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INTRODUCCIÓN· 

En el ailo de 1971 en los Estados Unidos de América, se realiza_ Ja primera 

propuesta para .. establecer un sistema telefónico con tecnología celular dériva~.º del 

sistema automático. de 1948. En 1979, en la ciudad. de Chicago, se: pone· en 

funcionamientó el. prlmer sistema telefónico celular con capacidad para atencler. a más. de 

2,000 usuarios. A partir de esta fecha, el crecimiento de este sistema en todo el mundo'. 
se vuelve importante. En'1989 la Secretaría de Comunicaciones' y Tra~sp~í-{~~: di;ÍcÍe el 

territorio riacionálen nueve regiones, (Mapa 1), destinando par~ la r~cliotel~fonia cél~lar: 
una longi¡¡;d de banda.y ésta.a su vez se subdivide en·2 band~s: laAy·b~~da fl. La 
banda A para cada regió~. es puesta a concurso y la banda B, ~e 'otorga al~' compailfa 

que posea l~ co~~~;ión ele telefonía convencional de la región. ' • 
. . ·. ' ·~ ' . <. . . 

El de~arr~llo en México de la radiotelefonía celulár, e~·fo;·casi cLatro ~fi¿s que 

tiene de'existencia, ha sido importante; ya que tiene éonío caradeéfsticas/la rapidez de 
instalación, gran. amplitud . de cobertura y adaptabilidad . con • éÍ . sisÍém~: convénciónal.. 

Todo esto la c'onvierte en una opción importante par~ Ía ébmunic~~iÓn y-~na sÓÍución al 

problema de comunicación convencional, lo 9ue resulta fu.nclamental. dentro ·de un 
ambiente de cambios acelerados en donde una dec.isión o. ll~máda a' la·p~;s'On~ adecuada 

en el momento oportuno, puede tener como :res~l~d{)'.'ctéscl~' cerrar -;una J operación 
mercantil con éxito o tener la asistencia médica de manera opo.rtlÍna· •. ahorrándo. Íninuios 

muy valiosos. 

, El sistema celular consiste ele tres component~s prlnCipales;' 

!. La ofici~a ele señaÍizaciónd~ telefonla-~óvUo "SWITCH" 

· 2. Antena de recdp~hl~t~~itsmisión 
3. Una terminal celiil~r o "teléfono celular" 

.. · . 

El sistema. de telefonía celular es un sistema de transmisión/recepción 

completamente automatiÍádo Y.controlado por un programa-de computación, diseñado en 

forma tal, que permite.la.comunicación entre unidades móviles y unidades fijas, otros 

equipos celulares , computadoras, redes de transmisión de datos, correos de voz, etc. 



Estos siste.;,as funcionan en la banda de los800 Jl,Uiz co~.~ntenas .cuya salida 

máxima es de 100 W y el número y ubicación geográfica depende de la .intensidad del 

tráfico y las particularidades físicas del'lugar dónde se· localicen. Caila antena puede 

procesar aproximadamente 815 conversaciones ·en fonmi.simuÍtán~á. antes'de llegar al 

punto de máxima capacidad. ; · . . . 

,;· 

Con el surgimiento dé la radiotelefonía éelÚlar, al níi~mo tiempo'. apareció una 

necesidad más en el mercado: la' de los a~~es'órios' básiCos y '.accesorios' opcionales de 
varias marcas y modelos p~ra teléf~nos;'\¡úi: hi~;pÚ~~¡~· en 'el ~~~cad~ l~s distintas 
compañías en el ¡r.;nscur~o 0

de estos alias>·''; ' : : · ' ' ,. :; · · 
:. ·:·.: ... , .. 1-.~···.::~·.:~·"(.i' ':;\;':>:/·'·" ·,.:~-;-:·':· ·<:·:~·: / 

Es el propósito <16 este' trabajo presentar.'e.l arÍáU~is de fáctÍbilidad
0

del proyecto de 

inversión de una ¿~derul d~ tie'ndas ~ nivei ~acional/~on 'Una i1mÍgen diferente a la de 

cualquier cÓmpañÍ~ déí~lefriaía:·~~llllari para s~tÍsf~c~r l~sne~esidades del cliente en el 
área de accesorios pará . su·:· teléfóno . celular; independientemente de la compai\fa que 

proporcione el ser~icio o de 1~ bandad~ la ~üai sea llsuário. 





CAPITULO! ANÁLISIS DE MERCADO 



1.1 SECTOR DE LAS COMUNICACIONES 

El área de las comunicaci~nes., es muy . amplia .. Básicamente es todo lo que de 
alguna manera u otra, pone en·. contacto · o propórciona. el medio para transferir 

información de un lugar a otrci. 

El medio de lacomuni~aciÓ~ ej una de Ías áreas donde la tecnología participa 

activamente para impladtar me)o~~s: en'¡~ caÜdad y v~locidad conque la información se 

transmite y/o se recibe. Las meJririÍs.tec;toJÓgic~~se p~ed~n dar en dos áreas, en el medio 

de transmisión de la información y 'bí'i ei'genér~do~ d~ !~··información. ' ,. - ' .· . '~ .. . . . .. . 

Entre los medios de con:;~~icación l11á~ impbrtantes están: 

Correos Nacional elnte~acional 
Telégrafos . 

Teléfonos 

Microondas 

Radiodifusoras 

Televisión 

Radiotelefonía 

· Banda Civil 

. Comunicación Vía Satélite 
. . 

Estos medios de comunicación se pueden separar en dos grupos tomando en 
cuenta a los participantes.· Lcis que pueden generar y recibir i~formación y los que solo 

reciben o generan la información: 

Dentro de estos medios de comunicación serán de mayor. interés .los que permitan 

al usuarios gran movilidad, m~nos restricciones para Ia' ~omunicación y. Ía facilidad de 
> ',. ' ., • 

manejo del equipo. 

De estos grupo.s, en el que se pondrá principal interés será en el grupo donde el 

participante puede generar y recibir 'información y en específico en la rama de. la 

Radiotelefonía, sin que por esto deje de hacerse referencia frecuentemente a la rama de 

telefonía convencional o teléfonos, en base a que las deficiencias de este sistema 

propiciará el crecimielllo de la primera. 



1.2 ANÁLISIS DEL PRODUCTO 

La línea ~e. productos la. cual se ·pretende comercfalizar, es la de accesorios de 

teléfonos celulares, .. los . qúe son. exclusivos de un sector del mercado, es decir, los 

consumido~es de esto~ productos son usua~ios de teléfonos celulares:. Estos se podrían 

dividir en:' necesarios .cibásicos, ''simtuosos o adicionales siendo. el tiempo de vida 

promedio de estos pr~uéios de 2 áños. 
~" _,·· ;. ' 1 •• • • • _'·,., •• '. .' • 

El teléfono· celular cuando se adquiere, trae con;igo tin carg;dor de .. Baterfa, una 

antena y uná batería estándar. A los accesorios anteriores se les co~oce ~omÓ ~:Ísic~s; los 

adicionales serán' tOdos. los demás cuya función sea la de mejorar el Üso 'y ó~~aciÓn del 
teléfono celular, · p~diendo ser, para prolongar su du~ación,:' p~~i~~clón' dei: apárato, 

mejora de recepción de la señal, rapidez de recarga de sus batería y_iá~Úi~áct deÚ~Ó. 
'-,;:;:,_:·::-'·:·· 

El mercado de la telefonía celular crea de tres mariera!(básic'alnente la· necesidad 

de estos productos: ;.; ··~ ' 

!)El reemplazode los ar!foulo~ por d,ésgaste, 'pérdidi 9.~i~c9mpo~rura. 
2)Las necesidades. de comódidady eficiencia queUelle el ,usuario. · ··,·. > . · 
3)El. cambio con~tante d/Jos Ú'1éfo0nos ~el~lar~~· ;n·ba~~· á a~~~cis 'tecnológiéos, 

tamaño y caHdad.: . ~ •• r· . ·;:· i':''' ·;; ::-
- <, :>i ·~ 

Las marcas de los acces~riÓs 'que ;emá~~jarári. son la; de l~~ mari:as Jmcideio; 
de teléfonos celuláres qÜ~ ~;;· e~té~'operando ~~ las ~egiÓncs dond~·se ¡,i~n~e ingrésar: .• ... 

Estos. á~líc~lÓs scm d~ COlllp~a p~n~acla y con ~ésto"~e qÜiere decir, que. no son 

artículos que se ~dqui~~¿ÍÍ por ir'opul;o;sino 'que.' in;pliéa Ú~~ ¡ele~ción, debido a que se 

puede encentra~ ~lgÚ~as' ~iras dp~ion~(del .iiisr~o pro'dú~t~. que permite la comparación 

de calidad y précio:,~ \ '.,' ;·_· • '. · ' ·' 

Este ~e~toide· rrier~ido tie~ec~m?;;tenéia, pero no es uniforme en todas las 

regiones, pudiénd?se,dfdr~Ú~ ¿sun ~~~tor de.mercado con rápido desarrollo como se 

puede· ver. en· la· g.ráfica •. 1. ·:Por•. lo. anteriór ;• las políticas de promoción deberán estar 

diseñadas para cualquier tipo 'de mercadó; yá sea cautivo o muy competido, sin descuidar 

el servicio, que es taº~ iÍll¡iOrt~nte ~orno ~l precio y la calidad del producto. 



En lo que respecta a la calidad y garantía que se ofrece ·actualmente en el 
mercado, se analizó. en dos ·partes: las . compañías que trabajan en la longitud de 
frecuencia denomináda banda A y las de la banda B: 

Las compañías ~fllia~as a , la longitud ae frecuenéia a~nominadá banda A, 
demuesirán por lo ge~eral, • ~.~~.·.calidad uniforme: 'en su ;n;;y~'ria. utilizan únicamente 
accesorios origÍnal~s ~ ~áriufac'iur~dÓ~ co~ ~siándare~ d~ calidad internacional. A esto, 

hay que agieg~r ~u~ Jásr~gio~es d~las é~p~~sas é~ se e~iá~ in.~orPÓ~ando (Portacel y 
Telcorn) al' grupo IÜsaéell; Íie~én' u~a politic¡i::IJe'.calidad; '~iguiendo una estrategia de 
estandárizaéión cÍ~ sJs ~od~'io~ de t~iéf~~os; ~~ deci~.'n<l ~anejar ~ás d~ 3 ó 4 modelos 
de teléfono~ cel~l~res ~~rtátueid~riÜiié l~~~~s períodos, .i~, que f~~Úitá la pianeación de 
ios inventarios. Por lo qu~ res¡;¿~ia'a'i~{éómp~iir~·de'1a'banci~a;'se da una situación 
más heterogénea. Como losdistribuidd,res<li.lá'¿~nip~Íii;Brio'ti~nen ninguria política en 
la venta de accesorios, es d~cir, -caci~'(Jjst~füuldo~ m~~~ja uri~ calid~d distlnta aunado a 

que cada uno de manera imUvi~ual, ve~de 4 'ó s·~~elos distintos de ti:iéf~nos; esto. hace 
que los accesorios y las r~facciones p~ra los telÚón~~ s~iri muy di.ficiles.de conseguir • 

. : . : ',- ¡ .:. ,. 
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l.3 OFERTA Y DEMANDA 

1.3 .1 Investigación de Mercado 

Se deben' cont~Ínplar ias siguientes etapas: 
-; : ': :,.- ~' .- .. 

a)Deflnición. del problema. Estimar las ventas probables en las· di.stinras 
regiones de i~ierés: · ·. · · .. 

,·:.:. .. .. -.· ,. __ 

' b)Disefló de la i~~~stig~ción:'.En ~;·ta pa~te s~ decide la m~nera de recabar 

la información;• e~ta ·se puede Óbtener mécli~Ílte da.tos :primarios, que · son . encuestas 
dirigidas para el sector de mercad~ \éie. i~t~ré~ y po~ datos secundarios, qÚe es la 

info~ción que .se obtiene cÍe:'fü6n1~; ya'.~xi;Í~ntes, como son: bancos estadísticos, 

bancos comerciales. compaÜí~s der'rain~. eré: 

recabada. 

\'./-,_~-~-~\.:· - c.-~ 
c)Análisis 'de datos:'. EstlÍ:.es la parte donde se evaluará la información 

·,· __ ,.-

d)Prépara~Íón :deL InfÓ~e;= De ·tOdo lo anterior, se derivarán las 

conclusiones q~é estará~)! flnaJ ele ~Stttcapí~lo. 

1.3.2 Recopiláción de'D~t~s Prln1ari~s> 

Los daÍos pri~~~i~s ~6~ un~ fuente m~y importante de información; ya que se 

puede obtener ;dire¿raÍlle~t~ · d~l mercado potencial toda la información necesaria para 

hacer.la inversión adecuad~ en el producto y lugar adecuados. 

Para la ·recopilación de los datos primarios se diseño una encuesta para saber 

realmente lo que el sector de mercado solicita y en qué cantidad. El Jugar que se eligió 

para efectuar· las encuestas fue en tiendas de telefonía celular, independientemente.de la 

compañia de. telefonía celular que esta representara, ya que son los lugares más sensibles 

para detectar las necesidades del sector de mercado en el que se intenta incursionar. 

· · El diseño de · Jas preguntas de la encuesta se realizó teniendo en mente que 

cumplieran con las siguientes premisas: 

11 



l. Facilidad de lectura. 

2. Corta duración . 

. 3. Fácil contestación. 

4. Sin sugerir algún tipo de resultado o respuesta. 

5. Directas y objetivas 

Tomando en cue~ta todos los factores y párám~tros de la.encuesta los resultados a 

obtener de_ben ser una infonnáción ~lará y precisa; pa~asu iá~il rilanejo y aplicación (Ver 
pag. 14). . . . , . ... . ,· , ~-, . . . 

·'-'" 

LO~ érite~ios de. s~lección de la población de estabÍ~~illlientos comerciales en 

donde se leapllcó la encuesta fueron los siguie~tes: 

a) EÍ ·giro del negocio. Este punto es dirigido a los distribuidores autorizados, que 

no siempre se dedican exclusivamente a telefonía celular y por_ésta razón, la imagen de la 

Íínea de productos que se desea estudiar se ve afectada ya que.pasa a un segundo plano y 

los resultados se podrían ver afectados; por lo que sóio se tomaron en cuenta tiendas que 

manejaban solamente telefonía celular. 

b) Volumen de activaciones. Se tomó· ·_en. cuenta el volumen de activaciones 

históricas (líneas telefónicas vendidas), del local y de la ciudad. 

c) Se buscó encuestar donde fuera posible, al mismo número de tiendas de cada 

compañía de telefonía celular en cada región, eliminando las regiones 1, 2, 3 y parte de 

la 4, del mapa ya mencionado, por la alta influencia de los Estados Unid_os de América. 

La encuesta fue recopilada por personal del Grupo Iusacell de una muestra de 69 

tiendas dentro de las principales ciudades de cada una de las seis regiones de telefonía 

celular de interés (Tabla 1). Se recopiló la información de un mes (30 días), haciendo 

nota de los factores de mercado que interfirieran con los resultados de la encuesta, como 

son: promociones, nuevos modelos, cambio en las tarifas por llamada, etc. Los 

resultados de fa encuesta se encuentran resumidos en las tablas 2.1ala2.13. 

12 



l N/E o NID 
2 N/E o NID 
3 N/E o NID 
4 Monterrey 4 JO 
5 Guadalajara 6 

Morelia 4 
6 Querétaro 4 

León 4 
San Luis Potosí 4 

7 Puebla 6 
Veracruz 4 
Jalapa 3 

8 Mérida 4-
Villa hermosa 4 

9 México D.F. 18 
Cuerna vaca 4 
Total .69 
N/E No encuestada 
N/D No Disponible · 

Tabla 1 :Ciudades y tiendas encuestadas 

1J 



STAND: fECl!A: 

DIRECCIÓN: 

CAL LB 

Antenas en gcnc:ral . ' . ' ... -
Batctfas; climlnado~cs, ~daptadorc~ pa~ aUro y Soportes 

Manos libres 

º""' 
Tolal 

¿Cdnlas hacen una tompra? 

MARO!lfi coN 1iNA csuz <X> 1 i sEsPUWA MAS ADEcirAoA 

¿Cuantos accunrfos l'ende nonnalmente a b. semana? 
{Marcar con una cluz) 

Entre 1 y lO 

Entre ti y20 

Encre 21 y 30 

lintrc 31y40 

Entre41 y SO 

Ent~51 ytl'I 

Misdc61 

¿CuaJ ff el moth·o pam no rcallz11r unil l'tl\la? 

A) NO llAY EL PRODUCTO EN INVENTARIO 

U) EL PRODUCTO NO LO MANEJAN 

CJ POR UN PRECIO ELliVAOO 

·' 

l.l-.tc los tres artlculot más solkltGUI~ que rstbi a¡Olados o qm no manejen_ '. 
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Los resultados obtenidos por ciudad son los siguientes: 

Antenas en general 103 
Baterías, eliminadores, ele. 87% 

Manos libres 13 

Otros 23 

Tabla 2.1: Resultados globales de la ciudad de Monlerrey 

"· ;.· Guadahsjara 

Anrcnas en general 143 
Ba1crías, eliminadores, ele. 82% 

Manos libres 3% 
01ros 13 

Cargador portátil Motorola UC 

Tabla 2.2: Resultados globales de la ciudud de Guadalajara 
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Morclia 

Anlenas en general 6% 

Baterías, eliminadores, ele. 91 % 
Manos libres 2 % 
Otros 13 

Venta semanaJ de accesorios por tienda 23 

Batería alla capacidad Uniden CP 5500 58% A=253 
Cargador rápido Momrola Microtac 8=753 
Batería aha capacidad Nec P J 10 

Tabla 2.3: Resultados globales de la ciudad de Morelia 

Querétaro 

.. }. 

Antenas en general 3% 
Balerías, eliminadores, etc. 95% 
Manos libres 13 
Otros 1% 

Yema semanal de accesorios por licnda 15 

Balería Je aha capacidad Oki 900 

Batería de alta capacidad Molorola PT 
500 

43% A=40% 
B=40% 

Batería de alla capacidad Ncc P 110 C=203 

Tabla 2.4: Resultados globales de la ciudad de Qucrétaro 
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Antenas en general 2% 
Baterías, eliminadores, ele. 94% 
Manos libres 2 3 
Otros 2% 

Venta semanal de accesorios por tienda 16 

Eliminador de batería Mororola PT 500 
Funda de piel Oki 1150 
Bater[a de alta capacidad Mo1orola PT 
500 

42% 

6 

A=353 
8=65% 

Tabla 2.5: Resultados globales de la ciudad de San Luis Potosí 

León 6 

Antenas en general 4% 

Barer[as, eliminadores, e1c. 91% 

Manos libres 2% 

Otros 3% 

Batería gruesa Minivox Prcs1igc 

Tabla 2.6: Resultados globales de la ciudad de León 
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Jalapa 

Anienas en general 6 % 
Baterías, eliminadores, cte. 91 % 
Manos libres 1 % 
Otros 2% 

Venia semanal de accesorios por licnda 34 

Batería delgada Motorola 1200 473 A=553 
Antena ponable chica Nec P 1 IO B =45 3 
Fuoda de piel Nec P 1 JO 

Tabla 2. 7: ResulJados globales de la ciudad de Jalapa 

;4.'· Puebla 

Antenas en general 43 
Baterfas, eliminadores, etc. 943 
Manos libres 13 
Otros 13 

Balería delgada Mmorola 1200 

Tabla 2.8: Resullados globales de Ja ciudad de Puebla 

18 



~ · , .... Veracruz 

Antenas en general 6% 

Baterías, eliminadores, ere. 923 

Manos libres 13 
1% 

Tabla 2.9: Resultados globales de Ja ciudad de Veracruz 

J. Mérida 8 

Antenas en general 63 
Balerías, eliminadores, ere. 90% 

Manos libres 33 
Otros 13 

19 



··.:· 

Antenas en general 
Baterías, eliminadores, etc. 85% 

Manos libres 2% 

Otros 1% 

Tabla 2.11: Resultados globales de la ciudad de Villahennosa 

Baterías, eliminadores, etc. 80% 

Manos libres 2% 

Otros 1% 

Eliminador para auto Nokia 101 

Tabla 2.12: Resullados globales de la ciudad de Cuernavaca 
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9 

An1enas en general 
Baterías, eliminadores, ele. 853 
Manos libres 43 
Otros 23 

Eliminador de batería To 9300 

Tabla 2.13: Resuleados globales de la ciudad de Distrito Federal 

I.3.3 Recopilación de Datos Secundarios 

En esta sección, los datos obtenidos de instituciones bancarias, entidades 

gubernamentales y privadas, serán.utilizados p~ra apoyar el análisis de datos y justificar 

las proyecciones. 

. . . . ._ 
El crecimiento de la .ielefo!lfa celular (Ver Gráfica 1), tiene varios factores que lo 

impulsan, siendo las principales:·.· · 

. !)Necesidad de comunicación 

2)Trabajo 

3)Seguridad 

4)Vanidad 

Es un hécho que en varias comunidades el servicio telefónico convencional 

es deficiente o simplemente la capacidad de los equipos ya ha llegado a su límite; lo que 

tiene como consecÚencia que lá disponibilidad de líneas telefónicas para compañías y la 

población eri general, seá limitada. Lo anterior, para la empresa es especialmente 
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importante debido a que el flujo de información en la actualidad, tiene un carácter 

prioritario . 

. En la Tábla 3 y más adelante en las gráficas 8 y 9, se pueden ver la demanda 

total y la demanda atendida por el servicio telefónico convencional en las zonas urbanas y 

rurales1 
• Te~ieridó ~ri:cuenta lo anterior y los datos de crecimiento histórico de la 

tel~fonfa ·celular. en México, se hará la proyección de las inscripciones al servicio de 

telefonía éeMar, que· generará la tabla 6 y la gráfica 10. Tomando en cuenta que el 

mercado se estabilizará en 200,000 nuevos usuarios de telefonía celular por los próximos 

5 años. 

Zona Urbana Rural Urbana Rural 
Año 

1980 372,711 37,217 342,001 5,948 
1981 517,994 31,762 431,929 4,827 
1982 583,662 26,074 424,869 6,065 
1983 800,495 29,097 482,809 4,539 
1984 890,952 26,350 506,756 3,890 
1985 1,288,617 29,403 600.046 3,258 
1986 741,997 14,803 204,997 2,055 
1987 742,271 27,701 427,630 4,369 
1988 822,517 40,544 350,046 14,795 
1989 1,008,282 49,929 392,721 18,225 
1990 1,023,604 145,803 4!0,511 44,304 
1991 938,799 97,803 568,520 46,313 
1992 8!0,992 46,373 428,569 13,215 

~Es1imado 

Tabla 3: Demanda y aJeoción de telefonia convencional 

Otro dato importante es la cantidad de usuarios de telefonía celular que hay; cómo 

están distribuidos por regiones y por afiliados a longitud de frecuencia (banda A o B), ya 

que esto dará un criterio para conocer la aceptación del producto en la región y el tipo de 

accesorio que se tendrá que manejar (Ver Tabla 4). Una vez obtenidos los datos de la 

1 Datos obtenidos del censo de INEGI económico de 1992. 
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cantidad de usuarios por región, el siguiente paso es conocer Ja distribución de estos 

usuarios dentro de cada región.Y la aportación anual de usuarios, al total. Estos datos se 

ilustran en las gráficas 2 a la 7 y la gráfica 11. 
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Monterrey 
40% 

Gráfica 2: Distribución de Usuarios de Telefonía Celular 
en la Región 4 



Otras Ciudades 
35% 

Morelia 
15% 

Gráfica 3:Distribución de Usuarios de Telefonía Celular 
en la Región 5 



Otras Ciudades 
25% 

Gráfica 4: Distribución de Usuarios deTelefonía Celular 
en la Región 6 



Otras Ciudades 
35% 

Puebla 
40% 

Veracruz 
13% 

Jalapa 
13% 

Gráfica S:Distribución de Usuarios de Telefonía Celular. 
en la Región 7 



Otras Ciudades 
30% 

Mérida 
35% 

Villahermosa 
35% 

Gráfica 6:Distribución de Usuarios de Telefonía Celular 
en la Región 8 



Cuerna vaca 
5% 

Otros 
15% 

México D.F. 
80% 

GRÁFICA 7: Distribución de Usuarios de Telefonía 
Celular en la Región 9 



r--1 ,,.,,,... ~.,--~ ··· --,- ~- ·• ·r- " l!. ;¿¡~~!~ifüt4J'~~<;<\~Jj~J ~ r~~ -~ 
i'c~~"'~.Fif ,..:~ · .! -Y:~t_]. ~... ,... , 

1 8,000 3,072 11,072 
2 7,500 3,525 11,025 
3 9,813 6,615 16.428 
4 18,000 19,600 37,600 
5 17,598 16,333 33,931 
6 16,000 7,375 23,375 
7 15,000 7,542 22,542 

8 I0,287 6,872 17,159 
9 88,050 120,088 208,138 

Tola! 190,248 191,022 381,270 

Tabla 4: Distribución de los usuarios de telefonía celular(l993)2 

Lo que un usuario gasta de manera anual en su leléfono celular, es un parámetro 

importante a considerar, aunque no es absolulo, ya que este dato es continuamente 

afectado por promociones de manera aleatoria. (Ver Tabla 5). 

Año 
1991 N$222 NSIBB N$180 NS174 NSIJ6 N$140 N$173.J 
1992 N$254 N$i96 N$188 N$182 N$142 N$152 N$185.7 
1993 N$372 NSJl4 N$JOO N$292 N$228 N$348 N$309.0 
1994 N$424 N$358 N$342 NS334 N$260 N$422 N$356.7 
1995 N$500 N$422 N$402 NS394 N$J06 N$526 NS425.0 
1996 N$576 NS-184 N$462 N$452 NSJ52 NS628 N$492.J 
1997 NSC>22 NS546 N$526 N$500 N$400 N$728 N$SSJ.7 
1998 N$686 N$602 N$5'Xl N$562 N$460 NS820 N$620.0 

Tabla 5: Inversión por usuario en su 1cléfono celular (1993)3 

lnscriptit1ncs 
lmcripciuncs l\cumuladao; 

200,000 200.000 200,000 
1.100.000 1,300.000 1.500,000 

Tabla 6: Perspectivas de crecimicmo de inscripciones a la lelcfonía celular 

2 Datos proporcionados por la Secre!ana de Comunicaciones y Transportes 
3 Datos proporcionados por Celular Express y por Promotora Celular 
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1.3.4 Análisis de Información. 

De la información ob~enida en la encuesta y en base_ a los datos históricos, se 

determina el támañci de los merc,ados potenciales por región ~n !ºs próximos 5 años. 

Con base' en la el1cuésta efectuada; .en la Tabla 7, se. relaciona a'éadá ciudad, el 

porcentaje de las personas qué no r~aliza comprá algu~a y Iosinotivos. De ~sta Tabla se 
concluye que l~s f~c;~~é~ 

0

precicir'nin~~tés p~~á nó réan:ia~ 1a'co;n-¡í1-~· de' ~n aé:ceso;lo, ~e 
debe a que no lo Íi~n~n en existencia ono manejan esa línea de accesorios .. El no tener la 

pieza en inventario, se puede atribuir a varios factores siendo los principales: 

4 

5 

6 

Monterrey 
Guadalajara 
Morclia 

!)Inadecuado sistema de abastecimiento. 

2)Mala planeación de los inventarios. 

3)Escasez del producto. 

383 

40% 
423 

San Luis Potosí 58% 
Qucrétaro 503 
León 59% 

Puebla 443 
Vcracruz 603 
Jalapa 53% 

Villahermosa 45% 
Mérida 40% 

Mé:dco D.F. 27% 
Cucrnavaca 45% 

55% 0% 

33% 0% 
75% 25% 

35% 65% 
40% 40% 
30% 70% 

60% 40% 
50% 50% 
55% 45% 

50% 60% 
60% 20% 

85% 15% 
15% 25% 

A: No hay el producto en inventario C: Tiene un precio muy elevado 

B: El producto no lo manejan 

Tabla 7: Análisis de la población con teléfono celular, que no compra 

30 

453 

66% 
0% 

0% 
20% 
0% 

0% 
0% 
03 

20% 
20% 

0% 
0% 
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9 
54% 

Región 1 2 
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Gráfica ll:Aportación de Usuarios por Región de 
Teléfonos Celulares 
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El no manejar cierta línea d~ accesorios se atribuye a: 

1 )Comprás por lotes de manc;a espontánea ( no planeada). 
2)Desinterés. p~r el negocio de los accesorios. 

3)Escasei,d~l produ~t,Oene!'inercad(). · 
· 4)Baja demánd~ del producto en el niercado. · · 

.::.//, ~<3. - ' : '.~ 

En la Tabla 8 ~e jtili~i~n !º~ dat~s de las aportaciones de usuarios por ciudad de 

cada región· y con el dato del porcentaje de compra de accesorios por usuarios de 

telefonía celular obtenido de la encuesta, se calculó el porcentaje del mercado penetrado 

por otras compañías,( el porcentaje de compra por el porcentaje de usuarios que hay en la 

ciudad), en cada ciudad estudiada y por región. Conocido el mercado penetrado en cada 

región, se obtiene su mercado potencial. 

Monterrey 40% 623 24.803 
Otros 603 62% 37.20% 
Guadalajara 503 603 30.003 
Morclia 15% 583 8.703 
Otros 35% 603 21.003 
L<ón 25% 413 10.253 
Qucrétaro 253 50% 12.503 
San Luis Potosí 253 423 10.503 
Otros 25% 503 12.503 
Vcracruz 12.53 40% 5.003 
Jalapa 12.5% 473 5.883 
Puebla 40% 563 22.40% 
Otros 35% 563 19.603 

8 Villahcrmosa 35% 55% 19.253 
Mérida 35% 60% 21.00% 
Otros 30% 60% 18.00% 

9 México D.F. 80% 73% 58.40% 
Cucmavaca 5% 55% 2.75% 
Otros 15% 64% 9.60% 

Tabla 8: Análisis del mercado 

Teniendo la inversión promedio anual que hace un usuario de telefonía celular en 

la República Mexicana en accesorios(ver Tabla 5), el número de usuarios de los años 

pasados y las inscripciones pronosticadas de los próximos 5 años (ver Tabla 6), se púede 
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estimar el valor del sector del mercado, tomando en cuenta que el usuario de un teléfono 

celular renueva su teléfono cada 3 años, en promedio, debido a la aparición de nuevos 

modelos de teléfonos celulares o desperfectos del aparato anterior. De lo anterior se 

genera la Tabla 9. 

