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a pol{tjca de Ciencia y Tecnología debe servir para fortalecer 

la independencia y el desarrollo del País. Como nuestros re

ursos son jnsuficientes para lograr pronto un grado significa

ivo de autonomía en materia cient[fica y tecnol6gica, debemos 

encentrar la investigaci6n en los problemas concretos que se -

resentan en las actividades productivas y formar gradual y so

idamentc una infraestructura humana e institucional que inte-
re, estimule y desarrolle un vigoroso sistema nacional de cien 

la y tecnología . 

. a lndustrializaci6n y los servicios que requiere una economía 

oderna, exigen tambi6n renovaci6n y actualizaci6n de la cien-

ia y la tecnología . 

• a tecnología nos permite aplicar los avances científicos en el 

ratamiento de los problemas humanos, pero es incompleta si no 

·e ubica en un conocimiento de Jos problemas sociales y políti

os y si no existe compromiso con los valores de su pueblo por 

arte de quien domina alguna rama científica o tecnol6gica. 

'l reto es, pues, maravilloso para la juventud de M6xico, en -

·us manos está la tarea de construir una nueva sociedad. 

Pensamiento político en cuanto 

a Ciencia y Tecnología~ 

Nlguel de la.Madrid H. 



1 N T R o D u e e I o N 



I N T R o o u e e I o N 

Los problemas económicos que afronta México y el resto del mundo, como son 

las devaluaciones, la inflación, el desempleo, etc,, ha exigido que los n!::_ 

gocios cr:iplc'm algunas ciencias y técnicas que en otros tiempos jamas fue 

ron utilizadas en el desarrollo de sus acLividadcs. 

Actualmente, la producción de bienes y servicios exige que é:;tos satisfagan 

las necesidades reales del consumidor, y adem<ls, que sus precios sean acce

sibles ya que no aceptan tan fácilmente los productos o servicios secunda

rios y superfluos, así como aquellos de mala calidad, por lo que algunas e~ 

presas al verse imposibilitadas de cumplir esta demanda, han desaparecido 

del mercado, el cual cada día es mas amplio y competitivo. 

Por lo anterior, es necesario que los empresarios y dirigentes de negocios 

se preocupen por emplear las técnicas que nos brinda la administración. 

Una de las herramientas importantes de la administración es la "Mercadotec 

nia", cuya actividad dentro de la organización permite conocer a la empre

sa que es lo que la gente desea en un producto o servicio, que precio estS 

dispuesto a pagar por él y dónde y cuando lo necesitará, así como hacer que 

tales clientes en potencia sepan de que bienes dispone y la form.:t que satis 

face sus necesidades. 

Una de las técnicas importantes del área de Mercadotecnia es la Investiga

ción de Mercados, que consiste en la recolección, tabulación y análisis si~ 

temático de información referente a las actividades de Mercadotecnia que se 

hace con el propÓsito de ayudar al ejecutivo a tomar decisiones. 

La Investigación de Mercados se utiliza para conocer que producto se debe 

producir, características que debe reunir .~1 producto, características del 

consumidor del producto (si ya existe), uso que el consumidor hace del 
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oducto, volúmen de ventas que se pueden realizar, sistema de ventas que 

puede llevar, cuotas de ventas que se pueden fijar, canal de distribución 

e se puede escoger, el nombre mas adecuado del producto, el envase que de

llevar, el empaque que se debe utilizar, la etiqueta que se debe adherir, 

racterísticas de la competencia, etc. 

base a lo anterior, en el siguiente trabajo se realiza una investigación 

mercados de la revista Ciencia y Desarrollo, editada por el Consejo Naci~ 

l de Ciencia y Tecnología, cuyo objetivo principal es estar en posibilida

de dar algunas sugeroncias a los directivos de este Organismos respecto 

tan importante revista, para apoyar de alguna forma a tomar mejores decisi~ 

es en todo lo que se refiere a la comercialización, contenido, distribución, 

te., de este producto. 