1991 NSl73.3 64,000 64,000 NS! 1,093,333 

1992 NSl85.7 132,900 132,900 NS24,675, IOO 

1993 N$309.0 212,800 212,800 N$65,755,200 
1994 NS356.7 219,430 64,000 283,430 NSIDI ,090,033 
1995 N$425.0 200,000 132,900 332,900 NS 141,482,500 
1996 N$492.3 200,000 212,800 412,800 N$203,235,200 
1997 N$553.7 200,000 219,430 419,430 N$232,224,4 ID 
1998 N$620.0 200,000 200,000 400,000 N$248,000,000 

Tabla 9: Valor del mercado potencial a nivel nacional 

En la tabla 9, se hace notar que, aunque el mercado de accesorios para teléfonos 

celulares depende airectam~~t~ ·de la \1enta de lineas telefónicas para este tipo de 

teléfonos; esta ;dep~nd~~~i~ n~«es !~tal, ya'que mientras que un usuario de la telefonía 

celuÍar sería un ;ein~to ¿~ndidat~ para aíra lfn~a de Íelefonía celular, el mismo individuo 

siempre será mi cli~llte potencial mieníras existan accesorios para su teléfono, salga al 

mercado. otro t~léfono mejor que el suyo o sea víctima el aparato de algún contratiempo 

como robo, d~ño o desgaste. 

Sabiendo la aportación de usuarios por región (ver Gráfica 11) y manteniéndola 

consÍante para los próximos años, ya que no se prevé algún factor afecte de manera 

importante los porcentajes y conociendo el tamaño del mercado penetrado por región (ver 

Tabla 8) y el valor del mercado rotal de accesorios (ver Tabla 9), se puede generar. el 

valor del mercado potencial y su valor monetario proyectado (ver Tabla 10). 

En la Tabla 1 O se estima el valor del mercado potencial de cada región de 

telefonía celular haciendo. notar que el mercado potencial más interesante se encuentra en 

Ja zona metropolitana de la ciudad de México ( Región 9) y se estima que él mercado 

potencial de accesorios en el total" de las regiones estudiadas será de N$31 ,600,000 

aproximad~mente pa~a el año de 1994, esto lo hace un mercado potencial interesante. 
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9.903 62.003 J8.<l03 N$l,80J,007 N$5 ,322 ,572 N$7,645,708 N$8, 736,282 N$9 ,329, 760 

8.903 59.703 40.30% N$J,625,796 N$5,074.S5J N$7,289,437 N$8,329, 193 N$8,895,016 

6.!03 45.753 54.253 N$3,J45,322 N$4,682,0IO N$6,725,561 NS?,684,886 N$8,206,940 

5.903 52.88% 47.133 N$2,8!0,682 NSJ,933,744 N$5,650,701 N$6,456,709 N$6,895,l30 

4.503 58.253 41.753 NSl ,899,229 N$2,658, l02 NS3,818,281 NS4,J62,916 NS4,659,300 

54.603 70.753 29.253 N$16,144,584 N$22,595,46J N$32,457,678 N$37 ,087 ,399 N$J9,606,840 

Tabla 10: Expectativas de crecimiento del mercado potencial 

Se debe hacer hincapié que hay ciertos elementos que afectan a la demanda, como 

son las reglamentaciones de tipo federal, ofertas y/o nuevos servicios. Por citar algún 

ejemplo, eri el mes de ·julio de 1993, la Secretaría de Comunicaciones y Transportes 

impuso nuevas polfticas para las promociones de teléfonos celulares, lo cual afüctó .de .. 

manera negativa , la venta de teléfonos celulares en todas las. regiones, habiéndose 

reflejado en Ía venia d~.accesorios. También hay efectos positivos, ai.intr¿ci!lcir.~n nuev~ 
modelo de teléfono celular. Todo lo anterior refleja que las ventas de accesorios de 

'·.-. - • ', ,_,_ ,. .< 

telefonía celular·· tienen ·un comportamiento distinto cada temporada. con sus muy 

marcadas escepciones. 

El_crecimiento de este nuevo medio de comunicación se. ve garantizado por la 

necesidad cada vez mayor de con;unicación rápida y casi ~ontinua, entre particulares o 

empresas,•· y la falta de capacidad· de la telefonía convencional para. responder a esta 

necesidad, lo que asegura un mercado potencial importante para accesorios. 

1.4 ANÁLISIS DE PRECIOS 

En esta parte se analizaron los precios del mercado en las ciudades de interés. 

Para facilitar este análisis, se dividió en las tiendas de las bandas A y B, la comparación 

de precios entre una banda y otra, se realizó tomando como base" Jos accesorios bÍísicos 

para la mayoría de teléfonos celulares, los cuales son: antena, cargador, eliminador, 

batería de larga duración y funda. 

Se encontró en la zona metropolitana del D.F., que los distribuidores de la'banda 

A, tienen un precio estandarizado para todos sus accesorios, . n~ hab.ie~do diferencias d~ 
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i 
importancia entre una tienda y otra:, Pa.ra las· tiendas de la banda B donde los accesorios 

básicos o. adicioriales están disponibles; los precios varían en el rango de 5 % a un 20%. 

Lo anterior se debe a que entre los distintos distribuidores de la banda B, no 

manejan un proveedor en común, sino que cada distribuidor tiene su propio proveedor de 

accesorios, y por esta misma razón, existen diferencias en calidad de los productos. 

Situación similar se reflejó con pequeñas variantes en las regiones de interés, pero en 

todas se llegó a las mismas conclusiones. 

El resultado fue que en promedio, a nivel nacional, los distribuidores autorizados 

de telefonía celular que vendieran accesorios afiliados a la banda B son un 7% más caros 

en promedio que los. distribuidores ~filiados a la banda A 4 
• 

Este res~·ltadd,': además de da~ ún~ panorámica general de la . situación de los 

precios en el rnerca.do(Índica'que ·los precios que se tornarán como indicadores de 

mercado seran, ·~~ la'inayoría'cie• los ·casos, los de distribuidores de lín~asicÍefónic~s 
perteneéienie~ a 1á baricÍa Acie cada región de telefonía ce1u1ar. 

~ ; . . . ·-- ' . . -. . - '. : - -- , . ' . ·. . -
Con el fin.de determinar los ingresos de la organización, los precios de:venta se 

fijaron en .·base ~ dos' ~ritcrios los precios de la competencia y la sugerenciá clel 

proveedor, con lo que se obtien~ la lista de precios con qÚe la organización inlcia~ la 

operaciones (ver Tabla· 11 ), Considerando los precios de los a~tículcis en' el rnéicado ·en 

enero 1994, por el volumen de piezas que se proyecta vender de cada.categoría en cada 

ciudad, dan la base para obtener un estimado de los ingresos por el concepto de ventas. 

4 Fuente de inronnaclón Celular Solutlons de México. 
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Amena Relráctil Audiovox PT300 
Antena Rerráctil Mirsubishi 
Amena Retrácril Mitsubishi 3000 
Antena Retráe1il Motorola Microrac 
Amena Relráctil Nokia 10111000 
Anlena Re1rác1il Novalel Pl'R 800 
Antena Retráctil Panasonic EB3500 
Amena Relrác1il To-9300 
Antena Retráctil Toshiba 9200/Minivox 
Amena Retráctil Uniden CP SSOO 
Amena Rígida Nec P 300 
Antena Rfgit!a Nokia 1000 
Antena Rígida Oki 900 
Antena Rígida Teclmophone 205 A 
Amena Rígida Toshiba 9300/9200 
Baterfa de Alta Capacidad SNN4016A 
Daterfa de Aha Capacidad SNN4038A 
Batería Delgada Motorola PT negra 
Balerfa Delgada Molorola PT gris claro 
Batería Delgada Molorola PT gris obscura 
Batería Delgada Nokia 10111000 
Batería Delgada Oki 900 
Baterfa Diarnondtel 90X 
Balerfa Diarnondtel 99X 
Balería Gruesa Nokia 101/1000 
Balería Gruesa Fujitsu Pocket 
Batcrfa Gruesa Motorola PT gris claro 
Balería Gruesa Mo1orola PT gris obscura 
Batería Gruesa Motorola PT negra 
Balería Gruesa Nec P 110 

Batería Gruesa Nec P 4001600 Gris 
Batería Gruesa Ncc P 401/601 Net:ra 
Batería Gruesa Oki 1150 
Batería Gruesa Oki 900 
Barcría Gruesa Tcchnnphonc PC 205 
Batería Gruesa Toshiha 9300 
Barerfa Mitsubishi 3000 
Da1crfa Mitsubishi 900 
Hatería Mnrurola Ultra Classic Gris Claro 
Batería Molnrnla U!lra Cl.assic Gris Obscuro 
Da1erfa Nec 9100 
Balería Nec P 200 negra 
Batería Nec P 300 Gris 
Batería Novatel PTR 800 
Batería Oki 7 JO Negra 
Batería m:i Gris 7001750 
Batería Panasnnic JIP 600 

Tabla 11.1: Precios de venia al público 

5 Prcctos de enero de 1994 
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NS243.7 
NSllJ.I 
NSllJ.I 
NSllJ.I 
NSl25.0 
NSl25.0 
N$113,l 

NSS0.8 
N$144.0 
NSl25.0 
N$144.0 
NSl23.7 
N$125.0 
NS99.0 

N$141.6 
N$187.0 
N$130.0 
NSIJO,O 
N$375.2 
NS375.2 
NS375.2 
N$260.0 
NS375.5 
N$287.0 
NSl99.0 
N$289.0 
Ñs1J9.9 
NS287.0 
N$179.9 
N$287.0 
N$5l5.0 
N$331.I 
NSJJl.I 
N$380.0 
NSl99.0 
N$246.0 
NSJSO.O 
NSl79.9 
NS287.0 
NSll9.9 
N$119.9 
NS260.5 
NS260.5 
NS260.5 
NS287.0 
NS287.0 
NS159.9 
N$158.7 



Datcrfa STO Nec P 401/601 Negra 
Balería STO Nokia 10111000 
Batería STO Oki 11 SO 
Batería STO Technophone PC 205 
Batería STO Toshiba 9300 
Baterfa STO Uniden CP 5500 
Baterfa Uniden 5000 
Cargador de Batería con AC Oki 700 
Cargador de Mesa Nec P l to 
Cargador de Mesa Toshiba 9300 
Cargador de Mesa Uniden CP 5500 
Cargador Portátil Motorola Microtac 
Cargador Portátil Nec P 300 
Cargador Portátil Nokia 101/1000 
Cargador Portátil Oki 1oonrnnso 
Cargador Portátil Oki 900 
Cargador Portátil Toshiba 9200/Minivox 
Cargador Portátil Toshiba 9300 
Cargador Portátil Ultra Classic 
Cargador Rápido Motorola Microtac 
Cargador Rápido Nokia 101/1000 
Cargador Rápido Oki J 1 SO 
Cargador Rápido Oki 900 
Cargador Rápido para Auto y Casa Oki 700 
Eliminador Cargador para Aula Mitsubishi 3000 
Eliminador Cargador para Au10 Motorola Microtac 
Eliminador Cargador para Auto Motornla Ullra Classic 
Eliminador Cargador para Au10 Nec P 2001300 
Eliminador Cargador para Auto Novatel PTR-800 
Eliminador Cargador para Auto Panasnnic HP 600 
Eliminador Cargador para Auto Technophone 205 
Eliminador Cargador para AU!o Toshiba 9200 
Eliminador Cargador para Aulu Uniden CP 5000 
Eliminador Cargador para Au10 Uniden CP 5500 
Eliminador de Batería Toshiba 9200/Minivox/Audiovox 
Eliminador de Da1erfa Diamnndlel 99X 
Eliminador de Batería Diamnnd1el 90X 
Eliminador de Ratería Fujitsu Pnde1 
Eliminador de Batería Mitsuhishi 3000 
Eliminador de Batería Mitsuhishi 900 
Eliminador de Ba1erfa Mo1nrola PTSOO gris claro 
Eliminador de Barería Mo1orula PTSOO gris obscuro 
Eliminador de Ratería Nt.'C 9100 
Eliminador de Batería Ncc P 1 JO 
Eliminador de Baterla Ncc P 300 
Eliminador de Balería Ncc P 400/600 
Eliminador de Ba1crfa Nt.'C P 4011601 

Tabla 11.2: Precios de venia al público 
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.o 
NS375.2 
NS375.2 
N$330.0 
NS350.0 
NS380.0 
NS360.0 
NS380.0 
NS375.2 
NS98.0 

NS263.0 
NS489.0 
N$552.0 
N$l99.0 
NSl32.0 
NS218.9 
NS99.0 

NSl32.0 
NSl32.0 
NS141.5 
N$99.0 

NS420.0 
N$489,0 
NS492.0 
N$393.0 
NS223.0 
NS275.0 
NS275.0 
N$275.0 
NS275.0 
N$275.0 
N$275.0 
NS275.0 
NS275.0 
NS275.0 
NS275.0 
NSl99.0 
NSl99.0 
NSll6.0 
NS99.9 

NSl78.5 
N$199.0 
NS199.0 
NSl29.9 
NS125.0 
NSl99.0 
NSl99.0 
N$199.0 
NSl99.0 



Eliminador de Ba1crfa Oki 1150 
Eliminador de Dalerfa Oki 7001750 
Eliminador de Da1cría Oki 900 
Eliminador de Baterfa Oki Negro 
Eliminador de Daterfa Panasonic HP 600 
Eliminador de Balería Technophone P205 
Eliminador de Datería Toshiba 9300 
Eliminador de Balería Uniden CP 5000 
Eliminador de Da1ería Uniden CP 5500 
Funda de Piel Uniden CP 5000 
Funda de Piel con Fleje Motorola Micrmac 
Funda de Piel Mitsubishi 300 
Funda de Piel Mitsubishi 3000 
Funda de Piel Mitsubishi 4000 
Funda de Piel Mn1ornla 8000 
Funda de Piel Mo1orola 8000 
Funda de Pid Molorola Microtac PT·SOO 
Funda de Piel Mo1orola Ul1ra Classic 
Funda de Piel Nec 9100 
Funda de Piel Nec P l IO 
Funda de Piel Nec P·300 
Funda de Piel Nec P400/P600 
Funda de Piel Nokia 1000 
Funda de Piel Nokia. IOI 
Funda de Piel Nokia 128 
Funda de Piel Oki 1150 
Funda de Piel Oki 700 Importada 
Funda de Piel Oki 700 Nacional 
Funda de Piel Oki 900 
Funda de Piel Panasonic llP 600 
Funda de Piel Tcchnophone 205 
Funda de Piel Toshiba 9200 
Funda lle Piel Toshiha 9300 
Funda de Piel Uniden CP 5500 
Manos Libres Molnrnla Microtac C/000 
Manos Libres Moiomla Microtac S/BOO 
Manos Libres Nukia IOl/1000 
Manos Libres Nukia 128 
Manos Lihres OJ..i 1150 
Manos Libres Oki 700 
Manos Libres Oki 900 
Manos Lihres Tmluha 9200 
Manos Libres Tmhiha 9300 
Soporte Flex 10" 

Suporte i:tex 12" 
Soporle Flc.\ 6" 

Sorxme Flex 8" 

Tabla 11.3: Precios de venta al público 
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N$266.0 
N$299.0 
NSl99.0 
NSI 19.9 
N$119.S 
N$199.0 
N$199.0 
N$264.0 
NSl79.9 
NS260.S 
NS172.2 

NSSO.O 
N$24S.3 
N$172.2 
NSI07.0 
NS24S.3 

NS79.0 
N$107.0 
NSI07.0 

NS6S.O 
NS24S.3 
N$107.0 
N$107.0 
NSI07.0 
NSI07.0 
N$107.0 
NSI07.0 
N$24S.3 
NS79.0 

NSl49.0 
NSI07.0 
NSI07.0 
N$to7.0 
N$107.0 
N$107.0 

NS2.919.0 
NS2.181.0 

NS990.0 
N$780.0 
N$600.0 

NSl,096.9 
NS2,079.0 
NSl,120.0 
NSl,499.0 

NSIS4.6 
NSIS9.9 
N$58.8 

NSIS4.6 



1.5 INGRESOS 

Para el cálculo de .. IÓ.s ing~esos por el concepto de las ventas de los próximos 5 

años, se ·utilizarán los daios· proporcionados por las tiendas del Distrito Federal que se 

incluyero·n· en la.encuesÚ1;.mismos que se aplicarán para el cálculo 'de las ventas del resto 

de las zonas, v~riando s'ol~mente él volumen de las ventas, manteniendo las prop~rciones 
de la ventas iguale~:: Esto se hac~ bajo el supuesto que, aunque los teléfonos celulares 

cambien «i~ uria·~egiÓn a otra, los accesorios se siguen clasificando de la misllla manera'y 

que no hay ningún factor en 'especial a alguna región, que cambie signiticaiivan'iente los 

porce~tajes de la~ ~ateg~rías en la composición total de las ventas de accesorios. 

Las categoría mencionadas son las siguientes: 
. ; 

·categoría A: 'Todas las antenas ponátiles, retráctiles ypara .. auto .. 

Categoría B: Todás las. baterías, cargadores portátiles/de mes~/Í'undas de piel, 
sopones flexibles y eliÍnin~dór~~ de batería pará auto: · > < .·· · · · . · 

Categodá C: Tocios' los acÍaptadórés para ,auio, Úa;;\~dos "Manos Libres;', o " 
'~-.~. 

Hands Free'': ·-.-:--

El análisis de las ve~tas ilé lascategorfa~·A y e nkrequ'ierell mayor e~tudio; pero 
para la categ~ría 8; se necesitará ha~e~u~á'~ubdi~isiÓn'..·.· ..... ·.. .·.; ,·. 

_.,--'' 

Las ventas de los cómpo~~nte; de ia ¿ateg~rí~ fl, s~puede~ di~idir de la siguiente 
... ,·,· .,. - . . ' . ' 

manera: 

Baterías 

Cargadores Ponátiles. 

Fundas de Piel 

Eliminadores 

Soportes 

45% 

15% 

20%" 

19% 

Í% 

Para obtener el número y tipode accesorios"que.:se·venderían por tienda, se" 

mantuvieron las proporciones de lo vendido en un .mes. promedio durante. e.I primer 

semestre de 1993 y se mulliplicó por el factor de ~reCillliento pr~yeétado del año 1994 

que es de 1.456 (inscripciones proyectadas para 1994 entre las de 1993), y a ese 

resultado se le multiplicó por otro factor, que reílejaría ~I aume~to en el nivel de ventas 



que se pretende tener por punto de venta en las correspondientes ciudades. El factor de 

incremento por eficiencia en las ventas se pretende lograr teniendo los accesorios 

adecuados en la región adecuada, a un precio competitivo y todo lo anterior soportado 

por un servicio al cliente de primera calidad. 

~ . 
Tiempo (DCas) 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Número de Tiendas • 4 3 4 4 18 4 6 4 4 4 4 4 

Eíldenda en las Vmtas 60% 62% 47% 41% 60% 83% '"" 56% 50% 42% 40% 5511\ 55% 

Composición de las Ventas en la Encuesta 

(Unldadu/Mes) 

CatcgorfaA 39 46 15 17 21 62 21 14 4 10 11 41 

Catcgorfa 8 252 353 247 286 331 578 329 224 234 235 207 289 

Ca1cgorfa C 8 IO 8 9 13 19 IO o 3 5 3 • 
Factor de CrtdmJento 1.46 1.46 1.46 J.46 1.46 1.46 1.46 l.4fl 1.46 1.46 1.46 1.46 1.46 

Faelor por Incremento 1.50 1 1.45 1.91 1 2.20 I"º 11.081 l.S5 1.61 11.so 1 2.14 1 2.2> 1.64 1.64 

a 901.l> de ERdenda 
Ventas Promtdio por Tienda en 19'J.I 

(Unidades/Semana) 

Ca1egorf~ A . 41.· • 31 2 31 21 3 11 11 11 21 •1 

Ca1cgorla D ·' ;.23 48. 45 39 45 18 4S 21 32 32 28 40 

Calcgorfa C :··. ·. •· 1 1 1 1 2 1 1 o o 1 o .1 .. 

Tabla 12: Pronóstico de ventas 
. 

' 

: ·. '~ . ' - . . ; . ' . . 

Un~. vez . conociendo·. las v~ñÍas · potenciáles de las ciudades lnJol~c~~di~ en la 

encuesta y sabiendo que participació~tiene cada ~oi°npa~ía dét~lefonía celular ( v~f Tabla 

4) y la composición de la ventas de cada're~iÓn, é~n· l~s datos ·d~ j~'iabÍa8 y 4 se"pu
0

ede 

proyectar la participación de otras cÍudad~s p~r co~paiÍra ele tél~f~nia ~elul~r. cCimo se 

muestra en las tablas 13.1 a la 13.4. 

:.\'.' 
Un dato imponante que aparece en la· tabla• 13 es•'ª participación de )a compañía 

de telefonía celular en la ciudad, ya que da ~ná id~~ ~Jara .el tipo de ·~~cesorios que se 

venderán en la cada plaza, lo cual ayuda ~n.IÍ1 planeación' de
0 

los. in~eritariós, mej~rando 
la calidad de los mismos y manteniendo los al fl1ininiei: posibÍ,e y_c_o~ una alta rotación: 

43 

55 

271 

4 

8 

3.7 

1 



Calc:gorfa 

Batcrfas 

A 

D 

Cari:adorc:s 
Fundas 

A 

Batcrlas 
Cargadores 
FuOOas -

Eliminadores::·­

Sopones 

e 

Banda B: Anfculos 

44 

Banda B 

52.13% 

76 

13 

682 



Caregor(a 

A 

B 

A 

n 
Batcrfa~' 
Cargadores 

Fundas 

Eliminatlofes 

sopOrtcs 

e 

Porcentaje An!culos 
de Ju ·ventas Vendidos 

Mortlla 
Banda A 
51.861' 

45 

ArdculoS 
Vc~idos 

Puebla 

Banda A 
. 66.54% 

1115 

DandaB 

33.46S 

···169 " 

68. 

···87 

88 ' 

--.73 
93 
93 

43 

11 

540 



D.f.'. Jalapa 

Categoría Porccnrajc ·Anfculos Banda A Banda D Anfcufos Banda A BaOOaB 
delu Venlu Vcndltlos 42.305 '57,70% Vendidos 66.m; 33.465 

A 9% 106' 45' 61 153 IOl 51 

Ba1crias '240 600 399 201 

98 245 163 82' 

Fundas 123 310 206 104 

124 312 2o1 JOS. 

Sopan es 51 144 

e 

Toral 100% 

Ca1cgorf1 P~n:cniaje 
de las Ventas 

A 9% . 91 :~\ 46 
e 

Batcrfas 33% 536 ",··357; " 
179 ; 

Cargadores 14% 218 145 '• 73 .··237 237 

Fundas 17% 271 184 ,:; .·;. 9j 300 300 

Eliminadores 17% 278 •;185 93 ·, 301 301 
Sopones 8% 128 ',85 ~ '43 139 139 

e 2% JO 20 JJ JJ' 

Total 100% ir.os_ 1739- 1739 .. 

Tabla 13.J: VcntaS proyectados por plaza en 1994 
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AguascaUcntu Tu.dla Gutlfrrez 
Categoría Po~,enta.ie. Anlculos Banda A nañilae Ai-tfculos ·. Banda A Banda B 

de las Ventas Vendidos. 68.44$ 31.!16$ 100.00$ 0,00$. 

A 9\0 146 155 

Dalerfas. 512 '· 

C1rgadores .14.$ .... 233< 

Fundas . 17$ 295 
EIÍminadorcs 17\0 

. 291·:·· 
Sopones. 'gjll' ·:·137 •. 

e ~% •. . .. \~'; .. o 
::·· 

Total 1712 IBIJ 

Catcgorfa Porc~ni8.ic Artfculos 
de las Ventas Vendidos 

A 9% 134 09 os 

Batcr(as 3311\ 524 272 2S2 
Cargadores 1411\ 213 .· 111 102 
f-undas 1711\ 270 140 130 
Eliminadores 1711\ 272 141 131 
Soportes 811\ 125 os 60 

e 211\ JO 15 15 

Total 10011\ 1568 813 . 1sS ·: 

Tabla 13.4: VentlÍS próyectádos ¡íor plaza 'en 1994 . 
': '~" ,. 

HaciendoÚn resuÍn~~de J~ tabÍa 13 se obÍiene el volumen anual de accesorios que 

se podrían ve~cÍér durante' 1994 y si ~ e~to .~ agrega que para Jos siguientes años el 

crecimiento anual. de las ventas· de Ja organización será en promedio, de un 10%, se 

forma la siguiente.tabla. 

VOLUMEN ANUAL DE VENTAS 
UNIDADES 1994 t995. 1996 1997 1998 

Anlena PZAS 2,513 2,764 3,041 3,345 3,512 
Da1crfas PZAS 12,563 13,819 15,201 16,721 17,557 
Cargadores y Eliminadores PZAS 9,001 9,901 10,891 11,980 12,579 
Fundas PZAS 5,474 6,021 6,624 7,286 7,650 
Manos Libres PZAS 996 1,096 1,205 1,326 l,392 

TOTAL ANUAL 30,547 33,602 36,962 40,658 42,691 

Tabla 14.1: Volumen proyectado de unidades a vender en base anual 
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Miies de Nuevos Pesos INGRESOS ANUALES POR VENTAS 
1995. . 1996: . 1997 1998 

Anlena 370 407 448 
Balerías :·· S,251 , >_),116' · ·· 6,354 
Cargadores y Eliminad~Ícs ·3,465 · '- 3,812 · 4,193 ,- -., 

Fundas • .. • :1s3 ..... :
3
· •. 5s20s1 ~.•.: ··::91(. 

471 
6,672 ' 
4,403 

. ·'956 
4,044 Manos Libres ·:./.:~~ 3,183," ,J,8S\_·.-

•TO~A~~Ái: . . ;-:Nss:~~ : NS9,s4o. NSto,si.I NSÍÍ;~ NS12,so1 

Tabla 14.2: Presüpuesié> dé rng.Íesos'dél Próyecfo .. ;(:·. ¡;:os · 
,: . ::.y;~:" .> -,>, _)~.'.' ·,;:'.:~:; .. ::~.·: ·, ;. :.::-:::·~::.'J:·: ,• :-~ ·:_ •: .. :·:; ~-~:~·,:~::/ ., . ,. 

Se obtiene que el ingresó totaipor:CI .primer año~eráde"l'l$.8,945,300. La·fonna 

en que se ~biie~e es~ ~ii!o'es rii?1íi~~~c;~~~ e1··~0·1faii~~ ~~~~¡ d~ ~ed1a ci.~ c~d~ ad~esorio 
por. el precio· prou;~did 'del :_ácce~o~lo Ysümand~ lo~pa~ci~I~s:'.'Lli:"intláciÓn. anuál 

proyectada para' I?s próxilllos'añosserá'de un' dígi1C1; de ·mal1erá; qué se podrán hacer. 

ajust~s: trlnÍ~.stra{es ª/ºs'.faci.~~-y-~I ~m~~:t~\d~J~.)~~;~¡_i~,#,~°.~ i~f,em~ri~s:~~r :'. 
tamaño y Ja rotac.ión_,de Ios,.mismo~.será_casriinperceptible'. ~n.cas'?_.de.que la inflación 

sufra fuertes variai:ioñes los precios serán ajustados al mismO ritmo.de los. cíitiibiós';. En 
.:- -"-' ···- ·· .. ··._; "-. ·-. ·- -· .. " _, .. ,." ..... 

cuanto á1 impacto en 11is v~ntas' ~º se 'espe~á que se erecten ile''ilianera imporll!nte, d~bido 
, ' ' ' ·_ -. : . -. .. ~ . ' - .. ' - . . 

al perfil del consumi1or del de este tipo de productos. 
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CAPITULO 11 ANÁLISIS TÉCNICO 



II.1 ELEMENTOS Y POLÍTICAS DE COMPRA 

Los factores más importantes a· considerar en el área de compras son los 
siguientes: 

l)Esi>ecifkacio~es 'de' C~lld~d.: ia'.calid~d, es .el as~ct~ más re.levante, en una 
compra, debido' a qué'afecüí al ¡;~ébio,deláccesorio Y limita elnúmer() de proveedores, 
ya que son p~os los (¡ú'; c~b~~nel está~darde ~iiidad deseádo. ( ' ' ' 

. -.·/ .. ::.,J··· <t:r~ <:~: ~.:;.'. >-t··;: ·~·":·,.;· .<·:. ':}·'.. 

r.a··c¡lldaér~i~~éü~''papel'rhuy 'i~pori~~ie en la .cr~aciónde. ~n ~ercadocautivo. 
El' mercado siemp~i b~s~J un'servi~ioFé~Üd~d a' la nl;did~ de síls ii~esid8,des;y ,si los 
accesori¿s qui! se q~ieren ~om~;ci~liur.~Ó ~umpi~n· ccí'rl d~r ~~· buén s~~vi~io,' además de 

perder a Ún cliénte sé p~ed~ c~eai> uiiá ~~bllcidad' nigativá; lo ~u~I ;ería f~tai para el 

~~:,v.1S,º:;;~l~~~'"0,.;.J'~J:.Zw-~ 
~e accesorios é~'untiempodéterminado.' r'.a;iiUpo;t¡néia de,esie pu~t~ ésd~teniiin~nte, 
ya que es ne~es~rio' ¡Íoder 'éub;i~ liis' néce~Ídade~ de( m~~c~do 'corr'é~tamente p~rá póder 
maximizar,l~s'~tilidad~s. ' . . ' ;' , •> 

-\· 

3)Req~isit~s de enfrega. En este punto se obs'e';~a la ~uci't~alidad en los tiempos de 
entrega, tiempo de reacción a pedidos Úrgentes y los ~~stos de'estos.Otro ;specto que se 
analiza, es que la presentación de la mercancía esté lista d~d~ el emb~rque, p~ra la venta 
al consumidor final, etiquetándola de ~ánéra apropia'élá par; su captura a i~veritário y su 
venta (códigos de barras). 

. ,· -, -' 
, ____ -;: . .'. - . 

4)Precio. Es la parte más sensibÍe en el proceso de cÓmpra. Esto se debe á que si 
se cumplen todos los facto~es anteriores pe;o el cp~dCio. limitaios'acc~sori~~ a 1msector 

de mercado con un poder adquisitivo muy a1w; la v~ntaja de disÍio~ibÍÍidad del producto 
- ' . '• ·,. ····-'··' .· ... -, ·' , '-· .. -

se verla reducida. , 

Todos los factoresantes mencioii~dos más otro~-de tipo éxt~n{~Ttienen un costo 
que se refleja dem;~era s~nsÍble en las utilidades:re~~deben ~~rb~lan~~~d~s ele ;;,anera 
que el producto sea atracti~o al s~ctor de ~ercado que se intenia'enfoéar y al mismo 
tiempo rinda una,gananciá atractiva para los inveislonistas:' 
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·Las decisiones sobre cuánd,o y qué tanto comprar, están basadas en necesidades 

inmediatas o por políticas establecidas. 

De las políticas de compra ¿e puede mencionar de manera breve lo siguiente: 

l)Compra~¡)ob~es:)on el )ipoadecuádeisi s<de;e~· .tener un nivel de 
inventario bajo;. motivada,por;e~pag¡~ de ai~a~e~iní~nici o bien p~r la disponibilidad del 

capital. Consisíe en adqúirir.56,Ío. lo ~e~e;ari~ par~~~tl;f'a~erl~~ necesidades inmediatas. 
Para·. que esto 'tehga. ~xiÍoi; ~i :pro~~~dor'debC ¡¿n~r. laie;ÍrucÍUra ·interna adecuada para 

este tipo de compras. Las' c~mp~~s· ¡,'ob~e~;co,i;i'inm~~te
0

uti1iz!iilas por negocios pequeños 

con cantidades péquéftas ;.vari~Ílas 
0

d~ ~apitata inv~;ti~én s~s inventarios. También se 

usa en nuevos Íiegociéis .'rtíi~ril~~s': ~~ ~rapa 
0

dé eslábtcci~i~nto y sensibilización del .·- '·-_' ', . """ 
mercado. 

El sistema también es b~eno en. mercados do~de el perieido para que el producto 
~e vuelva obsoteio es ~uy corto, lo que evitando perdlda~ 'en los inventarios. 

2)Contrato de Compra. Implica una ;obli~~~i¿n• de 'c~mpraventa con un 

compromiso prolongado de tiempo, por lo menos. de· un año/Aplica en artículos de 

demanda continua y tiene la ventaja de eliminar negociacione;frecuéóies; áségurando aI 

mismo tiempo, una fuente de abastecimiento permanente./ :S' \,"_::· ; 

_):" 

Este tipo de contrato es conveniente si esta enfocado'más;hacia la esclusividacique 

al volumen de compras. En estos ·~asos .. es. preferib16 negobia~(des~uénto~:con ·el 

proveedor por volúmenes, de compra de la convenÍ~n~ia. dé '.'.1.eiiJp~esá'/ál '~iesgo de 
comprar barato y que por falta de demanda rema lar. los inventarios por debajo del costo 

inicial. 

3)Compra de Mercado. Se. realiza en un ambiente de. inestabilidad 

económica o escasez de materias primas, siendo su objetivo buscar el ·mejor momento de 

compra y al mejor precio para asegurar un adecuado margende utilidady_una .fuente de 

abastecimiento. El riesgo que se corre es que el mercado no actúe como se había 

previsto. El beneficio es un ahorro en el costo de los artículos. 
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En Ja situación ,de Jos artículos que. se pretenden comercializar con un mercado. 

razonablemente ·e~table\•. con uiiá s'ituació~ mácroeconóÍnica· en la.misma situación este 

tipo de política s~ría la m~nos' i~.dicada: 
> • • • - :.. • • • <- . -

<Í)Compras Especulativas; Se basan ·~n Ja política 'antérior, sólo· que 

comprando una cantiéiaci rnay~r de la·aec~saria' par~ de~puésXvdnder con utilidad 1os 

excedentes, El benetic'i¿e~'un ahorro~en.los.cosÍ~s fiii'anciéros·y uiia~tilidad por la· venta 

::p:l ~=~~:d}~::i}~i~~~:~~TP'~~~'.~o:~~ ~~:~~:p~n~; :~á.~t~s· t•alrnaceromiento y 

. "~--- ' . ~í '· -

La coriipr~.eipec~la.t(~a.~6 ~s a;llcabÍe~ó'~~te i~so:·,;~;4~~ la organización 

reaccionarrá ~; '.~-¡~ti~uc~fÓrí masiva d~ algfm mod~Jo nuevo de teléfono. celular o a Ja 
introdúcción d·~ ·~1giíii' ~~~es~~lci nuévo, ÍrnposibiÍitandci a Ja org~niza~ión a esté tip<Í de 

:·.· ' .. ,., .· .... - - . . . . 

iniciativas; .. :·,. '~·'· 

·~· .~~ 

Consid~rando estls P,olíticas de compra, más el momenÍo e~oÍíómi~o. del país y 

teniendo niuy'en :,éuentá las éaracterístiéas. del mercado y del negoció; es posible que se 

comience eón _úii~"polítl~~ d~. ~~nipras pobres y conforme el negocio progr~se y sus 

recursos a~in~iiteii'.': ~e ~~tud.iaría la posibilidad de poner en ¡ÍrácÍicá una política de 
compras de otto' tipo; p;;,i,; cj~e haya opción a elegir la más adecuáda. ' ' 

: .. _o.':-.-.·-· ·.-· 

II.2 PROVEEDORES · 

En es~ .sección.lo que se pretende es elegir a los proveedores:que ofrezcan las 

mejores condiciones. 

, ~': 

Como primera acción, fue acudir con los fabricantes ·.o ·en }u defecto, sus 

representantes en México, de las compañías NEC, Toshiba, Panasonic, Motorola, 

Mitsubishi, Oki, Uniden y Nokia. Todas las marcas, exceptuando NEC, no manejan la 

línea de accesorios para teléfonos celulares en México, por lo que sería necesario realizar 

Ja compra del producto con mayoristas en Estados Unidos y proceder a su importación. 

Este procedimiento fue el que se observó ser el más usual entre los distribuidores de 

teléfonos celulares para Ja longitud de frecuencia denominada, banda B. 
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El siguiente paso fue acudir a mayoristas de accesorios de telefonía celular ya 

establecidos. El resultado de esto fue que en México, las únicas compañías que cubrían 

todos las condiciones para acoplarse a la política de compra y con una variedad suficiente 

de accesorios fueron: 

Celular Solutions de México S.A. de C.V. 

Apartado Postal 229, Cuajimalpa D.F. 

Tels. 8-13~20-00; 8-13-20-66, 8-13-20-77 

Celula~ Express 

Alaliania No. 34 

Col. Nápoles 

México, D,F. 

Tel . 6693232 

Uranus Internai:Iol1al, S.A. de C. V. 

Dur~ngo 243~ 703 · . . . 

Col. Roma, C.P. 06700 

México, D.F. , 

Tels. 5-11-84-66; 5-14-67-10 
- _· -:· - :--· _··-!. _ ..... ,· 

Sistemas T~iefó~iéos Portátiles Celulares S.A. de C.V. 

Blvd. c~mpest~e I616. 

Col. Lomas del Campestre 

Tels. (47)18-78-90, 18-74-01 

León, Guanajuato. 

Suministros Tecnológicos, S.A. de C.V. 

Alfonso Reyes 66 Loe. 3 

Col. Condesa C.P. 06170 

México D.F. 

Tel. 5~53-07-34 
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CeluÍandia S.A.'de C.V. 
Blvd. M~A. Camacho 487. Loe. 3 
Cto. CÓmereÍal Gran Ba,;r Toreo 
Tel.3~95~Ó!~97 
Edo. de México . 

De estos prove~~ores se ;el~ci:ibn6 a Ce1ti1ár Solutions (Proveedor 1) y a Celular 
EXpress (Proveedor 2fya qu~ of~.;i:í~n loúredós fu~ro~ l~.s más compeÍitivos (ver Tabla 

' 15), además d~ ~émostrár-~erl~dad, ~ápacld~d de ~mreg~ en las condiciones buscadas y 

con la capacidad d; estable<!~ r~lici~~~s a\;rgo [>ia~o en' ~l c~so de que ajera ~ecesa~io. 
Por lo que el siguiente :¡Ía;~ fu~ ~~aÍi~r q~ien ;freéia una:mayór v~riedad d~ accesorios 
y con el mayor val~r agregado_;~ su p;;,dÜcto: Por v~lor agreg~do se b~c6 garantías, 

publicidad, ~aÚdad y transporte >principal~ente; ya que son eri J~s áréas q~e pueden 
representar costosiniportintes si 'no se consideran desde un inicio. 



An1ena Re1rác1il Audu:wm. PTJOO N.$42.9 N$0.0 

Anrena Re1rác1il Milsubishi N$S0.8 NSO.o 
Antena Relráctil Milsubishi 3000 NSS0.8 N.$0.0 
Antena Re1rác1il Mitsubishi 800/Mini l NS42.9 NSO.O 
Antena Refráctil Mu1orola Microtac N$76.2 NS41.0 
Anlena Relrácti/ Nokia IOl/1000 N$78.2 NSO.O 
Anrena Rc1rác1il Nova1el PTR ROO NSS0.8 NSO.O 
Antena Retráclil Panasonic ED3500 N$44.0 NSO.O 
Antena Rcrráclil To·9l00 N$86.0 NSO.O 
Anlena Retráclil Toshiba 9200/Minivox NS76.2 N$0.0 
Anrena Rcrráctil Uniden CP 5500 NS76.2 NSO.O 
Anlena Rfgida Nec P 300 N$68.5 . NSO.O 
Anlena Rfgida Nokia 1000 NS78.0 · Nso.o:: 
Anrena Rígida Oki 900 N$l0.8 NSO.O ·~ 

Anlena Rígida Tcchnophoni= 205 A NS66.4 NSO.O 
An1cna Rígida Toshiba 930019200 NS!l7.7 Nso.o:--
Balerfa de Alta Capacidad SNN4016A N$ll2.0 NSO.O 
Da1cda de Alta Capacidad SNN4038A N$112.0 NSO.O. 
Batería Delgada Mo1orola PT negra N$199.0 NSO.O 
Batería Delgada Mororola PT gris e/aro N$199.0 NSO.O 
Balería Delgada Mororola PT gris obscura N$199.0 NSO.O · 
Baterla Delgada Nokia IOlllOOJ N$192.0 NSO.O 
Oalctfa DelgarJa Oki 900 N$222.8 N$J4J.O 
Baferla Oiamondtcl 90X N$118.3 NSO.O. 
Darcda Oiamond1cl 99X N$163.l NSO.O 
Dalerla Gruesa Nolia IOl/1000 N$220.0 ils112.o 
Balería Gruesa Fujitsu Poder NSIOJ.7 NSO.O 
Dalcrfa Gruesa Mmorola PT gris claro NSJIS.O NS294.0 
Balería Gruesa Motorola PT gris obscura NSll2.0 NS294.0 
Barerfa Gruesa Moloro/a PT negra N$116.0 NS294,0 
Daterfa Gruc:sa Ncc P 1 IO NS279.0 NSO.O 
Da1eda Gruesa Nec P 400/600 Gris N$156.0 NSJ54.0 
Barerfa Gruesa Nec P 401/fiOJ Negra NSIS6.0 NSl54.0 
BarerfaGruesaOki 11.Stl N$265.0 NSl61.0 
Dalerfa GrucSil Oki 900 NSIJ0.5 N$161.0 
Balería Gruesa Tcchnuphone PC 20.S NSll5.0 NSO.O 
Dalcrfa Gruesa Toshiba 9JCX) NS245.6 N$408.0 
IJalerfaMitsuhishiJM N$138.0 N$1J2.7 
Balería Milsubi~hi IJtXI N$118.J NSO.O 
Balc:rla M¡11orol.a Uhra Classic Gris Claro N$J02.0 NSI07.0 
Dalc:rla Morumla Ullra Clauic Gris Obscuro NSI02.0 NSI07.0 
DalerfaNec 911l0 NSl41.9 N$0.0 
ílalerf.t Ncc P 200 11<gra NSlll.5 N$139,0 

Balería Ncc P JOO Gm NSlll • .S N$139.0 
h;ucrla N uvarcl PTR !\Otl N$155.4 NSO.O 
Baterfa Oli 710 Negra N$13f1.8 NSO.O 
lla1erlaOkiGris7'Xll7.SO NSI02.0 NSO.O 
Dalc:rla Panasnnic llPf100 NSIOl.7 N$276,0 

Tabla 15.1: Lisia de precios de los proveedores 
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Batería STO Nec P MX>/600 Gris N$20<1.0 NS290.0 

Datería STO Nec P 401f601 Negra NS206.0 NS290.0 

Balería STO Nokia 10111000 NS2JS.6 N$167.0 

Darerfa STO Oki 1 ISO N$2JS.0 NSl44.0 

Balería STO Tcchnophonc PC 205 N$295.5 NSO.O 
Balcrfa STO Toshiba 9300 N$24J.6 NS382.0 

Baicria STO Uniden CP 5500 N$228.0 N$52J.O 

Ba1erfa Uniden 5000 NS2S9.3 NSO.O 

Cargador de Ba1erfa con AC Old 700 NS66.0 N$0.0 
Cargador de Mesa Ncc P l IO N$14J.O NSO.O 
Cargador de Mesa Tmhiha 9300 N$368.0 NS2~2.0 

Cargador de Mesa Unidcn CP 5500 NS298.5 NS408.0 
Cargador PortAtil Molorola Micrurac NS70.5 · NSO.O 
Cargador Portálil Ncc P 300 NS95.8 NSJ54.0 
Cargador Portáril Nokia IOl/1000 N$137.5 NSO.O 
Cargador Porú1il Oki 1oon1on50 N$70.0 NSO.O 
Cargador PonA1il Oki 900 N$86.8 NSO.O 
Cargador PortAtil Toshiba 9200/Minivox N$95.R NSO.O 
Cargador Portá1il Toshiba 9300 N$94.9 NSO.O 
Cargador Pon.ihil U/Ira C/assic N$65.0 NSO.O 
Cargador Rjpido Motorola Microtac NS297.0 NSO.O 
Cargador Rápido Nokia 111111000 N$370.0 NSO.O 
Cargador Rápido Oki 11 SO N$300.0 NSJ52.0 
Cargador Rjpido Oki 'XlO N$270.0 NSO.O 
Cargador R4pido para Amo y Cua Oki 700 NSl89.0 NSO.O 
Eliminador Cargador para Auro Mitsubishi 3000 NSl67.0 NSO.O 
Eliminador Cargador para Auto Molorola Microtae N$167.0 NSO.O 
Eliminador Cargador para Aula Molonila U11ra Classie N$167.0 N$0.0 

Eliminador Cargador para Auto Nec P 2001300 N$167.0 NSO.O 
Eliminador Cargador para AU111 Nm·ard PTR·BOO NSl67.0 NSO.O 
Eliminador Cargador para Auto Panasunic llP 600 NSl67.0 NS287.0 

Eliminador Cargador para Auto Tcchoophone 205 NS167.0 NSO.O 
Eliminador Cargador para Auto Tmh1ha 1J2fXJ NSl67.0 NS263.0 

Eliminador Cargador pard Au1n Umdcn CP 5000 NSl67.0 NSO.O 
Eliminador Cargador p;1ra Au10 Uniden Ci' 5500 N$167.0 NSO.O 
Eliminador de Baterfa Tnshih1 IJ200/Minivm/Aud11n·1u. N$127.0 NS249.0 
Eliminador tle llaterla D1anuindtd WX NSIOl.4 NSO.O 

Eliminador de lla1erfa D1amond1cl 9(JX NSIOJ.O NSO.O 

Eliminador de Balería FUJll~U Ptll:l.ct NS71.7 NSO.O 
Eliminador de Darerla M11~uh1sh1 30l.KI NSll6.4 NSJ62.7 

Elmunador de Ua1erla Mibuhi~h• 1100 NSl28.0 N$0.0 
Elimin.1dor de 8atrr"1 .... futorola M"5lXJ gm cldfo NSW.ll NSO.O 

El1minallor de !latería Mntnrnl;i PT.500 gm oh~curu N$IJIJ.O N$0.U 

Eliminador dr 11.uerfa ~fo: 9IOl.l NSH».5 NSO.o 

Eliminador de Daterla Nt'c I' 1111 NS9'J.O N$229.0 

Eliminador de Ua1ería Nec I' JO:I NSl20.3 NSll.O 

Eliminador de Batetfd Src I' 400'fi0'1 NSllO.O NSJM.0 

Eliminador tfe Baleria :-.'ec J' 401/fi.ll NSllO.O NSO.O 

Tabla 15.2: Lisia de precios de los proveedores 
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Eliminador de D.11elfa Noh' IOlllOOO 
Eliminador de Ba1erla Oki IJSO 
Eliminador de Ba1erfa OL:i 7001750 

Eliminador de Ba1erfa Old 900 
Eliminador de Bau:rfa Okl tkgro 
EJiminador de Batería Panasonic HP 600 
Eliminador de Da1erfa Technophone P205 
Eliminador de Batería Tosh1ba 9300 
Eliminador de Batería Uniden CP 5000 
EJiminador de Bacerfa Uniden CP 5500 
Funda de Piel Uniden CP 5000 
Funda de Piel con Aeje Mocarola Micmlac 
Funda de Piel Mitsubishi 300 
Funda de Piel Miuubishi 4000 

Funda de Piel Mo1orola 8000 
Funda de Piel Mocorola 8000 
Funda de Piel Mo1nrola Mic1otac PT-500 
Funda de Piel Motorola UJ1ra Classic 
Funda de Piel Nec 9100 
Funda de Piel Nec P l IO 
Funda de Piel Nec P-300 
Funda de Piel Nec P400/P600 
Funda de Piel Nokia 1000 
Funda de Piel Nokia JOI 
Funda de Piel Nolda 128 
Funda de Piel Oki 1150 
Funda de Piel Oki 700 Importada 
Furk!a de Piel Oki 700 Nacional 
Funda de Piel Oki 900 
Funda de Piel Panasonic llP 600 

Funda de Piel Technophone 205 
Funda de Piel Toshiba 9200 
Funda de Piel Toshiba 9300 
Funda de Piel Uniden CP 5500 
Manos Libn:s Mo1nrola Micrntac C/800 
Manos 1.ibrcs Moiorola Micro1ac SIDOO 
Manos Libres Nokia JOl/IO(XJ 

Manos Libres Nolia 128 
Manos Libres0ki70IJ 
Manos Libn:s Oki 900 
Manos Libres Tmluba 9200 

Manos Libres Toshiba 931XI 

NSl73.4 

NSl82.0 
NSI08.2 

N$82.2 
Nl95.S 

NSIOl.4 

NS9S.O 
NSl78.4 
NSJJO.O 
NSISl.O 
NS87.9 
NSJS,O 
N$81.I 
NSso,o 
N$81.I 
NS42.S 
NSSO.O .. 
NSSO.O 

• NSS6.S. 

N$8Ú · 
NssO.o" 
NSSO.O ·; 
NSSO.O . 
NSSO.O 
NSSO.O 
NSSO.O 
N$81.I 
NS42.S 
NS74.4 

NS50.0 

NSSO.O 
NSSO.O 
NSSO.O 
NSSO.O 

NS2,33S.0 
NSl,744.0 
N$756.9 
NS702.2 
NS900.7 

NSl,26S.O 
N$890.0 

NSl,09'l.O 

NSO.O 
NSl22.0 

NSO.O 
NSl32.0 
N$0.0 
NS73.0 
NSO.O 

NS322.0 
NSO.O 
N$82.0 
NSO.O 
NSO.O 
NSSO.O 

0

Nsso.o ·' 
.. NSSO.O: 

NSSO.O 
.NSSO.O 
NSSo.o· 
"NSO.O -

NSSO.O 
NSSO,o· 

· •. imo.o 
NSSO.O 
NSSO.O 
NSO.O 

'NSSO.O 
NSO.O 
NSO.O 

NSSO.O 
N$50.0 

NSO.O 
NSSO.O 

NSSO.O 
NSSO.O 
NSO.O 
NSO.O 
NSO.O 
NSO.O 
NSO.O 
NSO.O 

N.$940.0 

NSO.O 
Sopone Aex 111• N.$47.4 NSO.O 
SClpune Acx 12· NS95.7 NSO.o 
Supone Aex 6. NS37.2 NSO.o 
Soporte Flex ~r N$40.6 NSO.O 

Tabla 15.3: Lista de precios de los proveedores' 

1 Cos1os de enero de 199.¡ 
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Celular Solutions, además de no tener volumen de compras iniciales, una variedad 

de productos lo. suficientemente .amplia y.· pr~cios • co~peÍitiv?s, tiene ·las. siguientes 
vemajas:· 

3)Dan 1 días hÍlbilés de' crédito áJ iniéiaf la relación comercial {después de 
haber cublerto tod~s; lo·; ~eqiÍisiÍ~s) y pÓsterl~rm~nte e~i~ ~;<!éuui ;e podrá á~pliár hasta 
30 días. .:.;.··. '.::· ·>fJ<' .\ ,,. .. · ,:<>\· :;·- , 

4)Son',fa~ricant~s; t~~biénde' algunos ~:6~esodos ~ ~~p~iales~ara ~iertos 
modelos ele teléfoncis'~e1Ü1a:ie~·:~ si~~do ~slos í>~od~ctos ünicoi e~ el írierc~do, 10 é¡~e da 

una ventaja a sus distribuidores: 
,._.._, ,'_'· 

:·-·-<-·· . ',· ,. ,,~-·, 

5)Distribuyen IÓ~_áccesorlos de l~s teléfcmi~ biá~:uevos del,'mer~ado antes 
que cualquier ~ttci ~~mpetldor; .l~ qu~ ¡;~~¡¡~·~ ~¡¡~ dÍsttibuidoresÍeríér los accesorios 
antes que la competeri~.ia. ·• 

6)Manejan apoy~~n im~g~~X de folleÍería con ~~sdistribuidores . 
. .:--~- -

··-, 
7)Cuentan con la mayor \•ariedad dé accesorio.s . 

. < ;.: 1;; > ; >: ... 
8)Los. materiaks son de excelente. calidad f sus productos tienen la más 

alta tecnología. 

. . . 
9)Descuentos por· volumen de compra. 

-: ·: .. : 
.. . 

10) Gar~ntiÍfde sustituir cualquier accesorio defectuoso en 48 hrs. 

Las ventajas: qu.e·: ofrece esta compafüa penniten mantener los inventarios al 

mínimo, tener capital disponible, tener productos novedosos y prácticamente no tener 

gastos de publicidad 
0

de los accesorios. 
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·Pensando en la· flexibilidad del negocio,. se minimiza el riesgo .de qu.:darse con 
grandes inventarios d~ áccesorios ob~oletos o de. poeo movimi~nto: evitándose también 
gastos de aÍm~cenamidriio: Todo I~ ~n~erio~; ¿~n la Úb~~tadde cámbiar de proveedor en 
el momento que más cinivenga a los inte;e~e~ de l~ ·a~g~ni~ción. < 

'.\ 

La grári m~yo~r~ de lo~prov~edores de'a~cesorÍos fuera'n'enminados debido a que 
para igualar; los pr~~Íos• q~e''ofr~cleron·:jg¡¡··¡;~o.fci;dore~ ei~gid6~; n~sitaban un 
compromiso ¡}or escrito dé' un; coiTipra' ~en8ti~1 fija; ~á1Íida~· que. cambiaba, dependiendo 
de la compáiÜa posto¡a; Com~ se:' ha fue~ci~~do ~nt~S:este tÍ¡Ío d~ contratos no van de 
acuerdo con la filosoffa ÍI~ cd;;Jpr¡que Ía;cirga~izagión'p:eieide. inl'plantar. 

-.:. _.·- ~·t~. ··-'.\>,::·: '··;> ... e~';>·:-' 

. Ot~o inconvenien;~·9ue ;~e eÍicontrÓ,en los p~oveedore~ fue la calidad dudosa de su 
servicio de respaÍdo d~ m'anieniiTiiento o\d~v;;IÜció~ ;en cáso iÍé:défectÓ de fabricación o 

maltrato. ';. • ·. · · · ':'J. ·:•o '" 

~u SELECCIÓN oii·~As· cruoA~~ g.Lbé..\üz..\~ÍóN oF. í.os ALMACENES 
" "i·· . 0w- • _\~·;'°". :,:-" . ';;•;_\; ·V ' ';••.' - •. ·~ 

.· Para•ha~e~. la~¡lecciÓ~ 'del~; ·~ii~;desfinás ~d¡~~ada~ ;;~~:~·'ini~i~rI~ áctivldad 
comercial. de li ;}[gani~;ciÓñ se' necé~itó hac~r u~. e!Í;riina~i~n de las' l!Íudades candidatas 
y posteriormente.· Úna '~~z definid~~ • esta~ ciudades.• sé'' Pod'rra IÍ~~~r i ottd' ~rulUsü' con. el 
propósito de d~füÚr, lds.1tig~~e~·~~Ú~tégicós · p~r~ la 10caifzá~ió~ ile'Ío; ~Ímacen~s de 
abastecimierito. iegional: _ : ;Cf: ~ ··.·. · · · ;.: (,o;:' , .. · 'V' i:.;."; ' ·:; • ;;;, ' ·" 

~ ~:."'" ~:~;~ft : '.. . ,, .<·._..::_< :/, 

P~ra ini¿i~r se hicieron dos p~~selecci;nes:' La p~im~ra c~nsistió elegir las 
regiones de,telefonfaceÍular ~~~ ~yor exp~ctativa de ~re'ciniie~t~ y la segÚnda fue elegir 
las mejores plazas dé cad,a región. '. 

Fin'almenie, por él lnéi~o c~~titaÚ~ó p~r p'untosj;;las ciudades más propici~ para 
iniciar actividadii~ serian élegld~s. }' :X i /' ! ' . ·- ,'., '. X . . 

. ,., :'..> .:· 

La selección dé la región 'se hizo basándose en aquellas' qué IÍabían tenido mayor 
desarrollo en la telefonía ~~lÚla~ y ~n rn'eri:ad~ potencial' más arn'¡ÍtÍo (GráfiÍ:a 12), en 
donde las regiones _4,, 5 y, 9;:son aspfraíiies Ób~i~s por el volumen de· ¡;s~arios' ya 
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Gráfica 12:Distribución de Usuarios en México en Agosto 
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establecidos y las otras dos, fueron las regiones 6 y 7, porque con la reciente fusión .de 

las compañías de telefonía celular de cada región con ~I grupo Iusacell, se prevé un gran 

desarrollo en ei'ámbito de la telefonía celular de la banda A: La región 8,se eligió por 

tener un mercado prácticamente nuevo. Se descartarán Jás rcgiones),2,3, Y. parte de la 4, 
ya que en las 23 ciudades donde opera la telefonía celular; pór:si:i-1.¡>oblaciones con 

cercanía a la frontera norte, que tienen una alta influe!Jciade fatad()S .lJnido~ de América, 

donde la· gente prefiere hacer sus compras, siendo sü apórtáción al• n]ercado 
0

pot~ncial • · 
muy pequeña (ver Gráfica 11). De esta manera, las ~egiones· cié'i~t~~é~ quedan reducidas 
a parte de la4y la 5, 6, 7, By 9. . .· ··'< .. · ·· · > ... 

. ·:·.·.'.'.~-.·. · .. ·,::~ .. :·_:·: :- •·· · .. . ).;·i> ·J:_'.<,: · .• . /,>-·- -<.:>: • 

. De tod~s las ciudades d.e las regiones selecci~nad~s Ílo1
ndese encuentra l~ telefonía 

celular . repl'Cs~ntada po~ ~lgÚna . é~mp~ftía: se
1 

r¿aÚzó ~n~c'~JÍOli~at~~i~. si:~cclonando 
únicamente las cilldádes q~e generanl50 usuarios.ill~nsÚ~lescomoÍnfnimo;ya'que un 

número menor a est~/retlejá unafalta de interés o néc~~idádde ~s~ ~~Olu'nidad por el 

servicio d~ la Íelefó;ía celular: lo que ~ ~tÍ 'véz ~épre~enta •üñ ni~el baJO dé' actividad 

comercial en el .i;a ci.i'aCées'oiios .. •• 

' '~;_:· .·_/ \:·:-.-;._ .•. :::. 

Las'<:iudádes sel~ccio~ad~s fueron: 

Monterrey, N .L: 

San Luis Potosí, .S.L.P. 

Guadalajara, Jal. 

Puerto Vallarta, Jal. 

Distrito Federal 

Tuxtla Gutiérrez, Chis. 

Mérida, Yuc. 

Saltillo; Coah. 

León, Gto. 

Manzanillo, Col. 

Puebla; Pue. 

Veracruz, Ver. 

Villahermosa, Tab. 

Aguascalientes, Ags. 

Querétaro, Qro. 

· Morelia, Mor. 

.· Jala¡m,Ver. 

· Córdoba, Ver. 
- ·'.·, '·_ . 
Campeche, Camp. 

El siguiente paso· a seguir· ~s hacer el análisis' por. el. método' cualitativo, para 

obtener los mejores lugares para instalar las liendas, almacenes /otiC:inas, considerando 

los siguienres factores. 
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FACTORES 

a)Número d,e usuarios en el área de la ciudad 
b)Número de afiliaciones mensuales 
c)Competencia en eÍ área d~ ,la dudad, 
d)Posible desarrollo de la t~lefonía celular• , 

LETRA DE REFERENCIA 

A 
B 

e 
o 

e)Demanda ins~tisfécha de ~ervi~l~ telÚóniéo convencional, . E . ,_ .··;:;_ < ' . ' . \ . 
!)Nivel de vida/S~l~ricis :, F 

Se ana'úzaiá~ cÜ~ uri~ cÍe e~ioipitntos. para satier su ill1pcirtancia. 

a) Númeró de ~s~i;io~/~n ~l;ár~~: de íá ci~dad: En·'.~st/p~nto se toma en cuenta el 

número de pe~soria~•qu~'y~tien~ti e1·~~rvicÍÓ de tel~fonra 'celular::Todos estos son 
clientes potenciales; ya que,no sólo son los usuarios nuévos que compran accesorios, sino 
uimbién aquen'os qué i:;ID;bian sus t~léÍ~~~s por incidelós novedosos, necesitan comprar 
nuev¿s acceso~ios. , • 

Número de Usuarios -
'-··: .· --

2,500 - 4,000 

4,001 ~ 5,500 
5;501,- 7,000 

1 ,001 ~ s;500 

8,501 ~10,000 

Más de 10,000 

Calificación 

5 
6 

7 

8 

9 

10 

b) Número de afiliaciones mensuales. Es el promedio mensual de afiliaciones al servicio 
de telefonía celular del año 1993. 