RIMERA PARTE: 

orno pr imcr punto de cinco que integra esta p.:irte, se refiere al Consejo Na

ional de Ciencia y Tecnología, mediante el cual se dará un panorama general 

e este Organismo, con la finalidad de poder ubicar e introducir al lector 

n el tema tratado. 

n el segundo tema, se explica en forma somera las actividades actuales que 

caliza la Dirección de Publicaciones, área encomendada a la distribución y 

omercialización de las revistas, con el propósito de poder comparar con lo 

ue se propone en nuestras recomendaciones. 

n el tercer punto se analiza básicamente el producto en estudio; cspecifi

ando el objetivo de éste, sus características, composición, etc., tratando 

en esto de definir sus perspectivas en su comercialización. 

ar último, en los puntos 4 y 5 se analiza su producción y las vent;1s de la 

evista, rcgjstradas en los últimos cuatro años. 
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SEGUNDA PARTE: 

Parte formada por los puntos 6 y 7. Aquí se realizara una investigación de 

campo siguiendo la metodología de investigación, la cual se desarrollara 

desglosando cada una de sus partes: 

l. Planteamiento del problema 

2. Planeación del estudio 

3. cuestionario 

4. Trabajo de campo 

5. Tabulación 

6. Conclusiones y recomendaciones 



l. CONSEJO NACIONAL DE CIENCIA Y TECNOLOGIA 



1.1 ANTECEDENTES 

Antes de 1935 ya se manifestaba en el país la necesidad -
de promover recursos de todo orden para el fomento de las 
actividades relacionadas con la Ciencia y la Tecnología, 
raz6n del funcionamiento del Consejo Nacional de Educa--
ci6n Superior y la Investignci6n Científica,creado por O~ 
creto del H. Congreso de la Uni6n el 30 de octubre de - -
1935. 

A este Organismo le sucedieron: la Comisi6n Impulsora y -
Coordinadora de la Investigaci6n Científica creada el 31 

de diciembre de 1942 y el Instituto Nacional d~ Investig! 
ci6n Científica creado el 28 de diciembre de 1950. 

El 29 de diciembre de 1960 por Decreto del H. Congreso de 
la Uni6n, se reorganiz6 este 6ltimo Organismo, ampliando 
sus facultades y sefia1ándole como objetivos el promover -

en la Repóblica Mexicana la coordinaci6n y el desarrollo 
de la investigaci6n científica, así como la formaci6n de 
investigadores. 

La Ciencia y la Tecnología son elementos en la sutisfac-
ci6n de las necesidades sociales, y la aplicaci6n de sus 
resultados debe de convertirse en instrumento del desarro 
llo del país; por ello, es importante su participaci6n en 
el establecimiento de las medidas id6ncas y en el estudio 
desde el punto de vista cicntíf1co, de los problemas que 

plantea el propio desarrollo, sobre la base de que no se 

trata tan solo de adoptar mecánicamente las numerosas téf 
nicas modernas, sino de encontrar la mejor forma de lle--



var a cabo una accl6n sistemdtica para fomentar su adapta

ci6n en las condiciones más ventajosas para el País. 

Impulsadas con realismo y en forma equilibrada e incorpor~ 
das con propiedad a los aspectos políticos, sociales, eco
n6micos y culturales de la Naci6n, la Ciencia y la Tecnol~ 
gía permitirSn fijar las bases que aseguren su autodeterm! 
naci6n econ6mica y su participaci6n equitativa a nivel re
gional e internacional, así como el acrecentamiento del de 
sarrollo nacional con su contenido consustancial de liber
tad y de bienestar. 

Es obvio que la Ciencia y la Tecnología no pueden por si -
solas resolver los problemas que afectan a la Naci6n, por 

lo que es necesario que la investigaci6n científica y tec
nol6gica se conjugen como elemento catalizador de los pro
gramas de desarrollo econ6mico y social puesto en marcha -
por el Gobierno Federal. 

Toda pol{tica de Ciencia y Tecnología debe tenc~congrucn
cia en si misma y tambi6n debe formar parte de ia política 
general de desarrollo. 

----

El Estado, que es quien fija los lineamícntas en materia -
de Ciencia y Tecnología, debe otorgar impulsó y coherencia 
a los esfuerzos que se realicen en la investigaci6n cientí 
fica y tecnol6gica. 

El establecimiento de una política científica y tecnol6gi
ca, adquiere características peculiares en nuestro País, -

debido a la escasez y dispersión de los recursos disponi-
blcs. Esta situaci6n determina la necesidad de resolver -
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simultáneamente tanto los requerimientos básicos de la i~ 
fraestructura institucional para la investigaci6n. como -
los medios id6neos para integrarlos arm6nicamcnte. 

Para que el trabajo de las Instituciones de Investigación 

Científica y Tecnol6gica sea eficaz, se requiere un nómero 
considerable de especialistas de diferentes profesiones, 

capacidades y niveles. Este problema junto con el mis g~ 
neral que se refiere a todos los servicios de apoyo a la 
investigaci6n, explica la necesidad que tiene el Pu{s de 
aumentar considerablemente sus esfuerzos para implementar 
una política científica y tecnol6gica. 