Afiliaciones 
,200 - 299 

300 - 399 
400~499, 

500 - 599 

: 600 - 699 
700 ó más 
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Calificación 
5 
6 

7 

8 

9 
10 



c) Competencia en el área de la ciudad. La competencia siempre es un factor importante 

por considerar. Entre. mayor sea el número de tiendas o comercios del mismo giro que 

estén establecidos, más dificil será introducirse en el mercado, por lo que se buscará un 

mercado lo menos competido posible. 

Número de Tiendas 

1 -4 
5-8 
9 -12 

13 -16 

17 - 20 

21 ó más 

Calificación 

10 

9 

8 

7 

6 

5 

d) Posible desarrÓll~ de la telefonía celul~r. Este es un factor básico; ya que las regiones 

que estén. expuestas. a . una. posible inversión que las. haga susceptibles al crecimiento, 

serán lugares de interés, yá que esto implica un mayor número de usuarios y a su vez, 

está relacionado con un crecimien!o del mercado potenciar: 

PositiÜidad de C~bio·. 
Alta 
Media· 

Baja 

Ninguiiá 

Calificación 

10 

8 

6 

5 

e) Demanda insatisfecha de servicio telefonía convencional. Este punto es. unos de los 

aspectos principales pará ·crear la· necesidad de la telefonía celular ya que, mientras 

exista una demanda insatisfécha 'cie telefonía convencional, se tendrá una demanda 

potencial de telefonía cel~lar.: 

Demanda Insatisfecha de Líneas 

0-100 

101 -200 

201 ~ 300 -· 
301 - 400 

401 - 500 

501 ó más 
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Calificación 

5 

6 

7 

8 

9 

JO 



l) Nivel de vida / salarios .. Tomando en cuenta el. nivel de vida social y económico de la 

región y de la ciudad en particular, se tiene un indicador que permite· determinar qué 

tantas posibilidades de desarrollo ti~lle la ·telefonía ~elulár. Para este pu~to, 'se seleccionó 

el sector de la población económicamente activa qué su ingreso diario fuera superior a 10 

salarios mínimos. 

. o~ 30oo .·' 
300l ~·60oo'.'.' 
6001 -9000 
9001~ i:2ooo 

!2001 '-15ixxi 
· 15001 o Más . 

cáliticación 

5 

6 

7 

8 

9 
10 

La ponderación se realizó teniendo en clienta que no todos los factores tienen el 

mismo peso; es decir, un 10 en el facto~ A, no equivale a 1m !Odelfactor F. 

Fáétor Ponderación 

A 20% 

B 15% 

e 20% 

D 25% 

E 10% 

F 10% 

Con los parámetros ya establecidos se calificó cada ciudad, como se muestra en la 

Tabla 16. En la Tabla 17; s; indica el resumen de resu.ltados 'del análisÍs cualitativo, lo 
' . . .,., ' -· . '. ·-- ".':_. --_, ·-,,-. . : 

que servirá de ayuda, en la selección de las. ciudades col! posibilidad para localizar 

almacenes de zona, en la· selección .del orden de ~pertura d~· puntos de venta y en el 

número de puntos de venta por ciudad. 
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.. -·.1~· .. : . 
Cal. Pond. Cal. Cal. Pond. Cal. Cal. Pond. Cal. Col. Pond. 

2.00 1.60 LOO J.40 
J.05 0.75 0.75 0.75 

L20 1.40 9 L80 J.60 
2.00 2.00 JO 2.50 IO 2.50 

0.70 6 0.60 7 0.70 0.60 

LOO 9 0.90 IO LOO IO LOO 

L40 IO 2.00 0.75 IO 2.00 
0.75 L05 IO 2.00 IO J.50 
1.80 1.20 8 2.00 5 LOO 
2.50 10 2.50 0.50 8 2.00 
0.60 0.70 0.60 JO LOO 
LOO IO LOO 0.60 JO J.00 

LOO LOO 1.20 L80 
0.75 6 0.90 0.90 0.90 
L80 10 2.00 J.80 L60 
L50 8 2.00 1.50 2.00 
o.so 0.60 0.60 0.60 
0.60 0.60 0.70 JO LOO 

1.00 LOO 1.40 1.40 
0.75 0.75 0.15 0.90 
L80 L80 L60 9 1.80 

!O 2.50 2.00 2.50 2.00 
7 0.70 0.60 0.60 6 0.60 

0.80 0.70 LOO 10 (.00 

Tabla 16.1: Tabla de selección de ciudades 
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~~i'.;¡:,-;.·~~~G#~f..ij-_eí{f ~;,_.W~·Y.·~~3-;,.rt::: ~~~,.~~ijji~.:t"t~ 
Cal. Cal. Pond. Cal. Cal. Pond. Cal. Cal. Pond. 

1.00 J.40 5 1.00 
0.75 0.90 5 0.75 

JO 2.00 1 .80 9 1.80 
6 1.50 2.00 6 1.50 
5 o.so 6 0.60 0.60 

0.70 0.90 9 0.90 

Tabla 16.2: Tabla de selección de ciudades 

Distrito Federal 8.50 
Gundalajara 8.45 
Querétaro 8.05 
Monterrey 7.95 
Pueblo 7.90 
San Luis Potosí 7.85 
León 7.85 
Agua'icallentes 7.75 
Mérida 7.70 
Vlllahcnnosa 7.60 
Vcracruz 7.55 
Sal tillo 1.25 
Puerto Vallarta 7.IO 
Jalapa 6.85 

Córdoba 6.85 
Morelia 6.70 
Campeche 6.55 
Tuxtla Gu1iérrcz 6.45 
Manzanillo 6.15 

Tabla 17: Resullado de Ja evaluación de ciudades 

El resullado muestra en orden decreciente los lugares en donde la organización 

tiene más elementos favorables para lograr un desarrollo adecuado, y si por motivos 

económicos no fuera posible insJalar puntos de venta en todas las ciudades anteriormenJe 

mencionadas, se escogerán la ciudades con la mayor punJuación de la labia 17. Esta labia 

también sera úJil en el momenJo de seleccionar los almacenes de zona. 
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La selección de las ciudades para localizar los almacenes, se realizó. tomando en 

cuenra principalmente, el alto consumo de telefonía celular y que e.l tener un lugar para 

poner sus inventifrios. sería inevitable. S(la inversión de. un almacén ya esÍá planeada, 

este almacén debe ~a~ejar los inventarlos de las ciudades más cercanas.· ES importante 

considerar también. él ambie~te. de desarrollo del lugar' .. q~e 13mbién se toma ·e.~ cuenta 

en el a~álisis é:uálitativo; • 

El :~ner alrmcenes conpequeriás zona~ d~ itÍflu~nciaadefuái·~~ reducir los costos 

de mantener aln)a~énes én leidas las. ci~da,de;' di.s~in1~e. los c~sÍ~s. d~ ~a ns porte desde un 

almacé~ central}; redile~ e'1 cósi~ por do~c~pío d~ al;;.iíce~a~iento ú los. ~cces~~ios 

··-~:·~~211.·~~~:.2;,.,;,. :,,:,~.~ ,~.,'. ~"'"' ··~· 00 
podría tener. un almacén, si su plÍntuaCión era menor~ a·7.5.'Una ciúdád que tenga una 
puntuación Ín¿~o~ ·~· 7 :s.·. es.tina ciudad ·i1~;;'¡ie~~··~n~'..¡¿rii~~d~ sufi¿i~nte .• pa;~·justificar 
solamente 1 Íienda: que)iac~ .i~ec~sid~. ía)Ínver~lón :~n ~n a1nZ~cén,)o:r ~sia razón las 

ciudades con posibilidad 'pára loeálizar un almacé~/on oficinas fuifr:on:~ .. 

Í>istrii~~edij~I :' <du~~a1:J::.·j~i ... : . ~erétaro, Q;o, 

Monterrey, tú. . Puebl~; Pií'i:. · s~11 Luis Poi~~!. s.L.P. 
León, Gio. ·• .. · /.\iti~scaii~htes:~ Ags'.; • · · MéÍidá, Yué/ 

ViÍl~tí~~osa:Tab'. • •,ver~aiUz;.ve¿·:. . ·•·• 

De ésta~ ci~Jade~, h.a/que vol\l~r .. á•·.hac~r una ·eli~jnato~ia, .d.ebido a que se 
pueden agrupar éstasien base.alas disraiicias,'ya· que tener dos almacenes muy cerca sin 
tener. una demiinda que lo j~stifiqu~ hace ~l alÍn~cén e~tr~Íégicámerite obsoleto. Las 

ciudades eri cuestión son: ¡í;¡ebla: León, Aguasc~lientcii, Querétaro y San Luis Potosí . 
. ·-· . -

' . : ' 

La ciudad .de I'tlebla, que está má; cerca del Distrito Federal que de la ciudad de 

Veracruz (ver tabla 18), de esta manera la ciudad de puebla queda dependiendo del D.F. 

Las ciud~des. de Querétaro, León, San Luis Potosí y Aguascalienres si se tratan de 

repartir entre Guadalajara y el Distrito Federal, las distancias entre los almacenes y las 

tiendas .serían muy· grandes y por su consumo, los costos de transporte entre los 

almacenes y los puntos de venta, serían grandes; de manera que se escogerá la ciudad 

mejor situada de las cuatro. 
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AnaÚzando Ja. Tabi~ 18 y viendo todas las posibilidades. se .escogió Ía 'ciudad de 

León, ya que la ubicación geográfica es ideal ya que está prácticamente e~ el centro de Ja 
región y el consumo . interno de !aplaza es lo suÍicÍeliteÍne~te grande para ten~r el 
almacén. D~ esia manera· AgÜascaÍieiites; Querétaro. y • sali Luis• P~Í~sí' Íendrán su 
almacén en Leóri; / ' · · ; ' · '';',; · 

._ ~' ' 

,._._, 

Es lmporianté mencionar que a medida: qué ~ada plaza increlilente su demanda de 
accesorios. se implanttrá ¡;~·~1;riaéé~: 'y'(¡~~ es 5()1c) en la etap~ 'inÍcial d~lide los; costos 
son críticos que es .necesario 'tener Jos almacenes de zona. 

o M 300 M M M 200 M 150 M 
M o M M M M M M M M 

300 M o M M M 130 M 340 130 
M M M o M M M M M M 
M M M M o M M 90 M M 
M M M M M o M M M M 

200 M 130 M M M o M 230 250 
M M M M 90 M M o M M 
150 M 340 M M M 230 M o M 
M M 130 M M M 250 M M o 
M 190 M M M M M M M M 
M M M M M M M M M M 

360 M 300 M M 250 310 M 190 M 
M M M M 170 160 M 180 M M 
M M 390 M M .M 290 M· M 240 

180 M M M .M 190 380 ·M ·, 170 M 
M M M M ··M M:•. :M •::··M:.; M M 
170 M M M M M 330 · .. ,M.,·· 't60 M 
M M M M M M M ·M M M 
M M M 260' 110 M M' 100 M M 
M M M 170 M M M ·M M M 

no . Di.\tancia aprn:i:inmJa en ~m. 

Tabla 18: Tabla de distancias 
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M 380 M M 
190 M M M 
M 300 M 390 
M M M M 
M M M M 
M 250 M M 
M 300 M 290 
M M M M 
M 190 M M 
M M M 240 
O M M M 
M M O M 
M O M M_ 
M M M M 
M M M o·:-
M ISO M M_·_· 
M M 80 M'-
M 380 M M .. 
M M M M-
M M M M 
M M M M-

Tabla 18: Tabla de distancias( Continuación)' 

M 280 
M M 
M M 
M M 
170 M 
160 190 
M 380 
180 M 
M 170 
M M 
M M 
M M 
M ISO 

.. o. M 

'-~.:; __ ~ 
·- M.-·-.•-. '2to 
_:M 1

.:- M 
'280 .... _M_.::: 

.. ·M·- :.M' 

M 170 M M M 
M M M M M 
M M M M M 
M M M 260 170 
M M M 110 M 
M M M M M 
M330 M MM 
M M M 100 M 
M 160 M M M 
M M M M M 
M M M M M 
80 M M M M 
M _, 380 M M. M 

".M M.-_; ··'M 280' ·M 
:~ M ... ·~ M M 

o i~~O} · .M C ~/ ~ 
·.-: M o:''.· 'M M" .. M 

'M" M 
0 0'. M.-. 200 

..• Mi~ ·M·· __ M.;.·_ -__..o•.: ···M 
'M · .: M •::- ·200: ·· M 

', : '· .·. ' 

De esta manera, los lugares elegidos parasituarfos almacenes y oficina~ fueron: 

Distrito Federal 

Veracruz, Ver. 

León, Gto. 

Gtia_dalajara, Jal. 
Mérida, Yuc. 

Monterrey, N:L: · 

Villahermosa, Tab. 

Una vez seleccionados los puntos para los almacenes, lo siguiente fue decidir a 

qué ciudades adicionales, estos almacenes van a dar servicio, es decir, definir la zona de 

influencia de cada almacén (Mapa 2). Para hacer esta selección se tomó en cuenta la 

distancia entre ciudades y el volumen a transportar, ya que en función de estos 

parámetros, está el costo de transporte. 

Las zonas de influencia de los almacenes serán de 200 Km. a la redonda, se 

decidió en esta distancia por los siguientes motivos: 

a) En el caso de tener que surtir de emergencia a alguna tienda la dista.ocia no es 

ran grande. 
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b) Áreas más grandes se traslapán quedando dos almacénes dentro de la misma 

región, o bien teniendo ~iudades con ~~s ~ ~~s punt~s de abasted~iento .• 

c) El costode transpcirt~ delo¡ ~~~~sorió~ a las tiend~s '~s aceptable a mayor 

distancia, mayor costo, lo cuál r~pi:rc~te en 'i(uíiÍidád. •·•·• 

d) La super\lición' i>erscinal de los puntos de venta es importante y si la distancia 

fuese mayor lo~ recÍl~ridos sedan más tardados y costosos. 

Estas zónás de influencia estarán organizadas de la siguiente manera: 

Área 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

Almacén en: 

Mérida 

Villahermosa 

Veracruz 

Distrito Federal 

León 

Guadalajara 

Monterrey 
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Ciudades Dependientes 

Campeche 

Tuxtla Gutiérrez 

Córdoba 

Jalapa 

Puebla 

Aguascalientes 

San Luis Potosí 

Querétaro 

Morelia · 

Puerto Vallarta 

·Manzanillo 

Sal tillo 
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II.4 DESCRIPCIÓN DEL ARREGLO GENERAL DE LA ORGANIZACIÓN 

Una vez seleccionádos los pii~tos de entrada al mercado y de. almacenamiento, el 

siguiente paso fue la creación de Ia'estrucnira ge~éral 'álredeílor del producto, desde el 

proveedor hasta el consumidor final; ' 

Las áreas responsables son: 

Área de Compras 

Área Comercial 

Área de Almacenamiento 

Área de Sistemas 

Las responsabilidades de estas áreas en espe~iál, deben estar perfectamente 

delimitadas, manteniendo para un buen control, c~munÍcación adecuada y permanente 

entre las mismas. 

Área de Compras: Los responsables de esta área tendrán a su.ccargo. Iá compra de 

todos los productos que tiene pensado distribui~.la,orgaÍtiÜción, a través,d~jus púntos 

de venta. Tendrán la obligación de bu~car ~o~st3niem~nte'.énuevo~ p~Óveedores corí 

mejores condiciones de pago, precios, • ,· tie~pos de ent~ega y. con pr~uctós. de alta 

calidad. El proceso de compra se pu~de ve~, el 'diagrama g~neralde proces~ 'adjunto, · 

::.-· ·... ; 

El diagrama general de proceso' ilustra' de manera general· una secuencia de 

operaciones e inspecCiones para re~li¡;r un~ actÍvidad en especffico. Un diagrama general 

de proceso se representa con dos simbolos básicos, el circulo, que representa a una 

operación y el cuadrad~ qÜe . indica insPección. Cada circulo o cuadrado tendrá un 

número dependiénd.o .del lugar que la operación en especíco ocupe en el proceso. 

Área 'comercjal:. Por el tipo de objetivos que tiene la organización, ésta área 

resulta la más importante. ES aquí, donde se debe realizar las actividades del estudio del 

seclor de mercado, pronós1icos y la planeación. El área comercial dictaminará las 

compras ( lipo, cantidad y cuando). 

La planeación es la pane más delicada, ya que es el conjun10 de aciividades que 

en la secuenciá correcta 1ienen como resultado el cumplimienlo de una mela. El nivel de 
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éxito de una buena planeación se basa primordialmente en dos actividades, en el nivel de 

confianza del estudio _de mercado y del pro!lóstico del comportamiento de mismo. 

El estudio de mel"c~dÓ descritode mimera sen~illa, consiste en recopilar toda fa· 

información qu~ esté ~~láci~nada con iasactÍvÍdades de la or¡¡~niiición. Esta recopilación 

se puede hace~ pri~~ipalme~Í~ por medio dé é_Ilé:U'eÚás; medios ri.~~ivos d~ infoimación y 

grupos firianéieros'.; · .• J'. _Y . :·( -, ] ;¡ _. 

La actividad 'de prónóstical"itérmillos simpl_es, deterrllinar la p~obabili<Íad. de un 

suceso en basé a' la infoffiia~iÓ~ r~copil~dá ¡Íor el estudi~. de mer~~éf~; EI ¡ir~ÓÓstl~o por 

la importancia que
0

Íien6 quti ser enfÓcado principairÍieÓte a las váriabl¿s ffiá~ ~ensibles de 

• WVJ.2 <~I ~·1'•""~l=M• Ji ~,l,Í~:: '"'"" " • 
organizaclón ya que e~ el' otroelerÍie~t~ C:ia~itpa~á Íiá~~r que°lós p~cmósticÓs 'de'_ventá se cum.plan. ·-- ,,-. _ ...... -.... · .. -.... - ·- -"--í::' .-·,;·,~, .... ·:.<,. .. .... · _.- -

-_, __ :· 

-~ -. ' ~;: '.·.·. ,_,. ___ ;-;._ 

Las prorÍiociÓnes; ca~tid~d' y distribué:ión para các:la_ préic:lucio; iendrá su 
origen en esta -área:" -- -. ·- -'" - ""'" · 

Las pr:mocl~nes; es···~: -.~erra~ienta' útil~:·pu~deJser·. usad¿.;_co~o- '~~;'arnta 
ofensiva o defensiva con, IÓs collipctidoresy también có~~ u~ ic'i~a d~re~upe~~r parte 

de la inver~iÓn e~ i~~ení~~ios de· poc~ o d~ ~in~uná ~~ta~'ión • ~'. eó:'i~rin~ ~fectiva Wnbién 

en la venta; ''.'- ;; ;;} ; ~ , :;'' · 
"···.- . '. -·· - ... :::;;· 

La cantidad 'y distrib~ción de 'ést~~--'~r~~ct~:~ es im~~~Ílte, ya que la 

disponibilidad de Íos recursos e~~nólníco; ;~~ fundilnelltales, si la 'cantidad no s~ planea 

bien, o los productos no 'se róand~nal Iugaf donde exisÍe la'demancí'a: la repercusión 

económiéa será notable. 

También dependerán de esta área, las tiendas, a las cuales se les deberá poner un 

gran interés, ya que son los puntos de contacto entre la organización y el mercado 

potencial. Las tiendas, junto con su personal, deben dar una imagen de calidad total. Esta 

calidad total empieza desde la forma de recibir al cliente potencial en un local agradable a 

la vista, por una persona dispuesta a dar un servicio, y termina con la venta de un 

producto original, de primera calidad. 
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Inicio PIAGRAMA GENERAL PEL PROCESO PE COMPRAS 

El Supervisor de Zona revisará inventario final de la quincena 

El Supervisor de Zona revisará el reporte de ventas mensuales y anuales del producto 

El Supervisor,de,Zona. realiza el análisis de mercado 

El Director Comerda.1 hace la sollcítud,dero;,,pra de producto 

El Director Comercial veÍifica' el cont:~'.d,º d(Qa solicitud de compra 

r.•, 

Se manda la solicitud de c0mpra ái Depaita;,,e~t~ ~dml~lstrativo 

El administrador verifica 1~'¡j¡~p6~i~Ílid~d d~ ~ei:urosos económiéos pra la fecha de pago 
·' ·~ - ~ .... : . \<' e .. , . ··,.···· 

.· ... ,-

. ·: .. 

.~ ... ; . 

El responsable d~ compr~s~ hac~·la s6uc1tud de ccirTlpra al prov~edo~· rTlás Indicado 

Se le hace llegar una lista de Muras entradas, por proveedor, al responsable del almacén 



·Es importante hacer hincapié que el éxito de una venta, esta constituida por dos 

partes: la primera, es el producto. Si éste iguala o supera las expectativas del cliente, 

habrá la posibilidad de hacer de él un cliente cautivo. La segunda, es la calidad del 

servicio. Si la experiencia al realizar la compra es agradable, además de hacer de él un 

cliente cautivo. es probable que recomiende a la organización a clientes potencia.les. Si 

por alguna razón no se cumple alguna de la dos condiciones, aunque se realice' la venta, 

la organización pierde imagen, siendo esto lo más dificil de formar y conservar. 

El área comercial de la organización deberá ser la parte creativa: de: la 
organización ya que es el otro elemento clave para hacer que los pronósticos ·d-1(venta'se 

cumplan. 

Es por todo lo anterior que los objetivos principales internos del área comercial 

deberan ser: creatividad, calidad en el servicio y buena planeación. 

Área de Almacenamiento: Esta área, aunque fácil de manejar, es 'i~; stns'ible a 

los descuidos, los cuales pueden traer problemas graves. Como:~ÍcÓritrol'.de lós 

?lmacenes y existencias de las tiendas se va a manejar a través de. !u! s·i5¡¡;;n¿ de ~~~puto. 
es importante que el control de las entradas y salidas sea metódico';). e~abto -~e 'btra 

manera, todos los datos obtenidos por todas las áreas se~án incorie~to~~-. baé:'i~nd~ q~e las 

proyecciones y los resultados de los trabajos de las otras áreas,'• cci~o. ventas y 
contabilidad sean erróneos. ·>;(./ · · · 

~. : :--· ~ e:· 
<_·;~::... / . ._;:·. . : ·---·e .·~~/~· ·: 

La distribución de los artículos dentro ele! almacén terictfá. un ()~<1;ri segú~ ró~ciÓn 
y características flsicas, por el cual todos los product~s te;drán uri l~g~r ÍÍ~Ú!rini~do, 
facilitando la colocación así co~o la ;:~cóleccióri d~ los accésod<ls~· por·~, 'a1.ha~enislii .. 

. . ···.,¡. -" .. - - .- .. ·. ,,_ .. , .. _ "";; -· . .. -· 

manejará la coritabilidad. ··i los -. i~Vé.ntarios de ·J~· organización, . ~in~ qÚe seiá una 

herramienta de control, información y comunicación. · 

Por los motivos antes mencionados, aunque esta área no maneja y tampoco decida 

sobre los productos que se manejen, se le debe hacer referencia, debido a que será la 

responsable de que se tenga la información en la forma adecuada, en el momento preciso 

y con la facilidad de manejo y lectura requeridos para poder hacer las decisiones más 
convenientes. 



El área de sistemas por su naturaleza es totalmente orientada al servicio de la 

organización es por lo anterior que a medida que esta área aumente su capacidad de 

servicio las ventajas se notarán en todas las áreas. Es por esto, que a medida que la 

organización tenga crecimiento, esta área sea el objetivo de inversión. 

DIAGRAMA DE RELACIÓN DE SISTEMAS 

11.5 ANÁLISIS DEL PROCESO Y CONTROL DEL ALMACENAMIENTO 

En esta sección se hace el análisis del producto desde que ingresa al almacén, 

hasta que sale de éste, par.i ser transportado a los puntos de venta. 

En los dos siguientes diagramas generales, se ilustran_ los procedim-ientos _de 

entrada y salida que son los básicos para operar el almacén. El diagrama' general de 

proceso ilustra de manera general una secuencia de operaciones e Ínspeéciories para 

realizar una actividad en específico. 
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Inicio 

DIAGRAMA GENERAL DEL PROCESO DE Etfl.BAQAAL ALMACÉN 

El responsable del almacén debe revisar que e.xlsta la orden de compra 

Se verifica el tipo y número de producto·,¡ con ~a 'orden de' entrada 
. ' . ; , . ---·~> ... ; .. -... : : .. ·:· . . -

Se Inspeccionan todo~ los artÍculós reéÍbl~o~, .. ~leccÍon~ndo y separando los que 
muestren danos en el exterior' '· · 

Se colocan los accesorios en los Íugares él,eslgnado~ para ;;.da uno de ellos 

El almacenista debe dar de a1tíi' 1as ~niniél~~ al ~l,;,eCé~ e~ el sistema de lnvetarios 



DIAGRAMA GENERAL DEL PROCE_SQ_OE SALIDA DEL ALMACÉN 

Inicio 

1 

El supervisor de zona, genera la orden de salida del producto del almacén . 

' . . 
' ·.:.- .··. · . . :· . : .· .. -

El alma~enista recopilará todos los elem~~tos q~e for~erÍ Ía orden d~ salida 

El alamacenlsta verificará el tipo ·¡1 la 'cantidad-de productos antes de empacarlos 

El almacenista verificará c¡ue ei'p~dldo ~sté~orrectan\ente e111pacado y etiquetado 

El almacenista hace 1.a salida del producto del slste.ma de inventar/os 



un tES\S ":\Bt~:~~ 
S~l\R Ol U 

Como se puede apreciar, los procedimientos son sencillos, y la tarea del 

transporte de los accesorios no es una tarea dificil o exlenuante y que las distancias por 

recorrer deberán ser cortas. El mantener sencillo los procedimientos de entrada y salida 

es objetivo, pero el ·procedimi~nto deberá seguirse de otra manera, se corre el riesgo de 

tener un descontrol en el inventário. 
·:. './···,·, '· 

Para deCidir :~I tipri dé. 'mu~bles para el almacén, se consideraron las siguientes 

características fisicas de iris' accesorios: 

•·.fá¡{i~fio 
Peso X 
.Volüínen 

.Fó~a 

Con los parámetros anteriÓ;es; ' se rcinnaron tres c~tegorías las cuales facÍlitarán la 

selección de los muebl~~ del alrna~én., 

Categoría A:: En.'esi~\ate~rirí~ entran todas las antenas portátiles,· retráctiles y 

para auto. Estos llcces~rios:~ienén empacádos individualmente, en .bolsas de plástico 

transparente, cerradas. co~ uii carÍoncillo, que tiene u~~ peifo~ación p~ra ser ~olg~do y el 
peso varía entre ·l~s 10 a Jos '40 g yel largo entre los s·a·2o'~ni. ; .. 

:»' 

Catégoría B: Aquí se agrupan las baterías, cárgadore~'~cínátÍle~ y d~ ínesa,• furÍdás 

de piel, soportes nexibles y. elimi~ad;;res de ·batería para ~uió. Todos esto~ accesorios 

viene.n empacados en cajas de cartón y Jos taina~~~ d~ las cajá~'sdn distintos; 

La más chica 

La más grande 

Largo 

!Ocm 

23 cm 

Ancho 

5cm 

IOcm 

Alto 

·5 cm 

7cm 

·Peso 

50 g 

. 250 g 

Catego¡ía C: A esta categoría pertenecen los adaptadores para auw·; llamados 

"Manos Libres" o "Hands Free". Esros adaptadores para au10 son un conjunto de 

accesorios que vienen dentro de una caja. Estas cajas varían siempre de tamaño, debido a 

que cada marca de 1eléfono celular tiene caracrerísticas paniculares para poderse conectar 

al au10. Los ramaños varían de Ja siguienle manera. 
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Largo 

El modelo chico 35 cm 

El modelo grande 50 cin 

· Ancho 

27cm 

30cm 

Allo 

13cm 
IOcm 

Peso 

1650g 
2200g 

Una vez establecidas laséategodas, se puede determinar el tipo de mueble que sea 
más adecuadó para el tipo de p~~ducio qu~ 'se va á almacenar:.' ' · ' 

!',:. •. ,,. .:• ' .. ·.'..: .. ;-<· 
' . ': ·;.. >' - '·::'.:~ 

El siguiente paso; ftÍe la búsqueda dé proyeedores ele Útos mu~bles encontrándose 

37 mueblerías qu~ ve~d~n estaiíi~r:ias:· e~ elár~~\!~1 ?i ·,~ : Je; f; ~ . .·.· ',< · .. 
:,r{~ ;r;'::· ,,, ~: .,:.:'.• <'O:;tJ~ :'?~ ~,¿_-·;_.: _·.:,., ·';/~~:!(: -·:./:-

LQS muebles·. que' sé.' eligieron para los .aJmácenes ifueron estllntes_de. ~~ero. Los 
estantes son iia~a los a~ií~uiri~'d6 ia~ éai~g~ría~ e'}; e:: te~dhi~ '1:s iíí'dealt,o, 80 clll de 

::e:~~ ·3: ~~:ij~t:i§~ic:~itr~i:l~jt~"t~~a~~:1~h;:i~~~~1N!~~:1J~::1 ;u:1:c::r :~ 
necesitarán 'i 4 estí~tei po~ ~'1macé~.; ii'~~iélld¡; un. tóÍál .d~ 98. e~t~ntes.}ara los ~rtículos 
de la categoría A./¡io;,ei li~o d~'enipiqúe; pe~~ y faciÚdad C!é C:(;nti:;l, se'c~lgárán .de 
ganchos ·-~~j~_~q'S a·-~b~~~~~_-ranura~?~:--" ·é_,:··. -· ··~:_._;,:c.---. -

- ,··," .. ~\~~:~: -

Por ca!Ídad; preció /comliciones 'dé entrega s(ielec~lcinócomo proveedor de los 
estantes a:· 

· ~ '.t\yu~tamie~i~ 162-c:centro 
·TeÍ.5-ls-22-25; 5~i2~s4::53· 

- - . ···,< (", 
' 

Para la distribución del alrii~cén se ha~cn. las ~iguieñtes recomendaciones y se 

propone la distribución de níaner~'gen~ral,\d~bido' a,que I~ foffiía y· tan:iaiio de los 
almacenes varían segú~ !ltr~giÓn y· lá form~ d~I inmÜeble.' . 

~ . . : -.·' ~ ', 

Recomen~acion~s ; · ' _ 

J) ~ To~os los'pr~duct~s'deb~rá~<~~ta?mar~ados 'con su clave de producto 

claramente, para evitar confusióries. /.' 
,. : ... ···-"" . <; 

---- -
2) La lo.caliza~ión d.e los acces.orios. de.ntrn del almacéndebcrá ser en base 

volumen y frecue~ciade la deíndnda; .;5 cÍ~~i~. l~s pr;mui:Íos c~~ una alUi demanda en el 

mercado deix;rá. estar en l~gares ~e~~~ del mostrador o punto de concentración de los 
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accesorios antes de ser empacados y los de poco consuma· en los lugares retirados. Esto 

facilita la búsqueda y el acomodo del producto. 

3} Los. espaéiÓs d~sÍgnado( en los. anáqu~le~. deberán ésiar. claramente 

marcados por clave del prod~~to y'po~ Üomb~e. 
·- ._ --· - -/~ .. :·-~ - ':<-' ~:!_,_::--:·?.· . .. :L:',. 

' ,. : .- •. ~-- .. •!i; .-. •• t- .- .. · ,,,;. ·'~ -,. -· '. ·,< '.. i .· . - : •. , .. ·'' .,,. . ' ~- ' . .. . -: . - . 

• .. , 4} ,Los almacenes t~ndrán capacidad para manejar el inventark> de rasta 19 

ª~~~,~~flf.~fe,~t)J~~·~2· 
'.·· .. ,._.:_< •«,_·¿:_· ~\~:: :.~<~<7: ;·~ ,... 3/ .. -: ·.:~:~.--_-.· 

:s), T~~~r d~ntro del ~l~a~énuÍrn Ícrminal del ~ist~nii y. úila impres_o~a, esta 

herramiénta será útiJpara el C?~~rol de ~ntradás J S~lidas' de a.é~es~~ios:.:, ' . 

. , . 

·6)·N~ deberá haber ~ni¡~cÍás y/o ~~Íidá~de prod~cto'.~in Japeles o en 
horarios fuera de t;abajo ·~ pÓr ~~rso~al 'noautorizado. ., · 

, '.:C~ 

Teitie~do ~n cu~~ta la polític~de compras pobres, Jos descuentos p~r ~01u!Jlen de . 

compra y los calllbios 'rápidos del mercado, sé decidió qu~ las ~on;p;as ~e reali~r~n cada 
quince días; esdeCir;· proyectando las ventas para quince días, ya que° 'e'1 .volunien de 

anículos que se c~mprarían ya justifican un descuento y no'se'corre el riesgo de quedarse 

con inventarios obsolc,tos debido a una pla~e~ción incorrecta de la' demanda : ().cambios 

fuertes y rápidos en el mercado. 

Los almacenes se encontrarán junto con las oficinas, en el mismo inmueble y por · 

las características del producto, se decidió que estas, estuvieran dentro de centros 

comerciales, teniendo al frente una tienda, luego oficinas, y en la parte de atrás, el 

almacén (ver Diagrama de General}. Es normal encontrar en los centros comerciales 

locales de 3.5 mts de frente por 10 mts de fondo o con aproximadamente esas 

características. Por esta razón, se tomarán estas dimensiones como base para el diseño 

del almacén, aunque el arreglo que se propone es fácilmente acoplable a otras 

dimensiones, lo importante es seguir las recomendaciones, anteriormente mencionadas, 

para su buen funcionamiento. 
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DISTRIBUCIÓN GENERAL DE LAS TIENDAS CON ALMACÉN DE ZONA 
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11.6 PROCESO DE TRANSFERENCIA DE INFORMACIÓN 

El proceso de transferencia de información es una parte muy importante, ya que 

depende de uria rápida y buena comunicación en la organización, de tal manera que las 

decisiones: q~~. ~e. t¿inen tengan mayor posibilidad de éxito. M~chas empresas llegan a 
tener problémas · fuertes en' sus organizaciones debido a un sistema ineficiente de 
comunicación;·:ciebido ai. 

1) Pers"cinal qúe recibe información que no debería recibir. 

2) La infürm;ción pasa por tantos e~c~_toriÓs.; que cuando llega a su destino, llega 

tarde. 

' -- ' , : ~~: :. ; -'-::;·<·,, .:' .'·· : 

4) Cambio deÍ ~rsC>íi;i s~~ieráii~if~1 ~u.bsti~to no ~~tierid~ el· sistema de 
archivo anté~ior: · ·e ·" • \. · ·> : , · · · ·, ... 

5) La cantidád_ d~ ;~peÍl:~ía ;~ener~d~ :·~s ta~ gr~~de; .~ii~. ~ldge ,cr~a~· sistemas 

independientes pará su almacemiiniento y orden . 
.; ._,,. ~}:- -~-:-

6) ~ inversión ~n l'~~í~f,Íay foto~opiado se vuelve imp¿rtante. 

.:\ 
·., ·'.:.:.~~:< -. '" '):-··' ' -,"· f 

Tomando• en cuenta· los'; probl;más · ·qu~ s~ ii~neri· por mala comunicación, se 

propone que la solución másadecuada es una recl" de computadoras, donde se depositará 

gran parte dé la irÍforni~cÍóri y p~r;nitirá~ los'~~~arÍo~ 'obtener ~ólo la que necesiten. Esto 

facilitará el acceso.rápido á ella'{;Ú!rnirÍ~i~ád~ riiane;a importante el flujo de papel 
dentro de la orgíl~i~~6ión. : e·.·.~ 

'· .... 

Una vez to~ada 1~ decisión, el siguiénte'p~so fue ver de qué tamaño serla la red, 

determinando ~uántás t~rmi~aies s~rí~~'riecesarias y qué características deberán tener. 
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Lugar Número 

Oficina del Direclor 

Dirección Comercial 

Dirección Adminislrativa 

Oficinas de Zona 

Tiendas 

Departamento de Sislernas . · 

Tipo A: PC, 486/3~. MHi:~o~ MÓDEM 
Tipo B: Nocebook 4B6c<ln MÓDEM 

Tipo C: Terminal. 

1 

2 

3 

7 

19 

Tipo 

e 
AyC 

AyC 

A 

AyB 

A 

. . ,-. •"'·:/ . . ::.· __ : -, ,' . . . 
El núme';6 ~~ ti:r:;;i~~Ies s~ obtuvo de conocer las necesidádes de cada parte de la 

· UÍ Oficina del Direécor ;~quiere una, lermirml. para que ésle puedá ver de primera 

mano, cuaiquiertfpo·~~ ÍrÍrórnia~ióÍJ-qué;equ'iéra,·para ~Ólo II~mar a alguien-cuando sea 
, .- .. ,.",-::·--,.-,, ,_ • .. 

necesario. 

La Dirección C()111erCiaI)1ecesita las rérminales para poder recibir la información 

de venias e Ínvencirios;. la P~ qu~ la~biénpuede escar coneccada a la red, se Úsaríá para 

lrabajos de proyección' ;¡¡:; ve~r~s:.·. ~eporles, diseños y olras. aclividades . usando.· fa 

capacidad dé la· l11e111oria)e. I~ PC:· p~~a hacer respaldos de la inform~ció~ mis 
importante. ' 

. .-..... 

La Di~ecci~n Adm.ini~lra;iva tendría dos lerminalcs pará el. uso'del co'~rador y 
para el gerenre admi~i~ir~li~o;>c1arid~le ·a- la PC el mismo uso le da la .Dirección 

Comercial. 

En el J\1~J~én srlmge' neci_saria un~ cerminal, para e.1 manejo _de los invellrarios el 

manejo de los inwíiraríos; 



En las Oficinas de Zcma se tendrá de Ja misma manera ·una PC., Esta. hará 
básicamente el registro· de la ventas y datos. Necesita ser una PC con MÓDEM para 
conectarse a la Oficina Central y hacer la transferencia de datos, . 

tis Tiendas a diferencia de las Oficinas de Zona, tendrán ;una ~olllputadora 
Notebook. La. necesidad de este tipo de máquina, es por el. usc(qu~ se l~ dari\ 'para la 
captura de información, facturación, ventas y por. sus características ÍI~ tiiin!iñC>; ya que 
es más fácil de cuidar y guardar una máquina de éste tamaño en Ulll) "isla" .. 

El Departamento de Sistemas tendrá bajo su responsabilidad al servidor, que es la 
máquina que controla a todo el sistema de la red, misma que deberá llenar como mlnimo 
los siguientes requisitos: 

Microprocesador Intel 486 DX2/66 MHz 
1 Disco Duro de 728 MB 
Memoria RAM de 8 MB 

La transferencia de información ile los puntos de venta a la oficinas de. zona y de 
las oficinas de ~ona a la ·.C>fi~iri~'~~ritt~I, .serealizará a través de los archivos por la red 
pública de telefonfa; de 1a5.lie~ctlU' ~ las oficinas de zona, se llevará a cabo al tém:¡ino de 
las labores del dÍa y de las !ificl~s ·;i~ zo~~ a lac'entral será en la mañiina si8uient~ antes 
de empezar las iahores; 

~,_.., ' ' . , 

<:'" -
-.::., <"" 

La selección del equipo se· hará tolllimdo en .cúentá el precio, capacidad de 
crecimiento,. ren'di~ien'io Y. servi~io dispmtib1e.' s1 éiluipo <Íúe sé selecciono ila~a efectos 
de cálc~fo d~ Jos co~ícís e~ el. IBM' PC S¿rve; CLAN Serve~). con ~apacidad para 12 . 
usuarios. 

rr.1 rRocEso DE msTRleuc1óN ~{üs LuoARÉS DE VENTA 

La distribución es una parte importante del proceso, debido a que el proveedor 
hará llegar el producto a los almacenes. pero es labor de la organización el transporte del 
producto a Jos puntos de venta, consistente en llevar el producto desde 7 almacenes en 
distintos lugares de Ja República, a 12 ciudades con una tienda como mínimo en cada 
una de ellas. 



Primero se tiene que saber cuánto y cada cuándo se harán estos transportes. De 

esta manera primero se analizarán los volúmenes a iransportar a ias ti~!Jdas. : 

Para hacer este cálculo, s~ n1antuvieron la~ proporcióne~ delovendido en un mes 

promedio durante el priÍJJer sémesi~e dé Ú~93'y se multiplicó por el fact~r de crecimiento 

proyectado .d~'¡ ~ñó 1994 .. <Íu~:es d~ t.456 (irucri~lcines proyectadas 'para 1994 entre las 

de 1993); y a es~ r~sul~do'se.ié iii'ultipÍi~ó0 p~~ olio fagtor: que ~efleja;.fa el aumento en 

el nivel·.de v~11ta~ qll~ s~pr~t~~d~,'ten6r)~r:pu~to 1ci~ veniá enJas correspondientes 
ciudades::Para faciÚtar e(éá1¿~1o'del ¡i~so y v6tu~en ~~· uiHizarnn ·las categorías para la 
sele~ciÓn cÍe l~s mJ~bl~s'd~I ~¡;;;~dé~ y se to~aro~,1-~s v~Íd~~s medios. . 

, . . , . -~e . ,,: ...... ~·- , ':/<. ·-, ~-, ;·t~ -··n .... ·- ~- ,, 

C~tego~íaA: Í2.~ cmdelargo, 0.8ciricfocÍÍám~tro y 25 g de peso 
Categoría,B:·:t6:5·~~dela~go, Úcili de'aíic_h~'.-12 cm de alto y 150 g de peso 

. CaÍegorÍa é; ~ 42:5 cm d~ la~gÓ, ZB.S éÍJJ Ú ~ocho, ll .5 cm de alto y 1925 g de 
• -,_ '4.- .. -·. ; . ,· - . ~· - .·.·' ,' '· . ·. ; '. " . . 

peso ;; :'. , 

El resultado de estas consideraciones se puede ver en la Tabla 19, donde se 

obtienen los pesos y volúmenes que se transportarían semanalmente en promedio durante 

el año de 1994. Una vez obtenidos estos datos, se pueden hacer los estimados del costo 

de transporte. Las opciones de transporte son básicamente dos; adquirir medios propios 

de transporte o hacer uso de servicios públicos de transporte. 

Compo~ción dr las Venia.~ rn la F.ncuesta 

(Unldadtsr..ks) 

CatrgarlaA 39 46 " l7 21 62 21 14 IO 11 41 " Ca1egorfaD '" JSJ 247 "' 331 "' ,,. 2:!4 234 "' 207 289 271 

Ca1e¡orlaC JO 13 J9 JO 3 

t"adordeCrrdrnlrnlo 1.46 1.46 l.4b 1.46 146 1.46 J46 l.4b J.46 1.46 1.46 J.46 1.46 

F11ctor por lncn-mcnlo l.SO l.4S 1.91 2.20 J..50 1.011 U.5 J 6J UIO 2.14 2.2.5 J.64 J.64 

a 90'\ de Endrncia 

\'cnla.' Prnmrdlo por llcnda en 1994 

(Unldadrs!SC'mana) 

Caiesor!il.A , 
C.ursoríaB 23 " " 39 " " " 21 32 32 28 "' 37 

Ca~¡oriaC 

\'olunirn Total (dnaªJ) 48.21 85 40 80.11.5 71.lll 94.78 40.n. 110.8.5 31.22 47 . .5.5 61.48 41.64 73.52 69.13 

f't'SO(l\g.) SA8 9.28 8.75 '" I0.6K '"" 11.15 J.18 4.8) 6.75 4.2.l 8.08 7.68 

Tabla 19: Pronóstico de ventas con los pesos integrados 
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Haciendo un análisis de. la situación se observa; que en esta primera etapa, la· 

inversión en la adquisición de Íransporte para Ja organización resulta m~y costosa, pues 

representaría la comprad~ un vehícÚlo para cada zona, los servicios de ·chofer, los costos 

de gasolirui, casetas y manténimient~.~: Para ~I servicio propio se tendría que realizar un 

calendario de compras y de ~~t~egas 'para éi~rtas zonas, debido a que ~on vario~ los 

lugares a visitar y no sería'posibÍ~ h~c~r el recorrido con un sólo vehículo en el mis.mo 

dfa. 

Otra desventaja para'1a ~dquisición de equipo propio en un principio es; que I~ · 
gran mayoría de tas. ~ece~'soi~ se ,podría: aprovechar el 50% del viaje, ya que la 

camioneta va cargada ~b~ prociu¿!e,ci~_1~a solaniénte haciendo el ~iáje de ~egreso vacía .. 
- ' .. ~'"~·' .... ;-.'_.>:.'-. {.:.:._:·; ',:..'- •. ..:-~:-:->. ,._:;..:: 

Por las razones aiite;i~nrienté 'rnenciónadas: se Íom?.'la ÍlecisÍón de. ~ue bajo· Jas 

condiciones inicial~~ de'.Jao~gani;;¡~ión;·s~ m\i~~jará ~l tran;porte'~ Ír~Vés de Ún S~rVicio 
de paquetería. ·.' , '·"' '\\ .,,,. '" · · .;::.·· ,· ,•··· 

El siguiente paso fue buscar las ~ompañías"tl'ansportlstas que tuvieran el. alcance 

nacional~ pudié11d~~em;nclciri~I' las ~il!uient~s! ' . . 

DHL 

Mexpost_ 

Aeromexpress 

. ·.·. Airofla~h 
UPS 

Estafeta 

ADO/Multipack 

Estrella Blanca 

Airbome Express 

Cualquiera de_'ésras compañías pueden manejar de manera confiable el producto a 

transportar. La siguiente etapa fue la selección de quién tiene el servició más' ade¿u~do a 

las necesidades.de I~ organización y al mejor precio. 
. --.: -- - ~ -_· -._,__ 

Las bases para poder hacer una comparación y finalmente una selecdÓ~:-fueron las 

siguientes: 

!) Las rutas que se van a manejar _(pág.- 28) ·· · 

2) Costo de transporte ( W kg.). · 

3) Volumen ( 50 cm largo x 50 cm ancho x 60 cm alto) 

87 



Los conceptos que se calificaron fueron: 

A) Cub~ir.como mínimo 90 % de las rutas. 

B) Tiempo de entrega . 

C) Tarifas. 

D) Manejo por volumen, peso o ambos. 

E) Servici.o a d~micilio. 
F) Líneas de crédito. 

G) Días de entrega a la semana. 

Una vez hecho el análisis de la información (Tabla 20), el transporte del producto 

se determino que fuera a través de dos compañías: UPS de México, que tiene los mejores 

precios del mercado, aunque aún no cubre todos los destinos que se necesitan por a su 

reciente ingreso al mercado mexicano, y MEXPOST que tiene las siguientes mejores 

tarifas y cubre todo el territorio nacional. 

Mt!rida-Campcchc NSJ86.0 NSl48 . .S NS9.~.7 NSS9.ll NSSl.9 NIS NS.S9.4 NSl37 . .1 

Vsa-Tu.\tlaGu1it!rrcz N.$186.0 NSl48.5 NS':.15.1 N.$59.H NUl.9 NIS NS59.4 NSJJ7.5 

Vcracruz ·Córdoba NSl86.0 N.$148.S NS9S.7 NU9.H NUl.9 NIS NS.S9.4 NSl32.5 

Vcracruz-Jalapa N$186.0 NSl48.S NS9.S.7 NS.59.8 NSSl.9 NIS N$59.4 NSJJ7.S 

D.F. -Puebla NSl86.0 N$14H.S NS9.S.7 NSS9.8 NUJ.9 NS48.4 NS.S9.4 NSl37 . .5 

León-Aguasca/icn1c1 NSUl6.0 NSl4fl.5 N$9.5.7 NSS9.8 NUl.9 NS48.4 NU9.4 NSl32.S 

León - San Luis Potosi N$186.0 NSl4H.5 NS9!i.7 NS.59.8 NUl.9 NS4H.4 NS!i9.4 NSl37.l 

León-Qucn!taro NSl86.0 NSl48.S NS95.7 NS59.8 NS51.9 NS48.4 NS59.4 NSJ37Ji 

Lcón·Morelia NSl86.0 NSl48 . .S NS9S.7 NSS9.8 NS.Sl.9 NS48.4 N.SS9.4 NSJ37 . .S 

Ou.1dalajara·P. Vallarta NSl86.0 NSl41U NS95.7 NS59.8 N.SSl.9 NIS N.SS9.4 N.SJ32.5 

Gllldalajara · Mantanillo N.$186.0 NSl4K.5 NS9l.7 NSS9.8 NSSl.9 NIS NSS9.4 N.Sl32.S 

Moncerrcy • Sal1illo NSl86.0 NSl48.5 NS9S.7 NS.S9.8 NUl.9 N$48.4 NSS9.4 NSl37 . .S 

l\IANF.JO 

Volumen 
l..., X X X X X 

Amba' X 

Stnlcio a l>omidlio SI SI Si Si SI SI SI SI 

Unn1 dt' Cridlln SI No Si N" No No No No 

Piiu dt' Enlrr¡,:a 6 s ' • 
Tabla 20: Tabla de comparación de servicios de paquetería 
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Las rulas quedan distribuidas de la siguiente manera: 

. UPS de México 

Origen 

Distrito Federal 

León; Oto. 

León, oto. 

León, Oto. 

León, Oto. 

Monterrey, N.L. 

Origen 

MEXPOST 

. Mérida, Yuc. 
Villahermosa, Tab. 
Veracruz, V~r .. 
Verac~z, Ver. 
Ouadalajara; Jal. 
Guadalajará; Jal. · 

Destino 

Puebla, Pue. 

AguascaÍientes, Ags 

San Luis Potosí, S.L.P. 

Querétaro, Qro. 

Morelia, Mich. 

Saltillo, Cciah. 

·Destino 

Campeche, Camp . 

Tuxtla Gutiérrez, Chis. 
Córdoba, Ver. 

Jalapa; Ver. 

Puerto Vallarta, Jal. . . . . 

. Manzanillo, Col. 

II.8 LOCALIZACIÓN y RÉQU!SITOS DE LOS PUNTOS DE VENTA 

En esta parte se<analÍzarf lo céirrespondlente ~ la l~calización delos puntos de 
venta y· Jos detaU~s y co~sideraciones .qúe _hall de~t~n{¡¡rse en éuenta, 'debido a la 
naturale_Ú. dé.los i'..ñi~mOs>: _; ·.~·, .. _ .:-<:_- -"-~--~·~~-­· .:t __ ,. 

Las características principal~~ que~e·rec~mi~Bd~~ c¡li~ te~ga.una Íi~ndapa;a la 

venta de. estos. produ'cto~son': ques~ ~oo~irúy~ á .b~se .;~· ~ÓcÍulos,· de m~nera 'que·pu~dá 
variar de ram~ñ.o y'for~; d~'.rácil insÍ~Í~ción y ~;;e se' pu~cÍ~ ~~Íocar 'rírá~Íi~a~enle en 
cualquier lado._A_e;te~tipode j)únrf~e '.~g~r~ ~~ ied~~~~i~a "Isla~:·-.,,· ·· .. · .· . . .• 

De una bue~a l~all~~~ió~, d~pc~dgrá én g;á~parte ~I éxirCÍ de la isla. Los 

puntos a tratar.son los sig~ien~es: 
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1) Razones para seleccionar el concepto d.e isla. 
2) Ventajas de localizar· l.os puntos de venta dentro de un centro comercial. 

3) En qué parte dentro d~I ceniró com~rc.ial. 

II.8.1 Razones pard sele~cionar ~l~~~cept~ d~:IsÍ;; 
' ' .. .':: ' .. :. :: - : ·~. ~· ·;_ •. !. '; . '." i ¡ .. - ·- .. 

Se eligió toma~do ~JI c(}~ide•r~ci~~ los~~igu~e~Íesfactores: 
l)UÍ natural~~ d:l~rb~·Úcto pe;;:i;e ·~~~ibir una'gr~ri variedad de merc~ncía en 

-..... , ¡_~ - ~ . : ;_· '· ... ·, ~ 

espacios pequeños. '.Y ·;~ ~.'· f;. : •. . :, . 
2)Flex.i~ilidad de ~~v!mi~ntÓ 'y facilidad d~ inst,álacióri. ,En cuéstión .de horas el 

local sé puede mover. dé un punto a otrof estar listo pará iniciar a~tividádes de manera 

inmediata. •· .· • ' . :,'' ' ' ,. J, -~~< >, ·. O: .·. . ••.. .·.· 

3)0portunidad. de. s~lecc,i6n. del 1~iar ~ás 'adecuado ;~ara teller; oportunidad . de 

estar en contactb ~con eI inayor.ntlmerÓ posible de clientes-poienciales: . 
,.,.,.-,_' 

4)EI "!ante~imienÍoyculdados ne~esariósparaél localson i;nlnimcís .. 

S)Requiere un.mínimo de personal 'para su at~ncióri.' 
:'':-'' 

6)La instala.ciÓn de una isÍa es más barata que el acondicionami.ento de im local. 
,\, 

: -.·:·. ·" .. ! :_···º :-

Las ve~tajas q~i ofrece un ce.ntro comercial sobre; las d.e un, l~éarruera de él, son 

varias y esto sé derl{IJ~strade n1anera el;~ª ~n el ~r~cimie~tci del núll1ero 'de centro 

comerciales. tanto en 1~ capital como en lo; estarlos. S~ ll~rá m~~ció~ dealgunas de las 

ventajas más imporlanies. 

' !)El·· locatario está menos expuesto a 
tiempo, los gastos de p;otec~ión con otros locat¡¡ri~s .. · 

al mismo 

2)Tiene. acceso al mercado potendal constantemente de los que visitan el 

centro comercial. 
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3)EI cliente siempre tendrá un lugar para estacionarse. 

· 4)La mayoría de los servicios están ya instalados. 
- : . ·, - ·.: . - .- ~ -· . --

5)EI amble~té _del centro _comercial inviia al ~liente potencial a quedarse 

mayor 

tiempo aumentando Ia posibiliclade; de u~acornpra: ·. 

. . 6)Tien~·ei v~lot~g~~gacldd~ !}mí publi~icl~d consta~!~ ya qu~ aunque las 

personas no busé¡uen 6i pri;dti~;~; e~tán ~~jeto~-~ I~ i~agen del mismo quedando grabado. 
en la merité del clien~~; pÓténci~i:· .· \••. . . .. . .•. 

'« ·-1 . - ; ~- ·_, ¡~-~~: ... _ 

7)EI clima extremos~ no es factor que afécte; yá que el centro comercial 
cuenta con un imbÍ~~·~ ~~;¿cláble-y ~1.inca e;tá.expu¿sto a las incleméncia~ del tiempo. 

·Yi; ,,. < ---~- ' 

II.8.3 La selecció~ d~l higa~ d~~tfo d~I ce~tro cb~ercial 
, ,,-, __ .. - ;-: . . .. ~-- ~ 

. ,:._~ - ' 

La ~~l~cciÓ'n el~ esie l~~~r ~~~d~ ~h i;úal d~ irn~~rtante que la . selección de la 

ciudad, yaquedeJavi~lbÍHd~d de laisladepeÓde g~ande111ente su éxlto. Los lugares más 
recomendables pára la lo~aÍi~ac"i6n de úri~ i~la s~ri: • . .. . 

'/·. _:,--.'-- -
-~ 

l)Enfrádas cie las ti;nclas de renombre d~I centró é:ornércial, por ej~mplo: .. 

'.Tienda de Rénombre 
!./ '\:.; -~- . -

Centro; Coyo~cá~ · · · ·.·· Pala¿i~ cl~ Hier;o • 

Galerí:is Insurgentes< · · Pti~rÍ¡; dhiv~ílioii1 o s~nborn' s 

centro Lo~as ·~· .• .. ·•' > i •· SuperairiF 

Deberá ser la tienda co~ .él mayo; .flujo d~ ~isitanics, ya que !O que se desea 

conseguir, es que _este• nlljo de" visita_~ies .yeaiá isla' a. iu paso. __ po~_lo que se deben 
escoger los accesos máS'tf3UsfoidClS á ·cSái-rieri-d3S:·~~r'~~-·-ec :,-=-/-~----, 

2)A~cesos al centro come~~ial d()~ o~;gen en estacionamientos. 

3)Acccsos al área de aliincntos o restaurantes. 
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4)Pasillo central del centro comercial. 

En todos los casos hay que cuidar las alternativas que tiene el público para llegar 

al punto del cual se quiere depender; por lo mismo, se debe tener en cuenta también las 

calles principales; áccesos externos, entradas subterráneas y cuando se presente la opción 

entre estacionamientos techados y descubiertos y/o, entre estacionamientos gratuitos y de 

paga. 

Todos los puntos de venta deberán constar de los siguientes elementos: 

Mostradores 

Teléfono (Convencional o Celular) 

Fax 

Sillas 

Computadora 

1~pr~sora'' 
Tarimas 

Papelería 

El único servicio que se le deberá solicitar al centro comercial será el de .energía 

eléctrica. 

El personal que atenderá los puntos de venta, tendrán siempre aspecto limpio y 

arreglado. Este personal se capacitará en el uso del equipo de. cÓmputo, en los diferentes 

programas y en las características de los productos que se estarán, ;na~ejando en I~· tienda. 

Pero los requisitos de los puntos de venta, no solo deben ser de tipo físico, sino 

también se deben agregar requisitos para la calidad en el servicio. Esto es Ün :~~quisito 
indispensable,. si la empresa desea tener calidad total, ya que la calidad 'ehipieia e!I el 

producto que se maneja, hasta la forma que se despide al cliente. 

El procedimiento básico que deberán seguk_los _encargá_dos se_ muestra en el 

siguiente diagral11a-gerieral de proceso. 



DIAGRAMA GENERAL DEL PROCESO DE VENTA 

Inicio 

Bienvenida, por el agente d~ ventas, al cliente 

Atención de las neces,ldades del cliente y labor de venta 

Recolección de los artl~ul~s ~eleccion~dos por el client~ 
... : :.,, __ '_'.'/: .. · .: .·:·.:_:'.·,·~·- :.··::-·· ·• ;:· : , 

Introducir a la compu~~ora,';os ,~:idigos de los accesori~s,comprados {Generando factura) 

'.. . --~::· '. ·-:.:~<· .. :.;"~:·_--~-

Recoplláció~ de datos personales~~el ciÍ~nt~ -

Pedir el Importe de los artlcul~s vendidos 

Tramitar rorma cie pago-

Entrega cambio o copla del pagaré 

Entrega ractura y artlculÓs comprados 

Despedida atenta 



El costo para poder acondicionar todos. los puntos de venta, ya sean islas y tiendas 
con almacén incluido se. puede· ver en· la tabla· 20. Las cantidades se obtienen de. la 
siguiente manera: 

a) Un teléfono celular·por isla;· . ·· ·. . ' 
b) Seis'mosfradores poi' isla Y. dos por cada tienda con almacen. 
c) Un fax celular'por isfa . .,. , . , . · 
d) Una impresóra por isla:· 
e) Seis Tarimas por' isla. 
f) Una reja por isla. 
g) Una Computadora Notebook por isla. 
h) Una PC con Modem por tienda con almacén. 
X) Catorce anaqueles por almacén aproximadamente. 

Teléfonos Celulares 12 NSl,800 NS21.600 
Ex.hibidorcs 86 NS526 N$45,236 
Fax celular 12 NS4.800 NS57,600 
Impresoras 12 NSl.250 NS15,000 
Tarimas forradas(! m x 1 m) 72 NSl50 NSI0,800 
Sillas 38 NS298 NSll,324 
Rejas de exhibición 12 N$294 N$3,l28 
Compu1adoras personales (Notchook) 12 N$8,888 N$J06,6l6 

Compu1adoras personales NS7,150 N$50,050 

Suhtntal N$3Zl,794,0 

~11~;·· 

Anaqueles 98 NSl46 NSl4,308 

Subtotal N$/4,308.0 

Tabla 21: Costo de mobiliario de los puntos de venta 
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CAPITULO III ANÁLISIS ADMINISTRATIVO 



lll.1 ORGANIZACIÓN INTERNA 

. ' ' 

Para poder explicar un organigrama y la coordinación dentro de una organización 

por grande o pequeña.que esta seai hay _que mencionar.de manera breve, lo que es una 

organización . 

. Una organizació~ ~s. C~ el '~e~tid~ p;áciko, la cciordina~ióri'de ~ctividades con un 

propósito. Sin esta 'éoci~diiiació~, lis empre~as .por m~y espeéi~Ii~do~. 'que se~n sus 

departamento~:/ l~s objeiivos g~~é~aÍe~ ~ería~ ¡;;á~ticin;ente ¡;¡j¡íoslbles iié alc~r. 
·. ·"'::r:·:. ;:~/'.:, ···_:;:·:::.~. ~~;~':·::~ ~':'.;~·'. · .. ·3 .. : ... ·. '\:}·, :.'.:~·:.\~ .. /-.· _,._ !:;:·(;-:~::.~;: .. :.> .. ._ 

La rorma más simpledeuna,organi~ción esla ~lle está,~ompuesta por un jefe y 
tos subordiríados·;·.El Jer~ ·e~-· q~¡éfl asiiru/i~~ iaho!e~ ··y, las",s·~per~¡Sa~;~. · ·:; ·;_ · · ·-~ · 

Cuando i~{ r~~~e;;nlie~t~s a'!~e~~n ~ fas l;b~~e~ s~ ~welv~~ más ;v~iadas, se 

crea la necesidad de' 1a esp~~iau;dóii y '¡)or consec~erí~iil: ias ~Í'elaci~~es de P.isoiial se 
• .• :,, • . , ·,, ... .. ¿ . • "·~-. ' : • ,. .. •. ·"". ·.·. . ·.·., '• .- ·- . - - 7'- . '. :· . --- . . 

welven más complejas" motivando una organizadón sistematizada: .• 
; ;~ ,;; ~ ,. j' 

. ',.~.:. ;,.~·-' 

Dentrodciúnaorga~i:iación se asigna una área dé respons~bilidad ·~ca~ l~di~iduo 
o grupo. A 'estos lndividuos ó grupos con respo~abilidades: es~cíficas ·se les: llama 

sean fácilmente coordinados y supervisados .. 

Un departamento se puede crear con tres 'criterios: 

,-··,'. 

1) Por su funcionalidad 

2) Por el producto · 

3) Por región 

!)Por funcionalidad se_ eniiende, cuando -los· miembros· del departamento se 

dedican al· mismo tipo de actividad o que a un . sólo· individuo se le .asigna una labor 

específica. 
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. . 
2)Por producto, es el departamento que tiene asignado,. del universo de productos 

de la organización, uno solo y todas las activi.dades de. este departamento estarán ligadas 

a éste producto. 

3)Por regÍÓn; •· ~on · los ,d~p~r.iffient~s· que por su ~bicación • geográfica, se 

encuentren separad~s del rest~ de ia Órg~niiacÍón, \ 

Una vez justiti~~dii la creaciÓn'de un. d~pa~entb:, I~:/ va~i~~les que afectan la 
forma de éste s~n las ~lguiintes? • .• ·, . ,) . • ; , ·• ...•. 

'> ~:::~~··'; ~ '~'·.: .. 

1) El núlnerÓ de pe~s~~a~que.colnp~e~d~ la unÍdad bá~i~~ de la orga~ización. ·.· · 
. 2) El núln~~o de uniclade~básic~s bajo 1~· ¿Ú~n;lsiÓn dirécia d~ cada ~j~cutivo. 

·. ¡ ~ . ·;_,'.;. 
< ··.· :·;·.:·· .. ,., 

Es importante cuidá~ estas \lllriables al estar~ realizando Ía estructura de una 

organización, ya que a sú ve~· se_ tienen que 'éuicial"Jos siguie~ies' pará~etro~: 

1) La optimización d.é usodelelemento humario 
2¡ Econo~a det eqúipo yctet espacio ... 

3) La eficiencia 'de Ías operaciones 

4) Uri control ~fe~Íivo. : 

Teniendo' todos esios faciores en mente, la estructura de la organización se 

decidió que fuera'poí"~egioiíes' c'on la'ínayÓría ·de las funciones administrativas en las 

oficinas ce~trale~;· En el. o~ganigralna ~e muestra Ía estructura y las responsabilidades de 
cada departamento. 

III.2 ORGANIGRAMA 

El objetivo del organigrama es mostrar en forma· gráfica . la ·estructura de la 

organización 'y la correlación enire departamentos o unidades, sin llegar al detalle de 

definir el área de responsabilidades entre los individuos Ó grupós; po~ lo que ·siempre es 

conveniente CÓlnplementar e( organigrama con la desérJpciÓn de·p~~SlOS~ donde Se . 

detallan las responsabilidades de cada uno de ellos. 

El organigrama de puestos principales con el que empezará la organización es 

como sigue: 
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_ ____J 

! 
! 

ORGANIGRAMA DE PUESTOS PRINCIPALES 

l D/~aor 1 
~~~~~~~~~·___J__-~~~~~~~~~ 

r_J ____ , 
! Técnico en 
i Slslemas de ¡ Cómpulo 

' 1 
r---l----, 

! Aslslente de 
Con labilidad 
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Gerente 
Comercial 

Asistente 
Comercial 

1:::.--, 
1 de Zona [ ____ . 

i L ____ ._ 

1 Vendedores 

·-----· 



III.3 DESCRIPCIÓN DE PUESTOS 

La idea del organigrama es que la estructura sea lo más flexible y funcional 

posible donde el crecimiento no presenle problemas. Aunque deberán ser enunciadas las 

responsabilidades especificas para cada puesto, ·. la . participación activa,· creátiva y 

organizada de todo el personal en la empresa; es fundrunental y' deberá ser fomentada. 

Director. 

Tendrá que desempeñar las funciones de. planeación, ·supervisión y. coordinación 

general de la compañía, buscando oportunidades de nuevos mercad~s. También · formará 
parte del grupo para la selección de personal. . 

Gerente Administrativo. 

El puesto requiere que esta persona supervise los aspectos contables, la nómina y 

la caja. Tendrá ra.m~ién ;bajo su ~rea d~ respons~bilidad, al ikea de sistemas de 
almacenes y lá's~leci:ión del ·personal; 

Asistente de Contabilidad. 
i /" : . >{_':.-:.,~'./,' . ··. . 

Es ta. perso~a r~sponsable de ta situaCión contable de la organización y 1e~c1rá bajo 

su responsabilidad la nómin~ y la.cajá'.· También estará a carg~ de la l~bor de c~mpras. 
' . • ·~r ' -·· 

Gerente Comercial . 

. El gerellt~ comerciaI~~rá :!coordinador d~ tcida~ las funciones de venta'·.· tomará 
decisiones sobre la inf¿mación re~~piÍ~d~ ¡;~~ los sup~rviso~é¿ de '.z~~~ y analizada por 

su asistente . 
. ·. .-.; 

Asistente Comercial.:: 
•'!'·' 

--.-""', .":'.· .. =:-..-=~--~ f~ 

AnalizaifiocÍ~Í~ Í~formaciÓn entreg~da'porfoss~pervI~or~s regionales. También 

desarr~llará ju~to con CI dlre~tor.cÜmerclal e€ ba~¿ a laopinlÓnd~ los supervisores de 

zona, estrategias 'comerciáles y pron~s-ticos de venta: .Tendrá a su c~rgo. la publicidad. 
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Supervisor de Zona. 

El puesto requiere la supervisión de. todos los puntos de venta dentro .del área de 
influencia de un almácén. Se hará cargo del al~acén de la zona y'elab~stecimiento de 

niercal1cfa a tOclás las Úendas de· la zÓ~a. recopilando tcida I~ inforní~ció~ posible sobre el 

sector ·,de. n1e~ca,do, ~<>01~ son:. .las .• pron1ocio11es! núeyos. pu~tos .• :de .• yel1ta . dé·. lá 

competenciá, . precios; etc> Está •.· infonnaéiól1 se •;tendrá .• • que mantener -actualizada 

constant~nielite: sérá'í,;mbié~ cie s~ re~~onsabiii.Íad; ~iértt~ fünéi~nés actn1inistralivas y - . - ·. .. . ' ,_. . .. .. . ··- - . - - . . - . - '". ·:. -~- . . -

·.:>':.. :'.="·:.:;/ 
Encargádo de Almacén, 

-· .~/ 

Es Ia personi: iespons~~~ del almacény s~ e.~~~rg~rá de · ar:n~r . Íos pedidos 
solicitados y enlpaca~los p~r~'s'u transpÓrte;/rna~·teni~~do en orden; ~i.ts :;;xiste~cias, 
llevando un coniróí éstrictodé í~~-ent~~dagy salidas;[ 

-- . ,_--- . ~ ... - , . - _'.;:--· •'·: 

E~cargado de Si~t~m~s; . ·, . '_: ~-- . 

Será el respónsablé~ de 'Conirólar y ver por el buen ~ici~~~ie~to de todo el 

sistema de compJtaciÓn pal"~ la comunicación é iilfonniícióri ~~fré los puntos de ~cnta y 
sus oficinas regionales y de las ~ficinás regionales con Ía ~fi~ina ce~Ír~I. < • ·· • ' • ·· · 

Personal de Ventas. 

_•_; -'.: 

Son las personas que realizarán la labor directa de venta, y al mismo tiempo, son 

las encargadas del funcionamiento del punto de venta. Durante la labor de v~~ta será su 

función atender a toda la clientela de la manera más eficiente y cordial, ya qÜé depende 

de este personal la imagen de la organización ante el público. 

111.4 PERSONAL 

El primer paso a seguir será estimar qué cantidad y calidad de personas 

laborarán en la organización. 
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Cada tienda o punto de. yenta, necesita un mínimo de dos personas para ser 
atendido, y las razones son las siguientes: 

1) Aumenra la velocidad en la ·atención a la Clientela. 

' -,. '-·~ . :, . ·:- . 

2) Laaténciór1a iaclient~Ia'p~éde ser~n hciraifo co~ido,donde se necesite, es 

decir, el local rici c~h-áría p.ia,~iime~, ~ien~~s Ü~ én~argado sal~; Ja otra persona se 

queda en el punt~ de V~niá// X · · .¿ ': ' '' > 
_ .. :~ ·, ~~.: :::-~;> ·. :~:~:·::< >> /-1 ',=,.;( '· ;_:·. ( - ;: 

necesar~~. ~~jf ;[f~d~:b1~:~í~~~:'J!!:f~::-~:·se~ana .· d~~de · fu~ra 'o·· ~uando ·fuera 

'., ~.: ·:'. •'.' ·; . -~ -· .. "" 

5) No se ~~~;i~n ~ ~~ •. d;{énc~~~~d~s. ·.por la iadin· d¿ ~Üé ~la~ c<?mi~iones 
repartidas entre más di~os. personas.'Ya nóiésl!Itin 'atracfiyas dandó.coino resllltado una 
alta roración en el personal 'de léis"puntoS de vénta'.: · "'' · - · · · -__ ,;_- rr}> -- -· _ .. _;_ ·. ·.:,.. M ··-: :-<- · · 

6) ·El· personlll pOciráde los puntos de venta podrá ser _masculino o, femenino, la 
base de Ja ~eÍecCÍÓn sé~á I~ habilidad para log~ái coriverti~ úna veri·ia: potencl~l ~n una 

-~.-' - ,_. J- · . ., .. «_---

venta efectivao real. ,":'; · . ··[: 

En las :·o~~i~as·~~ l~ria l¡bór:;án ~n tbra1 d~4 '·~rs<l~as: Como ya se había 

menclonádo,•J~s c,fici11~s•cieiona'i;;mbién serán punios' dc,~en~:-.asi 9ü~ t~nd.rán a dos 
representimtes' de venta; 'a} su¡iérvisor de zona y al encargado del almacén. 

:' __ ::·· ·.:¡-

-, ,-_. 

En la oficina 'é:enÍral, sé encontrará el resto del personal ádministrativo, más. tres 

secretari~~. dos représdÜt~ntes d~·~eritas; el s~perviso~ de la z~na e met~opoliti~a: un 
almacenisra y u~ perso~á'~~e~ponsable de la IÍmpiéza. 

' ., . ' ' ' '. 
•' 

En·. Ja. T~bli i6,' 1
estáil los cáÍ~ulos del. desembolso del primer año por Jos 

conceptos. de,sala~ios, :~éguro.-~oéi~I, ·. INFONAVIT ·e impuestos sobre . salarios. Es 
- ,... ... ' . 

importante mencionar que el 2 3 áe. SAR está incluido en el concepto del seguro social. 
Las cuotas_ del IMS.S y del INFONA VIT están calculadas sobre el salario base integrado 
diario y éste incluye 15 días de aguinaldo, 6 días de vacaciones del primer año y 8.33% 

por ayuda alimenticia. 
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Asinen1eComercial NS48.665.5 NSl33.33 NSl,999.95 N$200.00 NS.50,998.73 

Asisrenle de Conrabilidad N$48,665.5 N$133.33 NSJ,999.95 NS200.00 N$50,998.73 

Direcror NSl82,500.0 NSS00.00 N$7,500.00 N$750.00 NSl91,250.00 

Encargado de Smemas NSJ6.500,0 NSJ00.00 NSl,500.00 N$150.00 N$J8,250.00 

Gerente Adminisrrativo N$85.165,5 N$2J3.J3 NSJ,499.95 N$3SO.OO N$89,248.73 

GerenleComen:ial NS85,165.5 N$233.33 NSJ,499.95 N$350.00 NS89,248. 73 

Limpieza N$9,855.0 N$27.00 NS4-0S.OO NS40.50 NSI0.327.50 
Secretarias NS73,00J.7 N$66.67 NSJ,000.15 N$300.02 N$76,370.49 
Supervisor de Zona 7 N$298,091.9 NSll6.67 NS12,250.35 N$J,225.04 NS311 ,683.91 
Vendedoras 38 N$4J6,JOO.O N$30.00 NS17,JOO.OO NSJ,7!0.00 N$434,94-0.00 

Total Anual NSl,S:ZMlS.70 

Tabla 22: Tabla de salarios 
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CAPITULO IV ANÁLISIS DE LA INVERSIÓN 



IV. l ANÁLISIS DEL SISTEMA DE COMPRAS 

Del análisis de la composición de. las .ventas actuales, se pueden pronosticar las 
ventas de los años siguientes y almismo tiempo/poder oliÍener los costo~ probables; pero 
como se mencionó en la intr~ducción y en el ~studlo de mercado;'\is un mercado 
cambiante que fácilmente se ve areétado por I~ p~bHé'id~cl de ias compai\ias de Íelefonia 
celular, pero se afecta aún más; po~ 1~'.i;;t;éid~cciÓn'.de ;;~~v~s 'aparatosi ~~tó Ín~ide en 
los resultados anuales, dependieiicloid~ '1Üi:Ó~toso q~e~se~~. los ·¡c~éso;ios y de las 
particularidades que tenga el . ~Je~ciitéiérol1o}¡lé~ci ell 'g~Íterál,· los coillponentes que 
forman las ventas anuales tendrá '¡,()6~s ~~bio~; 'f'' ,'3.. . , <: 

' ;·:- ~:.,;;-;:.·'.\~< ,e·.·- ·' - ; '.':·' 

Por las razones ~nteriores,.se !i~fán i~~ prci.Yeééiones ele iá~ v~llías 
los costos, con los acce~oriosdelos 1n(;clé1ci~C!é~so~étlía1; >" ':/ 

'\~··~.> .'?:.·;·:, ;··,.·:~- "·~:~/.:~ . ·.~~);· ··::··:·. :'y" ·.~;: 
Para el cálculo de: las·:,ventlls de !Ós'próximos 5. ~ños, se utiliiiÍrá~)os datos 

proporcionados .·por las. ti~ndas qué 'se. ÍncÍÚye~ón ~;;. ia ~ncuesta~ en 'élár~; <leí ·.Distrito 
Federal, .. mismosqu~ se'·a¡>u~i;án ~~ara.el \álc~1ci'.de l~s ~~nÍas d~I r~si~ el~ las. ~~nas, 
variando solamenté 'el vol~meíi d~ las veni~s,'. ;n~~teriieridó la~ proporciones iguale;, Esto 
se h~ce ·bajo .e1 su¡luesió

1
que; a~nqu"~ )os teiéfomis ceiiii~n:~ cam't>'ie~ cte · \iñ:{ regió~ a 

otra, los aécesoriósse's.iguen .d~~iflcando'~~ 1i·~¡s.;;~ma~era )' <!u{~o hay ~i~g,¡~· fact~r 
en especí~Í. a. alguna' regló~.~· que 'can;IJ¡~ . ~fgnifléativ~mente ·.1ós. porÍ:e~tajes de las 
categorías en la éCÍrn¡ÍosicióÍt total de las ven!Íls

0

de accesorios .. · . 

LaS caÍego;ía mencío~~asson L siguientes: •. 

Categoría A: Tod~s las lmt~nas porÍátiles, retráctiles y para a~to. 
Catego~ía B:, Todas l~sbaierlas, cargadores portátiles y de mesa, fundas de piel, 

soportes flexibles y eli~inácÍoiés ci'é batería para a~to. 
Categoría é:· Todos los ad~ptÍÍdorc~ para auto; llamados "Manos Libres" o 

"Hands Free''. 

El análisis de las-ventas de las categorías A y C no reqüiercn mayor estudio, pero 
para la categoría B, se necesitará hacer una subdivisión. 
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Las ventas de los componentes de la categoría B, se pueden dividir de la siguiente 

manera: 

Baterías 

Cargadores Portátiles 

F~ndas de Piel 

Eliminaclores 

·Soportes. 

45% 

15% 

20% 

19% 

1% 

Teniendo' los elementos que· componen .el total d.e las ventas, la- participación de 

las compañías_ de telefoflra c~Iula;, y ·la• proyección anuaÍ -d~ ventas_ para cada ·tienda 

propuesta, se ha~e Ü~a ~stilii~éión del costo d~ ia~ v~ntas (ver Tabla 2J}; basado en los 

precios de la Tabla 2f; 
·,-~ 

Monterrey 
Caregor(a Porcentaje ·Banda 8 AnfcuJos :; Banda A .. -Banda B Cmto 

delas Vendidos ~48.14". ·de Veota.S'.. VCndidos 47.B7lei.J. s2:13" de Ventas 

Ventas Anuitlt!. ~ 'Anuales 

A 9% 120 62 . 58 ~$9,751.6 146 10 16 · NSll,811.2 
- - - . -.,, 

Batcrfas 33% 469 243 .-226 N$92,278,8 S7I 273 298-

Cargadores 14% 191 99 .. 92- NISS,312.0 233 111 122. 
Fundas 17\ló 243· 126 117 NS_ll,150.0 295 141 154 
EJiminadores 17% 244 -- 126 ~~- 118 N$J0,894A 296 142 JS4--

Sopones 8% 112 . 58. ·'·'s4' r - N$S,308.8 137 65 72 

.. 
e 2% 21 14-

" 
13- N$34,886.0 32 16 16- _NS4t,584.0 . · 

To1al 100% 1406 728 . 678 N$240,581.6 17IO 818 892 N$291,008.6 

León J\.lt!rlda .·· •"·;/ 

Calegorla Porcenlaje Antculos ·.Banda A Banda e· c .... An!c:ulos ·;:«:Mo;:.:· 
de las Vendidos 68.44% Jl.56% de Ventas d~·v,n,a.;;· 

Ventas A~~ales ,\!;Ua1es-
A 9% 165 113 52 NSI0,379.1 
o ~··;.:;:,. 

Barerfas 33% 646 442 204 N$126,847.2 N$9J,004.0 

Cargadores 14% 263 180 83 Nl44,667.o 232·., 139 93 ·.· N~,44~.5 

Fundas 17% 334 2:ia 106 NSl6,700.0 · :294 ',- ·. i16 118' N$14,700.0 

Eliminadores 1a 335 229 106 'NSJ6,142.0 :/295: - '.In " . ·, 118 - Ns4o,769.0 

8% 106 49 
" 

, NS7,347.0 , 136 82 
«: 54 . !"S6;446.4 Sopones J5S 

:l ---
-·-- -'-d.'" ' · Ns-is::n5.o 

--
e 2\ló ·37 25 32 19 N_l40,381.0 

Total 100% 1934 .... 1323-';. 612 N~lBS,050.6 1705 1021 682 · NS2S0,129.0 

Tabla 23.1: Costos proyectad __ os por plaza 
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Morella Puebla 

C11cgorfa Porccnlljc Anículos. Banda A Banda O· c .... AnfdU1os Banda A BandaB Costo 

dclH Vendidos 51.86% 48.14% de.Venias ' Vcndid,os 66.54% 33.46% de Ventas 

Venias Anuales Anuales 

A 9\il 153 73 IS7. I05 52 N$11,154.9 

e 
Barcrfas . 33\il,:· ·~ 289. 616'· 410 206 N$90,623.0 

C1rpdorcs 14\11 '118'. 251 ··-,: 167 's4· Nl40,106.6 

Fundas 149.· ·.; '212-:. 106 . NSIS,900.0 
150 320 .... 213 :· 107 ' NS30,074.0 

Sopones, · ;: N$6,815.6 148'- 98>' .50 N$7,015.2 

. \; ~;;;.~~2:0 
.. 

·e 35 . 23 12 N$4J,277.0 

N$30~.1864.6 1844 1228 617 N$238,IS0.7 

Vera cruz 
éo'sto Artfculos Banda A Banda D Costo 

de Ventas Vendidos 66.54% 33.46% de Venias 
Anuales Anuales 

A. NS6,713.0 129 86 43 NS9,167.6 

Balcrfas N$112,992.0 504 m 169 N$98,988.0 
N$41,090.0 205 137 68 N$32,640.6 

154 NSl4,800.0 260 173 87 NSJ3,000.0 
155 NS29,9Jl.O 262 174 88 N$24,616.0 

Sopones 71 N$6,493.8 121 80 41 NSS,735.4 

33 16 17 N$43,084.0 29 19 IO N$35,881.0 

.. 
Toral 100% 1718 824 895 NS25S,IOJ,8 ISIO 1004 .506 N$220,028.6 

Sallillo Querélaro 
Carcgorfa· Porcentaje Artículos Balllt.A Banda D C"'1o Ankulos Banda A Banda B c .... 

de las Vendidos 0,00% 100.00% de Venias Vendidos 68.44% 31.56% de Venlu 
Ventas Anuales Anuales 

9% 162 162 NSp,344.4 146 100 46 N$6,966.0 

Da1crlas 33\il 633 633 N$125,JJ.a.O 573 392 181 N$112,SIJ.2 
Cargadores 14\il 258 258 NS74,046.0 233 160 73 N$J7,957,0 
Fundas 17% 327 327 N$16,3SO.O 296 203 93 N$14,800,0 
Eliminadores 17% 328 328 NS26,896.0 297 204 93 NSJ.1,095.0 
Sopones 8\11 152 152 NS7,21M.8 137 94 43 N$6,49J.8 

e 2\11 36 36 NSS4,000.0 33 22 11 N$40,678.0 

Total 100~ 1895 o 1896 N$316,175.2 1716 1175 540 NS25J,SOJ.0 

Tabla 23.2: Costos proyectados por plaza 
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D.F. Jalapa 

Catcgorfa Pcutcntajc Anli:ulos Banda A Banda O Costo Ardculos Banda A .: Banda 8 Costo 

de las Vendidos 42.3051. 51 .701\ de Venias V~ndid~s 66.54% . 33.46% de VcnlD.S 

Ventas An~alts Añual~· 
A 9% 

Balcrlas 3351. 

Cargadores 14% 

Fundas 175 

Eliminadores 17% 
Sopones 851. · 

e 211> 

Total 100% 

106 

415 
109 
214 

2IS 

99 

24 

1242 

45 

l7S 
71 

91 

91 
42 

10 

525 

01 

240 

98 

123 

124 
57 

14 

717 

Ca!cgorfa 

Vlllahmnosa 

Porcentaje Artículos Banda A Banda B 

de las Vendidos 59.95% 40.05% 
Ventas 

C~o 

de Ventas 

Anu'al~ :· 

··AnfcUlos 
:.vendido~ 

·· NSI0,873.2 

· N$88,3-06.S 
NSJ9,149.4 

: N$15,5oo.O 
: . N$29,310.0 

':· N$6,825.6 

NS41,m.o 

_(:;'':.'. ·'.•' •, ' -
• BaOOaA).Banda B . 'Costo··· 

1.~.00~_.;,,:·.o.cxi~ ·, · ·de Venta$ 
~·:-_i· · "Anuales.,; 

A 9% 149 89 60 N$t01668.S ... 154 154.,> .. o:_-_, :NSI0,549.0 

Ba1crfas 
Cargadores 

Fundas 

Eliminadores 
Sopones 

e 

Total 

33% 
14% 
17%· 

17% 

8% 

100% 

583 

237 
301 
303 

140 

33 

1746 

'• i>. ~~./ .. ·<··:~~. )'/ .;-/'• .. 
Jso 233 NS9s;6úi.o = 603 , · 601 · Cf , :: : NSI 17,946.s 
142 95 ~-~NS471451.S :.·: 246)·· "-.·~·246 ·<~ ... o}\:-· N$70,60?.0 

181 120 ''~ NSIS,050,0 312'.?· '.~ 3Ü ;-.· 

181 -· 122-. · NS4t,837.0 313 =· ') ~:3ll 'r~- ;~::_z_ ~·\:(· 
84 56" --.-NS6,636.o :. "'1~_ .. ,"' ·144_.·;:.~ ·a··:,-· ; ~~1825.6 

'20 13 

¡047. 099 

-Córdoba-

-~;?_;,366·.~ 

:~'!~~-:.~:,.:"O·'"·~ ~s30ii;OJ0~4 
:'-.-.. 

Catcgoña PorcÍ:n1ajc Anlculos Banda A· Banda B Coslo 

A 

Da1cr!as 

Carsadures 

Fundas 

Eliminadores 

Snpnne.\ 

e 

de las Vendidos 66.54W. 33.465 

Ve ritas 
9% 

33% 

14% 

17" 

17" 
8% 

2% 

137 91 46 

536 357 179' 

218 145 73 

277 184 ";, 93 

278' ·. 185 93 

128 85 43 

30 20 tO 

de Ve.itas 
Anuales'·-

NSll,728.0 
.;> .• :·;·.•'_,, 

: NS113,643.6 
Nú<S,834.0 
NSIS,000.0 
·Nsso;688-~4 

N$6,S88.6 

N$30,207.0 

Tola! 1005' _.1605 -1067:~ 537· --NSZOS,281.4 ,-1739-:-- '1739 ---o NSJOt,749.6 

Tabla 23.3: Costos proyectados por plaza 
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,\guascalirnlu Tuxtle Gullfrrri: 
Calegorfa Porcentaje Anículos Banda A Banda B C0'1o Anlculos Banda A Banda b Costo 

- de las Vendidos 68.44% Jl.5~% de Venias Vendidos 100.00511 0.00% dt Venias 
VcntaS Anualrs Anualés 

A 9% . ~_146 100 46 NS61966.0 155 155 NSI0,61_7.5 
B 

Uarerfas JJ% 572 391 181 N$112,Jl7.6 605 605 NS112,SJO,O 
Cargadores 14% 233 159 74 · N$39,58S.O 247 247 N$70,889.0 
Fundas 

: 
'17% _295"' 202 93 NS14,750.0 Jl3 313 NSlS,650,0 

Eliminadores 17% 297 203 94 N$32,042.0 314 314 NS49,298.0 
Sopones ·8% -. 137. 94 43 NS6,493.8 145 145 N$6,873.0 

: ,-·,· 

c 2% 33 22 11 NS4D,678.0 34 34 NsJ1,~.o 

Tmal 100% 171::!. 1171 542 N$252,832.4 1813 1813 NS303,22J.5 

Purreo Vallarea 
Calcgorfa Porcentaje Anículos Uanda A Banda B Costo 

de las Vendidos Sl.86~ 48.14% dt Venias 
Ventas -Anuales 

A 9% 134 69 65 NSI0,887.0 ·. 

Haterías 33% 524 272 252 NS113,579.2 
Cargadores 14% 213 111 !02 NS62,706.0 
Fundas 17% 270 140 130 NSIJ,500.0 
Eliminadores 17% 272 141 1)1 NSlS,8"6.4 
Sopones 8% 125 65 60 NSS,925.0 

c 2% 30 15 IS NS38,985.0 

Total 100% ISM 813 155 NS281,478.6 

Tabla 17.4: Costos proyectados por plaza 
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Antena Adl1cnhlc móvil m.uk lll 
Antcn;i Rcm\cul Audio\'ill PTJ(K\ 
Arucna Retráctil Milsuhi~lti 
Amcrut Rc1r.tc1il Mtisubi~hi )OC() 
Antcna Rcmkul Mitsubi5hi ROO/Mmi 1 
An1cna Rctr.ktil Molotola Micrnl<U: 
Antena Rc1rác1il Nol..ia IOl/J{)OO 
Antena Rcrráctil No-.aicl PTR 800 
Anlcna Rc1ráctil Panasonic EB3500 
Antena Rclráclil Tn-9300 
Antena Rc1ráctil Toshíba 9200/Minivol 
Antena Rctrá~1il Unidcn CP 5500 
Antena Rígida Ncc P :100 
Antena Rlgida Nokia 1000 
Antena Rfgida Oki 900 
Anrcna Rígida Tcchoophone 205 A 

Antena Rfgida Toúiiha 9:10019200 
Oa1erla de Alta Capacídad SNN4016A 
Batería de Altl Capacidad SNN40J8A 

Da1erla Delgada Mo1orola PT negra 
Batería Delgada Mu1orola PT gris claro 
Ba1crfa Delgada Motorola PT gris ohscura 
Batería Delgada Nokia 10111000 
Batería Delgada Okí 900 
Barcrfa Díamondtel 90X 
DarcrCa Diarnondrel 91JX 
Oatcrra Gruesa. Nokia IOllJOOO 
Bamfa Gruesa Fujiuu Pocket 
Bare:r(a Gruesa Moiorola PT gris claro 
Baletla Gruesa Mo1om!a PT gris obscura 
Ratcrla Orucsa Mo101ola PT negr.i 
Uarer(a Gruesa Nec P 1 iO 
Datc:r(a Orucsa Ncc P 400ffi00 Gris 
Baterla Gruc~ Nec P 40!/WI Negra 

DarerlaGruesaOkí lJ50 
DatcrfaGruesaOJd9(.X) 
Batería Gruesa Tccnophone PC 20S 
Baterla Gruesa Tmh1ha 9)00 
Da1erla.M11:1.ubíJhi3fXJO 
Oa1c:ría Mu~ubiihi 1KKI 
O:uerfa Motomla. Ul!ra Clan1c Gris Claro 
BafC'tla Muunola Ullra Cltssk Gri~ Ob'ICU!U 

Ua1cr{a Nec 1>100 
B:ueria Ncc P 2(kJ negra 
Dalcrfa Nec I' 300 Gm 
u~1erf21 N11\'alct t>TR 800 
Ba1ui.a Ob 710 Negra 
Da1e1ia m,¡ Grh 1oon.'io 

N$lOIU 

NS4Z.9 
NSS0.8 
NSSO.B 
NS4Z,9 
N$76.2 
N$78.2 
NS50.8 
NS44.0 
NS86.0 
N$76.2 
N$76.2 
NS68.l 
N$18.0 

NSS0.8 
Nl66.4 
NS87.7 

N$112.0 

N$112.0 
NS199.0 
N$199.0 

N$199.0 
N$t92.0 
N$122.8 
NSllS.3 
N$163.J 
N$220.0 
NSIOJ.7 
NSllS.O 
N$112.0 
NSll6.0 
N$279.0 
NSIS6.0 
NSIS6.0 
N$16S.O 
NSl30.S 
NSllS.O 
N.$245.6 

NS138.0 
NS118.3 
NSI02,0 
NSI02.0 

NSl41.9 

N~llLS 

N$111.l 
NSl55.4 
NSIJ6.8 

NUOHJ 

Uaccda P.mawmc llP (100 NSI03.1 

Tabla 24. t: Lista de precios de Jos proveedores 
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Da1erla STO Ncc P l IO 
Da1crla STO Nec P 400/600 Grn 

Dalcrfa STO Ncc P 40l/OOI Negra 
Darerf:i STO Nok1a 1111/1(.100 

Darerfa STD Oki 1150 
Balería STO Technophune PC 205 

Barerfa STO Tnshiba 9300 
Darcrfa STO Uniden CP SSOO 

Balería Unidcn .5000 
Cargador de Barerfa con AC Oki 700 

Cargador de Mc!>a Ncc P 1 JO 
Cargador de Mesa Toshiba 9300 

Cargador de Mesa Uniden CP 5500 
Cargador Potúril Morurola Microrac 
Cargador PomUil Nec P 300 

Cargador PonAril Nokia JOl/1000 
Cargador Porúril Oki 1oomonso 
Cargador Porú.ril Oki 900 
Cargador PortAtil Toshiha 9200/Minivot 

Cargador PonAlil Toshiba 9300 
Cargador Pmtllil UUra Classic 

Cargador Ripido Mororola Microrac 
Cargador Ripido Nokia IOJ/1000 
Cargador Rápido Oki 1150 

Cargador R4pido Oki 900 
Cargador R.tpido pata Au!o y Casa Oki 700 

Eliminador Cargador para Aura Miuubishi 3000 
Eliminador Cargador para Au10 Motorola M1crorac 

Eliminador Cargador pata Auro Mororola Uhra Classic 
Eliminador Cargador para Aurn Ncc P 20'l/JOO 
EJiminador Cargador pa.ra Auto Novare! PTR·800 

Eliminador Cargador rar.1 Auto Panasonic llP 600 

Eliminador Car~ador para Auro Tcchnophonc WS 
ElimirwJor Cargador para Aurn Toduha 9200 
Eliminador Cargador para Auro Unidcn CP SWO 

Eliminador Cargador para Au111 Uniden CP 5500 
Eliminador de Darcrla Tnsluha 9200/Minimt/Audmvot 

Eliminador de lJarerla Diam11rxl1cl l)CJX 
Elimin.:1dur 1lc llarcrfa D1amnnJ1c/ 1}(JX 

Eliminador de Rarcri.1 Fu111su PN:lel 
Elimmador de 1Ja1eria ,\f1uuh1,h1 Jlnl 
Elimitiador de OJrcrfa Mmuhr~h1 'XXI 

Eliminador de llaruia Mntoro/:i PT51XJ gris claro 

Ehmin.:idnr de lJJrcrfa Mniorold PT5DrJ gris nhs.:um 

Eliminador de llaierfil r-.·ec QHJO 

Eliminador de lla1crfa Nrc I' l IO 

Ellnun.:idor de llarcrfa Nec P JCXJ 

E/1111inadnr de Oilrcrja Sec I' 4{XJJ6(XJ 

Eliminador de lh1erfa Nec P 41ll/í11'11 

N$187.0 

N$206.0 
NS206.0 

NS23S.6 
NSl35.0 

NS295.5 
NS241.6 

NS228.0 
N$259.J 
N$66.0 

NSl4J.O 
N$368.0 
N$298.5 

NS70.S 
N$95.8 

NSl37.5 

N$70.0 
N$86.8 

NS9S.8 
N$94.9 

N$65.0 

Nl297.0 
NSJ70.0 
N$300.0 
NS270.0 

NSl89.0 
NSJ67.0 
N$167.0 

NSl67.0 

NSJ67.0 
NSl67.0 

NSl67.0 
NSl67.0 

NSl67.0 

N$167.0 
NSJ67.0 

NSl27.0 

NSIUJ.4 

NIJOJ.O 
NS71.7 

NS.116.4 

N$J28.0 
Nl'l9.0 
N\'19.0 

NSJ04.5 

N$99.0 
NSJ20.J 

NSllO.O 

NSllO.O 

Tabla 24.2: Lista de precios de los proveedores 
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Eliminador de Batería Nolda ltll/1000 

Eliminador de Dacerfa Ol,;i 11511 
Eliminador de Baterfa Oki 70017.'iO 

Eliminador de Daterfa Oki 900 

Eliminador de D.uerfa Oki Negro 
Eliminador de Daicrra Panasunic JIP íiOO 

Eliminador de Batería Technophone P20.'i 

Eliminador de Datt:rla Toshiba 9300 

Eliminador de Baterfa Unidcn CP .'iOOO 

Eliminador de Ba1erfa Unidcn CP 5.'iOO 

Funda de Piel Uniden CP .'iOOO. 
Funda de Piel con Aeje Motorola Mícrotac 
Funda de Piel Miuubishi 300 
Funda de Piel Mitsubishi 3000 
Funda de Piel Miuuhishi 4lKX> 

Funda de Piel Moiorola 8000 
Funda de Piel Moiorola 8000 
Funda de Piel Motorola Microlac PT ·.'iOO 
Funda de Piel Mo1t1mla Ulrra Ciassic 
Funda de Piel Nec 9100 

Funda de Piel Nec P 1 to 
Funda de Piel Nec P-300 
Funda de Piel Ncc P400/Pti00 
Funda de Piel Nokia 1000 

Funda de Piel Nokia IOI 
Funda de Piel Nokia 128 
Funda de Piel Oki 11.'iO 

Funda de Piel Oki 700 lmponada 
Funda de Piel Ok.i 700 Nacional 
Funda de Piel Oki 900 

Funda de Piel Panasonic HP liOO 

Funda de Piel TcchnophollC 205 
Funda de Piel Tmhiha 9200 

Funda de Piel Toshiha 9300 
Funda de Piel Unitlcn CP .'i5()[1 

Manos lihrcs Mo1umla Micrutac C/800 
Manos libres Mutorola Micmtac SIBOO 
Manos Libres Nokia 1111/llXJO 

Manos L1hrcs Nukia 128 
Manos Libres Oki 11.SO 
Manos libres m:¡ 7CXI 

Manos Libres Oki 900 

Manos libres Toshitia 9200 

Manos Libres Toshiha 9300 
Snpi.irte Flex w-
Sopone flcx 12-

N$173.4 
NSJ82.0 
NSI08.2 

N$82.2 
NSOS.s 

NSIOl.4 

NS95.0 
NSl78.4 

N$130.0 
NSl51.0 
NS87.9 
NS35.0 
NS8J.l 
N$74.4 
NS50.0 
N$8t.t 
NS42.5 
~$50.0 

NS50.0 
N$56.5 
N$81.I 
NS50.0 
NS50.0 
NS50.0 
N$50.0 
NS50.0 
NSSO.O 
N$81.I 
NS42.5 
NS74.4 
NSSO.O 
N$50.0 
NSSO.O 
NSSO.O 
NS50.0 

NS2.33S.O 
NSl,744.0 

N.S7S6.9 
N$702.2 
NSJM,6 
NS900.7 

NSl.265.0 
_N$890.0 

NSl,099.0 
NS47.4 
NS95.7 

Sopone Flcl. ÍI~ N$J7.2 
Sopone Fiel. 8" N$40.6 

Tabla 24.3: Lista de precios de los proveedorcs1 

1 Costos de enero de 1994. 
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JV.2 COSTOS DIRECTOS E INDIRECTOS 

. E~ esta p~ne se clasificarán y se cUantificarán los costos para poder 

posterionnente, obtener .el preció d~. venta y I~ utilidad. Todos los costos de tomaron.en 

base anual (365 días): 

Los ~ostos. dir~dt~s ;ci~: 
>,. ': >;-:: _; .:~:'.~,:~. :~, _, 

1) Sueldos de los jefes·del depanamento de .. ventas . 

. Aqui se tornar¿n en~uent~ Jcis sueldos de IÓs S~pervisores de zona. 

2) Sueldos de: los. c!mplead0~: ~ei :~imaC:é~. -.~ · · 
En este p~nto se inélÜye~ Ünica!llent~ los ~ueÍdÓs de lo~ almacenistas. 

3) Sueldos dé.los e!llpt~adcis que~ti~nd~~ a(pi\blico . 

Se. incluyen)os sueld.i;is de los v.endedores'. • · 

4) Comi;iones.deagent~~-y d~pendient~s. 
Como incentivo parael personal de ventas de mostrador, se les dará una comisión 

del 5% sobre el precio de ~ent~ del pr~ducto de cualquier anículo que vendan. 

5) Propaganda 

Esta es la parte más difícil de costear en un principio, ya que sólo se puede 

suponer el 'efecto que tendrá en las ventas, la propaganda hecha en los diferentes medios 

de comunicación. De manera que para efectos de introducción, se asignó al presupuesto 

de propaganda un 10% del total de los costos directos para el primer año; el segundo el 

7.5% y para el resto, el 5%. 

6) Fletes y acarreos. 

En esta sección se contabilizan todos los transportes de producto que se hagan 

desde los almacenes a sus respectil•os destinos. El cálculo del costo se hizo de la 

siguiente manera; N$48.4 y N$51.9 es el costo de un flete dependiendo de la compañía 

que se use, 26 Viajes al ailo, es el númerode fletes que se realizarían al año. El destinos 

que hay son 12, pero se asignaron 6 a cada compañía de mensajería por sus precios y 

cobertura. 
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(6 destinos x 48.4N$/Viaje x 26-Viajes/Año) + (6 destinos x 51.9N$/Viaje x 26 

Viajes/Año) 

7) Parte proporcional que corresponda al depa~taiuentode ventaspor elalquHer del local, 

por el pago d~_ lu_ z y por~ el págo de servicio teiefónicÓ; eri la~ tÍe~d~s ~ue estéiic~n Íos 
. . .. ' " ' - - - ' 

almacenes. 

ui:renta en Ios centro~ comerciales'varíai depe~diendo deicelltrocom~rcial, el 
tiempo dé co~Írátoy.de_la ciÜdad .. EÍ cóstodi~rio\i~i in'€ir~-cuad~a~dpira-las i~l~s varía 

entre los N$35 ~ N$55, ~on u~ contrato de d~raclón m~yor:·3 lo;· ir~s\ ;;;es~s. la· rén~ en 

'ª gran mayo~ia de ras casos e~ de N$35 i>or dia: 
.. " .:,:,. ~ .. ·, ... i> 

''..::·· 
-,,-

Un local fljo para que sea ti~nda-alma~é~-on6ina de zona, d~ 35 ,;;etrdúuadradós 

'dependiendo de las' mismas condicione~ que dependen Jás 'islas. p~ede variar_ ~nt~e los 

N$5,000 a los N$9,000 mensuales; dej~ndo -comd'depÓsito ,uri mes 'd~ rei{t~. 'Para el .. __ , __ ,_•--_ -. 

cálculo de la renta de los locales sC uiiliZó la·if}edia:-:: - -,-.- ·- -
'-;-.----

El 70% d~I e~pacio del Í?cal se utilizárí~ ~rit~~ eÍ ~lmaéén; ~I área d~venias y el 

resto sería oficina. 

. . . . ;~.,~~- :·:·:·:·_:.- :.·:.-·> ·--,~-~\:: ·:: ·:. -~' ... . -- _-.~ ~ 
(7000N$/mes X 12 meses x) locales)x 70% + 35(N$ X m2)/día X 365 d_ías X 5 ni2 X 12 

islas 

El costo promedfo para que'c~alquier centro comercial proporci.on.e -u~ co~tacto -­

para la toma de energía eléctrica a una isla es de N$80 al mes. En el áre~'de'Jas ~fi~inas- _ 

de zona; teniendo en cuenta el tipo dé equipo de oficina y de luminarias qÚ~ se van a •. 

utilizar, el consumo bimensual de energía eléctrica no pasará de N$400, 

200N$/mes x 12 meses x 7 oficinas x 70% + 80N$/mes )( 12~meses x 12_islas 
_- -- ·.-o ... ··:º:··.--

o •. - - • 

El servicio telefónico será proporcionado por TELMEX-en las oficinas y en las 

islas por una compañía de telefonía celular o en su caso TEl.MEX. 
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Las llamadas de larga dislancia se realizarán desde las oficinas y desde_ la_s islas 

solo se podrán hacer llamadas locales. Para las largas dislandás se _contratará el servicio 

de TELMEX -de larga distancia donde 60, -~in.de conferencia de larga distancia a 

cualquier p~rie Cle I~ _Rc~Ública Mc~icaria ticrie un costo de N$ 41 58 -

Largas distanc~as · _ ,- -_--_-_ _ -

(12 islas x 4 miri:tllamadilx 2 llamadas diarias ic 358 días)/60 min. = #lioras 

#horas X 4I.58-·NS/ho;~-,;;~r~cio a'p~ga;porllamadas 

Locale-s - - • '·:- ,: _: __ , _ ,.: ·-: 

Llamadas de tiendas.=_ (150 N$ renta mensual x 7 locales x 12 meses) 

Llamadas d~ isla;;;,(3 llamadas/día x 3min./lla~ada ~ 1.62 N$Í~in.x 12 islas x 358 días) 

Total de llamadas locales = llamadas de tienda + llamadas de islas 

Los costos indirectos son: 

1) Sueldo del personal de oficinas. 

2) La parte proporcional que corresponda a la rent~; luz-, ser~icio telefónico a los otros 

departamentos que no sea el de ventas; _ 

Todos los sueldos incluyen las cuotas del_ s~guro social, INFONAVIT e 

impuestos. 

El resumen de los costos se detalla en la Tabla 25. 

Comisiones de \'cndcdorcs 
Fletes 
Propaganda 
Rema de tiendas 
Sueldos del personal de ventas 
Luz. 
Teléfono 
Papelería 

N$447.260.0 
N$15,6-l6.8 

N$27 l ,562.0 
NSl, 163,400.0 
NSI ,299,843.0 

N$23,280.0 
N$76,482.0 

NSl ,260.0 

Toh1I NSJ,298, 733.8 

Tabla 25. J: Cos10 de operación proycc1ados 
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Luz 
Papelería (facruras, recibos, ere.) 
Sueldo del personal de oílcin;is 
Teléfono 
Rcn1a de oficinas 
Viajes 

IV.3 ESTIMACIÓN DE LA INVERSIÓN 

Para estimar la inversión, ésta se dividió en: 

Mobiliario y equipo 

NS575,261.0 
N$22,571.0 

NS260,400.0 
N$25,986.4 

Gastos de arranque y puesta en marcha 

En la primera parte, se cuantificará todo el equipo y mobiliario necesario para· 

todas las oficinas y tiendas de la organización. En la parte de gastos de arranque, se 

tomarán en cuenta todos Jos otros gastos para poder empezar a operar. 

Se obtuvieron los costos del mobiliario y equipo a través de cotizaciones formales 

como informales; no se describe cada articulo en detalle, debido a que estos pueden 

cambiar sin previo aviso. Pero los costos descritos, dar:ín una idea muy aproximada de la 

inversión requerida (ver Tabla 26). 
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Muchlc<i 

Escritorio p;1rn Director 
Escri1orio para Gcrcmc 
facritorin para Asis1c111e 
Escritorio para Secretaria 
Escritorio para Supervisores 
McsaparaSis1cmas 
Sillón para Director 
Sillones para Ejccuti\'ot> 
Sillas para Sccrclarias 
Sillas rara Visirno; 
Sillas para Sis1cmas 
Sala de Jumas 
Sala de Espera 
Archivero para oficina ccniral 
Archi\'Cítl para oficinas de zona 
Bntcs de hasura 
Pizarn~n Grande 
Pizarrón Chico 
Uh re ros 

Su/Jtotal 

fü¡oi¡>o 

Foto~npiadora de uso mediano 
ror~oriadnra de uso ligero 
Fax 
Jmrrc.!.oras 1ascr 
l111prcMir11s de bu1huja 
Terminales del sislcma 
Cnmpu1ad11ras pcrMmalcs 
Paquete adminislratirn 
Paquete para of1ci11;1 
PaquelL' p;1ra 1cd 
!IJilllCh! de t:'lllll<lhiliLl,1d 
1'.1t¡uc1c Je nl1111ina 
Tcléít111t1s ~ccrcMrialcs 
Tcr111inadurcs. mulliplcxnrcs. cahlc 

.\itbtotal 

Tabla 26.1: Costo de mobiliario 
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JI 
3 

17 

15 
1 

NSl,655 NSJ,655 
NSJ,485 NS2,970 
NSJ ,390 N$2,780 
NSl,150 NS3.450 
NSJ,390 NS9,730 

N$400 NS800 
N$840 NS840 
N$367 N$4,037 
N$2JO NS630 
NS32J NS5.457 
NS210 NS420 

NS7,330 N$7.330 
NSS,875 NS5,875 
N$2,660 NS7,980 
NS2,950 NS20.650 

NS25 N$375 
NS2,500 N$2,500 

N$950 NSl.900 
NS2,685 N$18,795 

N$98,J74.D 

N$4,895 NS4.895 
NSJ,925 NSIJ.475 
NSJ,820 NSJ6,380 
N$2,899 NSS,697 
NS2,0SO NSJ4,350 
NS2,244 NSIJ,464 
NS9,150 NS73,200 
NS2,652 NS2.652 
NSl,620 NSJ.620 
NS9,520 NS9.S2o 

N$950 NS950 
NS840 NS840 
NS780 NS3.120 
NS700 NS700 

N$/6J,86J.O 



Teléfonos Celulares 12 NSl.800 NS21,WO 
E.d1ihid11rcs 86 N$526 NS4S.236 
Fax celular 12 N$4,800 N$57,600 
Impresoras 12 NSl.250 NSIS,000 
Tarimas forradas(! m x 1 m) 72 NSISO NSI0,800 
Sillas 38 NS298 NSll.324 
Rejas de exhibici1'm 12 N$294 NSJ.528 
Computadoras personales (Nore\look) 12 NS8.888 N$106,656 
Compuradoras personales N$7.150 NSSD,OSD 

SuJJtmaJ N$32/,794.0 

Anaqueles 98 NSl46 NSl4.308 

Subtoftll NS/4,308.0 

Tabla 26.2: Costo de mobiliario 

Los gastos de arranque y puesla en marcha. son los gastos que se deben realizar 

para iniciar operaciones; en este rubro se pueden incluir los conceptos de 

acondicionamiento de las oficinas de zona, licencias y permisos. En la parte de 

acondicionamiento de las oficinas de zona, el costo varía de oficina a oficina, 

dependiendo del est:ido del local y del contratis1a. El costo presupuestado para el 

acondicionamiento de las 7 olícinas regionales y la oficina ccnlntl fue de N$207 ,500. 

En la parte de permisos y licencias de funcionamiemo, el costo de estos trámites 

durante el último bimestre de 1993, será de N$30,000. 

La imagen de la empresa junto con la campaña publicitaria antes de iniciar 

actividades, es otro füclor que cnrra en gaslos tlc arranque, la cual se estimó, en 

N$50,000. 
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También entran dentro de este rubro, todos los gastos de papelería, que incluyen 

hojas y sobres membreteados, tarjetas de presentación, facturas, recibos, plumas, lápices, 

etc., lo que se estima con un costo de N$9,500. 

Para la renta de las oficinas de zona como de la oficina central, será necesario 

dejar un depósito por cada una un mes de renta. Así que tomando en cuenta el número de 

oficinas por la renta promedio de las mismas, el monto total por depósitos será de 

N$56,000. 

El costo de transportar el inventario inicial a los puntos de venta, desde los 

almacenes de zona se estimó en N$1,203. 

El resumen de las inversiones es como sigue: 

Mobiliario y equipo N$598, 139 

Gastos de arranque N$247,000 

Otros N$107 203 

Total N$952,342 

Es importante también mencionar en esta sección el monto de las depreciaciones 

de los equipos adquiridos. Atendiendo a los artículos 44 y 45 de la Ley del Impuesto 

Sobre la Renta, los porcentajes de depreciación anual son los siguientes: 

Equipo 

Equipo de computo 

Equipo periférico 

Equipo de oficina 

Otros 

Porcentaje 

25 

12 

10 

10 

El siguiente aspecto a cuantilicar son las amortizaciones de los gastos 
preoperativos que vienen regulados en el. artículo 43 de la Ley del Impuesto Sobre la 

Rcnlil especifica que el porcentaje rrniximo autorizado de amortiznción anual que se dchc 
aplicar sobre el valor original de los gastos de instalación es de un 5 % . 

118 



IV. 4 COSTOS ESTIMADOS 

En esta sección se resumen los costos previstos para el primer año de operaciones, 

ver Tabla 27. En esta Tabla ya se incluyen los gastos administrativos que es1án 

compuestos de los siguientes elementos: 

Miies de Nuevos Pe.ios 

...cos.ros 

:.!ABl<l.B~ES 
Teléfono 
Pa¡lelerfa 
Comisiones 
Fletes 
Luz 

SUBTOT/IL 

J.UQS 
PrnpagamJil y publkídad 
Ri:nta de los locales 
Sui:ldo del pcrn.mal de ventas 

SUBTOT/IL 

JMSTQS 
AJmini:;tración 
Venta 

TOTALES 
Punto de equilibrio 
Ventas 

Rema y depósito para locales de oficinas 

Papelería para oficina 

Viajes y viá1icos 

Teléfono y luz de oficinas 

Sueldo del personal de oficinas 

" N o s 
1994 1995 1996' 

76 79. 
1 1. 

447 492 
16 19 
23 24 

564 591 

272 181 121 
l,163 l,256 l,357 
l,300 1,339 1,379 
2,735 2,776 2,857 

892 897 901 
3,299 3,367 3,503 
4,191 4,264 4,404 
9,080 9,125 9,327 
8,712 9,594 I0,553 

. 1997 

84 

'---'~ 
1 

• . 595' 
.• ·. 27 

27 
707 

80 
1,466 
l,420 
2,966 

906 
3,674 
4,579 
9,604 

11,609 

Tabla 27: Presupuesto de costos y gastos del proyecto 

1998 

86 
1 

625 
32 

·28 
745 

54 
l,583 
1,463 
3,099 

9JO 
3,844 
4,75-1 
9,950 

12,189 

01ro punto importamc de la tabla 27, es que muestra el punto de cquilihrio, es 

decir, el año donde los ingresos son igual o mayor a los egresos, enla tabla se puede 

apreciar que al termino del año de 1995 se genera una u1ilidad. 

119 



IV. 5 INGRESOS Y CAPITAL DE TRABAJO 

Ingresos 

Los ingresos, ya calculados en el capítulo I, se calcularon considerando los 

precios de los artículos en el mercado en enero 1994 (ver Tabla 11), por el volumen de 

piezas que se proyecta vender de cada categoría, obteniendo el ingreso total, que por el 

primer año será de N$ 8,945,30, más la depreciación de los activos adquiridos (ver 

Tablas 28 y 29). La inílación anual proyectada para los próximos años será de un dígito, 

de manera, que se podrán hacer ajustes trimestrales a los precios y el impacto de la 

inílación en los inventarios por el tamaño y la rotación de los mismos será casi 

imperceptible. 

VOLUMEN ANUAL DE VENTAS 
UNIDADES t994 t995 t996 1997 t998 

Anlena PZAS 2.513 2.764 3.tJ.11 3.345 3,512 
Baterías PZAS t2.563 13.819 15.201 16.721 11,551 
Cargadores y Eliminadores PZAS 9,001 9,901 I0,891 11.980 12,579 
Fundas PZAS 5,414 6,021 6,624 7,286 7,650 
Manos Libres PZAS 996 l,096 1,205 1.326 1,392 

TOTAL ANUAL J0,547 33,602 36,96? 40,658 42,691 

Tabla 28.1: Volumen proyectado de unidades a vender en base anual 

Miies de Nue\'Os Puos INGRESOS ,\NUALES roR VENT ,\s 
PRECIO 1994 1995 1996 1997 1998 

Antena NS0.13 337 370 407 448 471 
Harerfas NS0.38 4,774 5,251 5,776 6,354 6,672 
Cargadores y f:.Jiminadorcs NS0.35 3,150 3.465 3,812 4,193 4,403 
Fundas NS0.13 684 153 828 91 l 956 
Manosl.ihrcs NSl.91 2,893 3,183 3,501 3.851 4,tJ.14 

TOTAi. A:\'UAI. 8,945 9,840 I0,8~ 11,906 12,SOJ 

Tabla 28.2: Presupuesto de Ingresos del Proyecto 
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l\ffles de Nuevos Pesos 
Depreciación ANOS 

ACTIVOS y 1994. 199s·· 1996 1997 1998 
Amor1ización 

ACIJYQS EUQS 
Equipo de cómpuro 25% 74 
Maquinaria y equlpo 1051 ·I 
Otros 10% 29 

SUBTOTAL 104 
Ac.IIYQ OJEERIOQ 

Gasros de instalación SI'! 12 
SUBTOTAL 12 

TOTALES 117 
TOTAL ACUMULADO 117 

Tabla 29: Depreciación y amortizaciones de la inversión fija. 

Capital de Trabajo 

El capital de trabajo se calcula como la diferencia entre el activo circulante y el 

pasivo circulante •. Estos datos se obtienen del balance general al final del primer ailo (Ver 

Tabla 30 ). 

Miies de Nuevos Pesos ANOS 
CONCEPTO 1993 1994 199S 1996 t997 1998 

1. Efcclivo mínimo requerido o 25 26 28 31 33 
2. Cuentas por cobrar o 325 3S7 393 432 .. 4S4 
3. lnvcmarios 3SO SS 60 67 73 77 
4. Oleos ac1ivos o o o 26 376 925 
S. Prm·ee<lores 350 408 422 464 Sil 537 

Capilal de Trabajo (O) (4) 21 49 402 952 
Cambios en el Capilal de Trabajo (0) (4) 25 28 3S2 sso 

Tabla 24: Capital de trabajo del proyecto 
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CAPITULO V ESTADOS FINANCIEROS 



En este capítulo se verán los estados de resultados, flujos de caja y balances generales, 

así como un análisis de sensibilidad y el cálculo del rendimiento del negocio. 

Se presentan las proyecciones para los próximos 5 años de operación del negocio; para 

estas proyecciones se considerarán pesos constantes a valor de 1993. 

V. 1 ESTADOS FINANCIEROS AÑO O 

En el año O, es el momento donde se realizan todas la inversiones para poner en marcha a 

la organización. En el flujo de caja como en el balance general, se ve claramente que el único 

ingreso que tiene la organización, es la aportación de capital de los inversionistas y el inventario 

inicial que tiene 30 días de crédito a partir de nuestra primera operación. 

Ingresos 

Cobros N$0 
Aporrnciones de capirnl NS952,343 
Proveedores N$349,981 

Total de lngreso.<t N$1,30?,323 

Egresos 

Gastos de arranque N$354,204 
Equipo de ventas N$336,102 
Equipo de oficina N$262,037 
Inventario Inicial N$349,981 

Totnl de Egrc.c;os N$1,302,323 

Soldo N$0 
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Aclim 
Circulame 

Caja NS0.00 
2 Banros N$0.00 
3 Mercancías N$349,980.36 

Documentos por cobrar NS0.00 

Fijo 

Mobiliario y Equipo N$598,139.00 
Depósito en garantía N$56,000.00 

Cargos Diferidos 

7 Gaslos de instalación N$247,000.00 
8 Propaganda o publicidad N$50,000.00 
9 Fieles· NSl,203.60 

Tolo! 'de Acllvo N$/,302,322. NSI,302,322.96 

Prulvo 

Flota'11e 

JO Proveedores N$349,980.36 
11 Documentos por pagar N$0.00 

Con.ro/idado 
12 Acreedores hipotecarios N$0.00 

Totul de Pa.'ilvo N$349,980.36 

Cnplful 

13 Capi1al Social N$952,342.60 

Tolnl de Cnpllnl N$952,J42.60 

Tolnl de Pit'iho mús Cnpilnl N$1,302,322.96 
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V.2 ESTADOS FINANCIEROS PROFORMA 

Los estados financieros proforma están. compuestos principalmente de dos documentos 

básicos, estos son: 
Balance General · 

E~ra:cÍ~ de resulÍados 

Para podé'r en;~rider mejor los cHferent~~ documen;os, s~ ex;licarán los COlllponentes de 
-,. ' . ; " 

los mismos. · - ... ,· 
::.;:::._·:·'··\~·:::'· .->- '. -- .':':_,;·. 

- J·> ''>· :::,:,·_; 
-Ventas.é,Este rubroreprcs~nta e( ingreso obléni?o por: laconyersión deI producto en 

efectivo por medio de Ia operáciÓn °dc
0 

~~nta. ~s ~e~ias' b~táfl aféctadas·p~r ~l in~remento d~l 
mercado y pÓr el ~r~~Í~ie~t¿ ~~ la ¡ianicipáí:ión de la orga~iz~i:ión eri ei ~e~cado:: 

·:< .' ,~:·~.';· "-·. 

-Rebajas s~bre .vent~s.- Es el' ~b';o dofld~ se cont~bÚiza, l~ ;(ju~ ~e ri~ se cob~ó en la 

operación de venta debidÓ
0 

~ pÓÜÍi~~ de Íl~~~~~~to~ po~ v~IÜ~e-Ó ~ rebaj~s por p;~rhoción. Se 
tomo un 25 % de desc'üent~L- . -/':;~ - ~ :.~.~ .; • • . . :e:•: - ·- ,e-- •• · • 

-Ventas netas.~ Aq~í se refleja realmente el ingiésoºde la organización. Es el resultado de 

restar a lo q~e se d. ebfa hab~r cobrado, lo qu~ s~'Cil!jó de cob~ar .. ·_'•._:_··:" 
- .- ., - - .•, --"- .·.-... 

-Inventario inicial.- Es la ~ant;d~d ~e di~~ro i~~ert~~por
0 

la o~g~~ización e~ el producto 

al iniciar un periodo. 

-Compras.- Es la cantidad de dinero que la compañía desembolsó ·adquiriendo los 

productos con el propósito de distribuirlos y venderlos con una utilidad. 

-Rebajas sobre compras.- Es el monto que de dinero que los proveedores descontaron a 

sus clientes por concepto de compras. Debido al volumen de compra y a la política de compra 

que tiene Ja organización, se consideró un 5% de descuento a nivel global. 

-Compras netas.- Es lo que finalmente se pagó por los productos adquiridos. 

-Inventario Jinal.- Es la cantidad de dinero que vale el producto remanente en los 

almacenes al final de un período. 
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-Costo de ventas.- Es la suma de las compras netas, más lgs inventarios iniciales, menos . . . . -. . ~ 

lo que resta en inventarios al final del año. Esto refleja la cantidad invertida en producto que se_ 

vendió. 

-Utilidad bruta.- Es la' ~antidad 'dinero restante de 1~ ve~tas netas -menos lo~- costos de 
venta. '.)'·<'-::_-,.'.~-· < ,:,.<_.- · :,'::·: :.-~·., .. 

-Gastos_ de administració~.-:~n;este p~nto se cont~bilizan, I~; sueldos del personal 

administrativo y iós gastos'enq~e ~~tos incurr~np~ra que la-laborde'.~~nt~- sep~edanefectuar 
debidame~te. " ,_ ·: - - .:. "" ' ,·-, ·:·' .-:.~... ' ' - -

-Gastos de venta.-' Son lo~ egresos efectuados ~n 'el proceso o labor de vemadel producto 

que promueve 1aorgKniza~iÓn, por ejempÍo s~eldos del ¡)érsona1 deventii; rema dé 1oca1es, etc.< 
Ver Tablas 19.I y 19.2).; - - - - "" _- -· - -- - ' 

-Utilidadahte~deLS·.R: yP'.T,U; .-Lautilidad antes del Impuestos Sobre la Renta y la 

PanicipaciÓn de los T;~baJad~res en_ lasytilidades de la empresa, es lo que la empresa' obtuvo 

descontand~ tocid~ lo~ -~~sic~ y costos incu~ridos en la conversión de'.ese produ~to en efectivo. -, - - - _\ 

-Impuesto Sobré la.Renta (I.S.R.).- Es el impueGtÓ qué hay que pagar al Estado por las 

milidades obténid~~. 6ón~iderando un 40% de las utilidades. 

,Panicipai:ión ~eio~ Tra~ajad~res en las _Utilidades (P.T.U.)., Es el reparto de utilidades 

que debe hacer por ley las empresas asus trabajadores en el cas~ de haber utiÍid~d~s. En este 

caso se consideró el JO 3 de las utilid~des antes de impuesios. 
; - ;- ··-· ... ·. :·,-. -

-Utilidad Íietá.- El rubro que d~Íi~e la udlidad de Ja a~tividad realizada en el período, son 

los ingresos menos todos los éosios, gastos e impuestos. El ~~ecill)ieiito de.las utilidades se 

puede observar con Ínayor c!Ítrid~d en la gráfi~a 13.. --
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Gráfica 13:Utilidades Netas Proyectadas 



Estado de Situación Financiera (Balance General) 
J\.fUcs de Nuc\'OS Pesos 

A N o s 
1993 1994 1995 1996 

ACIJYQ CIBC1 IJ.A~II! 
Caja 2S 

" 
26 28 33 

Bancos 'º o 97 2SO 407 4S3 
Cuernas por cobrar o 32S 3S7 393 , , 432" ", 4S4 
Inventarios 3SO 'SS , 60 67 , 73; 77 
Otros aclivos o "o 'o 26 ':" 376 92S 

TOTAL ACTIVO CIRCULANTE 3SO 40S s4i 764" , 1:320 1:942 
ACTIVO FUO ,'~. 

Depósilo en garanifa S6 S6 S6 
Mobiliario y equipo oficina 287 S34 S34 
Maquinaria y equipo 14 14 14 
Equipo de compu1ación 297 297 297 
Depreciación acumulada o 'o 417 
Depreciación del ejercicio o 104 30 

ACTIVO FUO TOTAL 6S4, 797 4S4' 
ACIIYQ DIEERil2Q 

Gaslos de instalación 247 247 247 
" Pagos anricipados SI SF SI 

Amor1ización acumulada o o 49 
Amortización ejercicio o 12 12 

TOTAL ACTIVO DIFERIDO 298 286 237 
._,,. 

ACTIVO TOTAL 1,302 1,487 ,", l,S07 2,632 
CONCEPTO 

1994::, 
A N_O 

1993 , ¡995C 1998 
PASIVO CIRCULANTE 

Proveedores 3SO 6SS', S72 , 461 3SO 331 
Acreedores diversos o 318 226' 40 o o 
Crédi1os bancarios o o o 'O - o o 
ISR y PTU por pagar o o ,97 , 2SO 407 4S3 

TOTAL PASIVO CIRCULANTE 3SO 973 89S 7S2 ',,7S8 784 
PASIVOFUO 

Crédi10 imerm. firumc o o o 

TOTAL PASIVO l'IJO o ,_ o o -o 
PASIVO TOTAi" 350 973 895 752 758 784 

CAf!IAL_C_QIITAJILE 
Capital social 952 9S2 9S2 9S2 9S2 9S2 
Aport. Pcm.I. de Capilal o o o o o o 
Reserva de rciuvcrsil\n o 'O - , o_ _:o:, 26: - "126 
Rcsul1.ados acum. y n:sc~va o o- (438) "(341), : (91) 316 
nesul1ados del ejercicio (438) 97 250 "407 4S3 

TOTAL CAPITAL CONTAULE 952 514 611 861 1,294 1,848 
PASIVO Y CAPITAL 1,302 l,487 l,S06 , 1,613 , 2,0S2 2,632 

Comprohudón (0) JO) o o o o 
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Estado de Résul_tados Proforma del Proyecto 

Miles de Nue\'os Pe.-;os 

l. Ventas 
Rebajas sobre ven[as 

2. Ventas totales 
3. Inventario Jniciat 
4. Compras 

Rebajas sobre compras 
S. Compras Netas 

Total de Inventario 
lnvenlario Final 

6. Costo de wntas 
1. Utilidad bruta 
8. Oas1os administración 
9. Gastos de venta 
10. Gastos financieros 
ll. 01ros 
12. Ulililbd ames ISRIPTU 
13. l.S.R. 
14. P.T.U. 

15. UtlUdad ncla 

V.3 ANÁLISIS DE SENSIBILIDAD 

1994 

8.945 
. 224 

8,722 
350. 

4,920 
246º 

A .t! O .s. 
1995 '1996 . 1997 

9,840 IÍÚ24 .· . 11,906 . 

···9,;~ .. íll;;~~. ¡;~:. 
. 55.: . .- C,· 60 .: ·· .. 61·. 

5.412 . ·:5,953 · ·~ 6,548 ·. 
211~:.:· .:·:\298·• •• .; 321 • 

5,14(' ··:s,6ss. -,· · ··6,221 
5:196··:. ·:: 5,716 :> .·6,287 

.. :.60 '·"· ·.· 67" .... ··:· 13: .. 
s;t36 ; ... S,649 oc . ·: 6·,Íl4 •:· 

t·!~~ ) 4,·: '• . s.~! ·. 
3,367 .: .... 3,503 3,674''···'· 

:g· > ··~ . · ... ~ 
194.. .. · 500 .. _.815 
:7g 200 .. 326. 

::19 · .. so· 81 

1998 

:12,501 
313 

12,189 
73 

".-6,876 
344 

.. :· 6,532 
6.605 

11 
• : 6,528 

s.661 
.... : 910 

3,844 
o 
o 

906 
: 362 

91 

453 

En esta parle se observa el comportamiento de la estructura económica de la organi7.ación 

cuando se somete a cambios importantes en la variables más sensibles. 

Debido al giro de la organización las variables más sensibles son: 

Volumen de Venias 

Precios 

Costo de venta y administrativos 

Cualquier cambio en cualquiera de estos factores afectaría directamente a, los resullados 

de la organización de manera importante. Es por lo anterior, que se analizara1t'los efectos del 

cambio de cada una de las variables en un rango de más-menos 10%. 
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Estado de Resultados con un Aumento del 10% en las Ventas 
Miles de Nue\'OS Pesos 

A NO s 
1994 1995 1996 1997 1998 

l. Venras 9,939 . 10,933 12,026 13,229 
Rebajat sobre \lentas 248 . 273 301 331 

2. Ventas Wtah:s 9,691 10,660 11,726 12,898 
3. Inventario Inicial 350 61 67 74 
4. Compras 5,467 · 6,013 6,615 7,276 

Rebajas sobre compras 273 301 331 364. 
s. Compras Netas 5,193 5,713 6,284 .. 6,912':. 

Total de lnvenlariu 5,543 .5,774 . 6,351 6,986. 
Inventario Final 61 67: 74 .. 81' 

6. Costo de ventas 5,482 5,706' 6,277 6,905 >: 
7. Utilidad bruta 4,209 4,953 '5,449,/· 5,994 .· 
8. Gaseas adminis1ración 892 .• 897. · .. 901'' . ',906 
9. Gastos de venta 3,348 3,422· •. 3,563 3,740 
10. Gaslos financieros o o o :: .... :·.o. 
ll. 01ros o o. o· .. ·: .. o 
12. U1ilidad antes ISRIPTU (32) . 63S' .98S." · '· 1:348 
13.1.S.R. o '254'· 394 .:.· . ¡539 
14.P.T.U. o 63 98 ..135 

15, Utilidad neta (J2)' 3Í7 

Miles de Nuevos Pesos 
A· 

1994 199S 
•·· 1998 

l. Ventas 7,951 8,746 9,621 10,583' 11,112 
Rebajas sobre ventas 199 . 219 '241 265 278 

2. Ventas rotales 7,753 8,528 9,381. 10,319 10,835 
3. Inventario Jnicial 3SO 49 ' 54 59 65 
4. Compras 4,373 4,811 5,292 S,821 6,112 

Rebajas sobre compras 219 241 265 291 306 
S. Compras Netas 4,155 4,570 5,027 S,530 5,806 

Total de Inventario 4,SOS 4,619 5,081 5,589 5,871 
Inventario Final 49 54 59 65 68 

6. Costo de venias 4,456 4,565 5,022 5,524 s,so1 
7. U1ilidad bruta J,297 3,963 4,359 4,795 5,032 
8. Gastos admi11istració11 892 897' 901 906 910 
9. Gas1os di! venta J,249 J,312 '3,443 3,607 3,77S 
IO. Gastus tlnancicros o o o o o 
11. 01ros o o o o o 
12. U1iliil;uJ artlt!s ISR/PTU (844) (246) IS 282 347 
13.1.S.R. o o 6 . 113 . 139 
14. l'.T.U. o o '28 35 

15. Utllldud nela (844) (z.16) 8 141 173 
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Estado de Resultados con un Awnento del 10% en las Precios 
MHes de Nuevos Pesos 

l. Venias 
Rebajas sobre vcnras 

2. Ventas lofales 
3. Jnvenlario Inicial 
4. Compras 

Rebajas sobre compras 
S. Compras Nelas 

Total de Jnvenlario 
lnvenlario Final 

6, Costo de venias 
7. Utilidad bruta 
B. Gaslos adminislración 
9. Gas1os de venta 
l O. Gastos financieros 
J J. Otros 
12. Utilidad antes ISR/PTU 
13.1.S.R. 
14.P.T.U. 

15. Utilidad neta 

A NO S 
1994 1995 1996 1991 

9,840 10,824 ' : 1 i ,906 " 13,097 
246 271 ,··,,:'' 298 ' '.' 327 

9,594 : ... IO,S53 · · , 11,609. 12,769 
350 '·'60 :·.:,·:.-, . .'67 ":'.';73 ''. 

5,
2
4
7
12

1 
,'": 5,953' ::; 6,548 :- :.·7,203 -.· 

'• :- 298: ·',,'i:,: 327: ,;;: 360:: 
s.141 .. ,:::,5,655 ,,'-6,221 :· : .. ,'6,843 :'}i 
5,491· ; i- 5,716 - ·;:'6,287: , c·6;916' ' 

' 60 ¿:,, 67 ': ·,',<" ·73·:, '. f·6_:: •. ;8' 8306···· ,' 
5 431 ' ' 5 649 : :'6,214 ::, ' ' 
Ú63 ;,· 4:904·':'. :5,394 : ;5,~f:' 

892' '.89fr : ·/,,901:· .. ''• ~ 
3,353 '' "3,426·;-, ·"'·'3,567' 3,744 ,, 

O.. ·O '· ' O;: ·:O, 

o.. ·o·,:_:" º" ''·:o 
(82) '• .' 581, :'. 926 1,284.. 
'.·.o 232 . 370 . 513. '. 

, . O SS , 93 128 

642 
• • 1 • 

Estado de Resultados con, ~na ~aída del 10% en los Precios 
Mnes de Nuevos Pesos 

A NO s 
1994 1995 1996 1997 

l. Venias 8,051 8,856 9,741 10,716 
Rebajas sobre ventas 201 221 244 268 

2. Ventas 101ales 7.849 8,634 9,498 I0,448 
3. Inventario Jnicial 350 49 54 60 
4. Compras 4,428 4,871 5.358 5,894 

Rebajas sobre compras 221 244 268 295 
S. Compras Nc:1as 4,207 4,627 .S,090 5,599 

To1al de fnvcnr;irio 4,556 _4,677 5,144 S,6S9 
lnvcmario Fiua1 49 S4 60 66 

6. Cos10 de vcnlas 4,507 4,622 5,084 S,593 
7. U1ilidad brura 3,342 4,012 4,413 4,855 
8. Gnltls adminislración 892 897 901 906 
9. Oas1os de venia 3,245 3.308 3,438 3,603 
to. Gaslns financieros o o o o 
11.0rros o o o o 
12. U1i\idad ames ISR/PTU (794) (193) 74 346 
13. 1.S.R. o' o 30 l39 
14. P.T.U. o ·o 7 35 

15. Utilidad ncla (7941 (193) 37 173 

131 

1998 

699 

1998 

11,251 
281 

10,970 
66 

6,188 
309 

5,819 
5,945 

69 
5,876 
5,095 

9IO 
3,770 

o 
o 

415 
166 
41 
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Estado de Resultado con un Aumento del 10% en Costo de Venta y Administrativos 
Miles de Nuevos Pesos 

A NO s 
1994 1995 1996 1997 1998 

1. Ventas 8,94s· 9,840 10,824 11,906 : 12.SOI 
Rebajas sobre ventas 224 246 271 298 . 313 

2. Ventas lotalcs 8,722 9,594 :·: 10,ss3 .· :11,609 12,189 
3. Inventario Inicial 3l0 . · SS · .. :060 :: 67 73 
4. Compras 4,920 s,412 •· ·s,953 ··> 6,S48 6,876 

Rebajas sobre compras 246 271 ,. 298 . 327 344 
S. Compras Ne1as 4,674 S,141.''. :L5,65S .'6,221 6,S32 

Total de Inventario S,024 S,196 .. S,716 6,287 6,605 
Inventario Final SS · .. 60 :,,:'· 

67 73 77 
6. Cosro de ventas 4,969 S,136 .'.'. ·5,649 6,214 6,528 
7. Utilidad bruta 3,7S3 4,4S8 .. 4,904 . 5,394 S,661 
8. Gastos administración 98L 986 991 996 1,001 
9. Gastos de venia 3,584 3,6SS ·3,799 3,981 4,166 
10. Gastos financieros º" o: o o o 
JI.Otros o· ··o o o o 
12. Utilidad antes JSR/PTU (813) (183) 114 417 493 
13.1.S.R. º· o 4S 167 197 
14. P.T.U. o o 11 42 49 

15, Utilidad neta 247 

Miies de NuH·os Peso.i; 

. 1997 1998 

l. Ventas 8,945 I0,824 11,906 12,SOI 
Rebajas sobre ventas 224 271 298 313 

2. Ventas totales 8,722 10,SS3 11,609 12,189 
3. Inventario Inicial 350 60 67 73 
4. Compras 4,920 S,9S3 6,S48 6,876 

Rehajas sobre compras 246 . 298 327 344 
S. Compras Netas 4,674 S,6SS 6,221 6,S32 

To1al de Inventario S,024 S,716 6,287 6,60S 
Inventario Final SS 67 73 77 

6. Costo de venias 4,969 S,136 S,649 6,214 6,S28 
7. Utilidad bruta 3,753 4,4S8 4,904 S,394 S,661 
8. Gasms administración 803 807 811 SIS 819 
9. Gastos de \'Ciiia 3.014 3,080 3,207 3,366 3,522 
IO. Gas1t1s financieros o ·O o o o 
J!. Otros o o o o o 
12. U1ilidad anh!S ISR/PTU (64) S71 886 1.213 1.319 
13.1.S.R. o 229 354 485 S28 
14. P.T.U. o S7 89 121 132 

JS. Utilidad neta (64) 286 443 607 660 
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El resultado de los diferentes escenarios probo que la organización es más sensible a los 

movimientos de la variable de las ventar., es decir, cualquier cambio que modifique la demanda 

repercute con mayor. consecuencia en las utilidades. 

V.5 ANÁLISIS FINANCIERO 

De la mis rila manerá;· que· se puede evaluar los ~féctos de cambios e~temos sobre la 

organización, tárnilién s~ puede medi.r los efectos de las políticas internas y el conjunto de la 

informai:ión ;describe. el esi~dci de' la empresa. Para· este diagnóstico se · utiliZaron las razones 

financieras clave/¡i~rá este tipo d~ empresa. 

Paraeste.diagnÓ~t!~osse obsCrvarém.los siguientes aspectos:. 

1) Liquidez.-~ Define las c~~dicÍones .·del i~pit~Í 
0

de;'trab~jo cÍ~ la compalllª· .•• Para. definir lo 

anterior se utilizari dos ra~orÍesi la ~~ón~Órrle:~te y 1a'pn;éb;á~i~~ (r~Ón rápida) . 
. ;-, ~-;·:~_·. -_; :('' --- , ·.;.:'.·,> __ ,_-, 

2) Actividad.- Esta part~ rnues;ra ~I ritin~ de trabajo del~ ernpre~a y p¡¡;~ e~te tl~Ó de compañía . 

esto se ve en el nÍím~ro.íie\e~~/que'~~ta ~ü i~venla'f'i~. és decl~~ ~.' riúm~ro de.veces qúe el 
valor promedio del inve'ritari~;• pasa'¡¡' tr~~és a~·Í~sópe~aciones 'dé. ía'~ompailí;; Én ~ste caso 

entre mayor séa el n6me;o: eri mej~; e;íaclo e~iará}a organi~ción .. .' •• : •.. ' . 

Pára evaluar éste c~n~~pt~ ;¡,'~tillzó la razón'de r¿ÍaciÓri éi'(;'iJ;°ve'niárlos. 
~ '.-.'.."- ·, , 'i·,·_c, .. 

3)Endeudamiento.~ Estae
0

sla ~tapa dond~·se evalúá
0 

la~~udaqÚe ,;~ne I~ organización y JO que 

representa eco~ómii:am~~te. i En .ést~· siÍuaciÓn es récom~n.dablb qÜe ent.re · menÓr sea la 

proporción de ~ndeudamÍéiito; mejor s~rá la 'situa~ión de la ernpresa. Se Útilizó p~ra esto la 
razón de apalancami~nto: . 

4)Rentabilidad.-. Esta~ ~o~ las. razones medulares del proceso de análisis. De' estas razones, se 
pueden ob.tener .. efdesemp~ño ·de la compañía, la eficiencia de la misma y la estabilidad que 

tiene. Por ser una :de las partes más delicadas de analizar, se utilizaron las razones de margen de 

utilidad, porcentaje de utilidad bruta, rendimiento sobre la inversión, rentabilidad de activos y la 

de rotación de activos. 

Las razones financieras que se utilizaron para medir los aspectos anteriores fueron: 

1) La razón corrjeme es la división de los activos circulantes (incluyendo inventarios) 

entre los pasivoscirculantes, es decir, si se tiene capitaLy en qué proporción para cubrir las 
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deudas a corto plazo. Se incluye los inventarios si estos son de fácil conversión a efectivo, si no 

lo son, se utiliza la razón rápida. 

2) La prueba ácida, es la relación de los activos circlllant~s (sin inv~ntarios),. entre. los 

pasivos circulante;, Esta razón. da una mejo~ idea di: la' posicfón linanéie;a·cle la empresa ya que 
muestra si ésta . podría cubrir rápidamente co!l sus· .. · ~cti.vó~;,, ráciitií&rile reálizables, ·. sus . 

compromisos a cario plazo o una emerg~ncia.. : \; 
'-··> ,' '.> .'f:.:,~-

3) Rotación Cle Inventa¡ios; se obtien~~ ,dl~l~iendo ~I ~esto de ~~nÚÍ~ entre el i~venlario 
promedio, amb~s cantidadés e~pr~sadas en f;e'sós. Es u~ indlcád~~ d~ 1; ~cilvidad qu~ tie~e la 
empresa. En la mayoría 'cte IÓ;,¿asos ent~~ may~r sea ei ~IÍm~ro ~s\ii~jÓr}. '. '' . 

'·t\1;;·,. 

4) EndeudaiiÍieoto (iriv~rso'de ·solvencia);~ indica ~l g~~do ; ~~· de~ende~cia con·. los 

acreedores; un número bajo d~~~ sé~ la tenéíén¿Ía, pero tambÍén dependéde la empr~sa·: ·' 

e(ectuadas. 

6) Rentabilidad sobre capÍta(midc él re~ditni~~to an~~I que obUene laémpresa sobre la 
inversión de los socios o propietario~:' . . ) ·· , . .•. . 

~-:~~:-·,o·: --=\ F ·;- ·,.e~·" 

7) y 8) Rentabilidad sobfé JÓ~· aci;vos tifos, mide.el rendimiento aríúal de la inver~ión en 

los activos. 

# ;:'.. ''.. -~- •• , .-·,.: ··-· • ·, 

9) Porcemaje de utilidad bruta, m.ide el porcentaje de utilidad que se ollti.ene de las 

ventas. 

INDICADORES FINANCIEROS 
.ULJlLCJ: A N o s 

1994 1995 1996 1997 1998 
1) Ac1ivo circ/11;isivo circ. 0.4Z 0.60 t.02 1.74 2.48 
21 (AC·INV)/PC 0.36 0.54 0.93 1.65 2.38 
3) Coslt> de Vt3s/Jn\.'. Promedio 90.39 84.93 84.93 84.93 84.98 
.JI J>a!li\'os Tnl.ICar. Tnl 1.89 1.46 0.87 . 0,59 0.42 
S) UI. NC13/V13s Ncl3S -5.02% t.01% 2.373 J.51% 3.723 
6) U1. NCl3/Cap. Soc. ·0.46 O.JO 0.26 0.43 0.48 
7) IJ1. Ncca/ Ac1. fijos -0.55 0.t4 0.43 0.84 1.00 
8) V1as/ AF 11.23 14.21 t8.41 24.62 27.56 
9) (Vla!i·Cm111 V1as)/V1as 44.45% 47.813 47.81% 47.8t% 47.78% 
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Los resultádos <le aplkar las razones financieras a los estados proforma se aprecian en la 

tabla anterior indicando resultados negativos en un principio y posteriormente mejorando, 

proceso normal en una~mpresa de ~ueva cr~ación~ 

V.5 TASA INTERNA DE RETO~O 
:::· . ~- ,, 

Pa;a compre~d~~lasv~n;ajasyel rendimie~to e~onómico del pr,~yec.to, se calculó la tasa 
interna de retCÍrnc/(T.I.R,), pÓ;~I ~éÍ?d.ó del valor presente. Este método .éonsisie e~ plantear 

una ecuación qúe iguala la inversión' presente a los rendimientos futuros esperados: 

Para este proyecÍo,'~e éstableció una Tasa 'de Recuperación Mínima Atractiva (TREMA), 
de un 30%, esto fünciaméntido ~n; · · · ; " . . 

1) Por ser~~ ;ecfo{ de,~ercaél() d~ev~; con ci~rto nivel de iricerti<lumbre. ,- . '. ··,'·>· "'·•. -· . -. - ' ·'- · .. · 

2) .··Una iasa de irii~rés anual : ~n ·.las in~tituciones de e.rédito 
inversiones a lárgo' pfazci d~ 10:42 {; (Seg~ndo. se~'esíre'de 1993 ). . .· . 

,···; 

. :.·_·< 

3) El rendimiento de los.CETES del 8.6% anual (Segu~do seme~Í~e de 1993). 
,. . ' o· . . . ~- .-->· C "·o •<;·>-, . -

' -~-~/.:·¡".--. ~-~ -· -, 

4) Una inflación estimada eritre el 9 y 11 % anual: "' ,;_ e 

para las 

~-· _' --.>.._ .. -·-· .. -<_:~_:·_:_-,:--_:.'<:_:><::«. <:.{' ( . :: . -._ . . 
TomancÍo Ioiarg~~eiiid~ am~rioré~ eri 5uenta y otorgandq un premio alri~sgo <le un 

20% para hacer atractivo a ios inv~rsi¿ni~t~s. el proyecto la TREMA queda esiáblecida en un 
30%. - ·. . ,· ... 

TIR FINANCIERA DEL PROYECTO 

Ingresos Costnsy ISR PTU Depreciación Jncremcn10 Jncrcmentn RecupA F FLUJO FLUJO New 
Gastos y Accivo Fijo Capiral Trab. yCT Ncm Acumulado 

Amor1i1.ació11 
Período O o 952 (0) o (952) (9521 
Periodo 1 8,968 9,043 u o 117 o (4) (438) (393) (1,346) 
Periodo 2 9,8&l 9,283 78 19 117 o 25 97 673 (672) 

Período 3 10,851 9,937 200 so 117 o 28 23 776 I03 
Período 4 11,936 I0,677 326 81 117 o 352 407 1,024 1,127 
J1erfodu S 12,533 11.240 362 91 42 o sso 453 784 1,911 

TIR 32.21% 1'.l'.N.- 923 PERJCJUO Jm J 
i:INASCIERA= RECUPERACION= 
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El rendimiento esperado para este proyecto era de un 30%, al obtener de como resultado 

para la TIR un 32 % , además de hacer aceptable el proyecto, da un pequeño margen que hace al 

proyecto ligeramente más atractivo. 
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CONCLUSIONES 
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Con base en la información disponible de éste .sector de mercado, más el csttÍdio 

realizado del mismo, se puede conclufr que es· un mercad~ atractivo; creciente y con grandes 
á~eas de oportunidad. . ... · · 

El momento de inve
0

rsión ~s uri factor d~'l~po~nci¡; ya que:Opar~ el éxito del proyecto 

se debe. establecer una 'sú~~i~~iciad ~rga~i;;acloÍlaÍ que ''1e permi~ ser 'fle~ible -a. cambios 

macr~onÓm·i~Os Po~i~~i?réS;~ .. · .,_<~~·:· · : 0~:. :- ,.· •. , ·<: ,, -··.!-': ·,~~;\. :-::·~ .. ~~ 
:-~:-- >.·,~··- -~.;::;;' 

El.no tener piefe~~~ci~'po~ ~Í&~ll~ de-1.as éon;p~ñfas;de:teJ_f:t'dníacelul'ar e~istenÍes .tiene la 

ventaja de abrir,por'com'iii~t~'-¡,¡ mercacicide a~~esÓ~iosde ¡~ Íel~fonfa éelul~~; ~ieínp'..;, y ~~ando 
Ja campaña de propag~rí<l~'s~a la adecuada. 

Analizaódo' 1as barrer~~ técnicas que el proyecto req~iere; se puede decir qué'éstas son 

casi inexistentes; se .debido a . la sencillez de las. instalacioóes y por I~ q~e coriesponde. a Ja 

operación de ~omurii~áéióri solo r~quiere logística. ' ,· ... ,. - . 

. Prácticamente ningun; de los ~ctivos ~e, la ~rganizacÍó~ sería uriá barrera . de salida 

debido aque soricie fá~il·t;ansformaC:ión a efectivo. 

· Enia parte ~dmiriisfratlv~ de la ÓrganiÍacióri la estructur~ se recomienda áJ principiode 

Ja operaciones;''se~ 1~ má~ simple posible, lo que f~cilitará I~ ~o~unic~~ión y s/podrán definir. 

las áreas cié ;_.5¡,~n~~ÍiiÚcl~d cémclaridact: coriro;:me Ja organi:z.lciÓn te~g~ crecimiento O el grado 

de especialización delpersonal en ciertas actividades será'mayór. 

La parte económica del proyecto in~ica que la inversión inicial es 0 füertedebidoe~ mayor 

parte al sistema de comunicación, cómputo y número de puntos de vent~ pd'i-áb:ii·r:·en-Í~ etapa 

inicial. Por lo que respecta a los equipos se pueden riianejar opclo~es'.-riiás. eco~ómicas, 
dependiendo de las oportunidades que se presenten en el mercado· al .;J~me~to de realizar '1as 

compras de los mismos. En cuanto al número de puntos de venia por abrir a ni'vel riacionál en Ja 

etapa inicial, podrían ser menos o a través de un período más largo,. lo i:ual di.srTiiri'~i~ía I~ carga 

de la inversión inicial, pero se reflejaría en el costo de oportunidad .. La -importancia de este costo 

dependería directamente de las ciudades que fueran discriminadas. 

La inversión en el proyecto anteriormente estudiado por una compañía ya establecida en 

además de tener un resultado económico positivo, aumentaría su presencia en él. mercado: Para 

una compañía con el deseo de incursionar en el mercado en el mercado nacional, seda,· .una forma 

segura de entrar. Para el inversionista en busca de un nicho de mercado, es una oportunidad de 
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aprovechar las debilidades ·de las compañías establecidas para. incursionar en un mercado en 

crecimiento constante en la demanda y en la variedad de alternativas. 
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