No se disponía de un mecanismo a nivel nocional que perm! 
tiera formular y ejecutar esa política. Existen diversos 
organismos que realizan investigaci6n, otros que preparan 
a diferentes niveles recursos humanos, y por Óltimo, ---
otros más que en forma fragmentaria y deficiente coordi-
nan, fomentan o prestan un apoyo raquítico y disperso a -
las actividades científicas y tecnol6gicas. 

Era necesario por lo tanto, establecer un sistema funcio
nal que interrelacionara a los diferentes 6rganos que rea 

lizan, promueven y utilizan la investigaci6n científica y 

tecnol6gica, otorgando cohesi6n y coherencia a sus accio
nes en torno a objetivos comunes vinculados a nuestro de
sarrollo general. 

Este sistema debería integrarse con la participación de -
un órgano gubernamental de alto nivel, encargado de la -

formulaci6n <le programas indicativos de investigaci6n 
científica y tccnol6gica, así como de la distribución de 
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recursos que se destinen a esas actividades; las institu

ciones de enscftanza superior, los Centros que realizan i~ 
vestigaciones básicas o aplicadas y los usuarios de la i~ 
vestigaci6n, comprendiendo tanto a las empresas guberna-

mentales como al sector privado. 

El Instituto Nacional de la Investigaci6n Científica car~ 
cfa de las funciones que le permitieran actuar de manera 

eficiente como órgano central y regulativo de tal sistema. 
En consecuencia, el 23 de diciembre de 1970, a iniciativa 
del Ejecutivo Federal, el Congreso de la Uni6n aprob6 la 
Ley que cre6 el Consejo Nacional de Ciencia y Tecnología, 
publicada en el Diario Oficial de la Federación el 29 de 
diciembre del mismo afio y entr6 en vigor al día siguiente 
de su publicación. 

Posteriormente y a fin de lograr una mayor reprcsentaci6n 
de la Junta Directiva y facilitar el mejor funcionamiento 
administrativo del Consejo, la Ley de diciembre de 1970 -

fue motivo de reformas mismas que se publicaron en el Dia 
ria Oficial de la Federación el 27 de diciembre de 1974. 
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l. 2 OBJETIVOS 

1.2.1 OBJETIVOS GENERALES 

Impulsar la incorporaci6n con propiedad de la ciencia y 

la tecnología a los aspectos políticos, sociales, econ~ 

micos y culturales de la naci6n, que permita fijar las 

bases que aseguren la independencia econ6mica nacional 

y su participación equitativa a nivel regional o inter

nacional, así como el aceleramiento del desarrollo del 

país con su contenido de libertad individual y de bie-

nestar colectivo. 

- Encontrar la mejor forma de llevar a cabo una acción -

sistem5tica para fomentar la adaptación de la ciencia y 

tecnología modernas en las condiciones más ventajosas -

para el país. 

- Lograr que la investigación científica y tecnol6gica n~ 

cional se conjugue con la actividad general en cuanto -

al aprovechamiento de recursos disponibles, al acervo -

de inventos e innovaciones, y a los procesos de indus-

trializaci6n y comercialización-de productos. 

1.2.Z OBJETIVOS ESPECIFICOS 

- Incrementar los recursos humanos para la investigaci6n 

y mejorar el nivel. 

- Fortalecer la investigaci6n bSsica y la aplicada y fo-

mentar su interacción. 
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- Establecer una vinculaci6n estrecha entre la investiga

ción y los problemas nacionales en todas las 6rdencs. 

- Distribuir adecuadamente entre los di.ferentes sectores, 

el esfuerzo financiero para sostener .la investigaci6n -

científica y tecnol6gica. 

Obtener un mejor aprovechami~nto~~elos recursos huma-

nos y materiales clcdicados a la<~nye~~ig<ici\Sn. 

- Mejorar la organizaci6n de· 1a>investigac:i.6ri científica 

y tecnol~gica y .sus servicios,d~ ªP<JY~•c·· ··· 

- Fomentar la cooperaci6n inte~nacioni1,. 
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1.3 PUNCIONES GENERALES 

- Planear, programar, fomentar y coordinar las activida -
des científicas y tecnol6gicns, y realizar la evalua--
ci6n de los resultados que se obtengan. 

- Canalizar recursos, provenientes tanto del Estado como 

de otras fuentes, para la ejecuci6n de programas y pro
yectos específicos, sin perjuicio de que las instltuci~ 
nes académicas y los centros de investigaci6n sigan ma
nejando e incrementandc sus propios fondos. 

Lograr la mds amplia participaci6n de la comunidad cien 

tífica en la formulaci6n de los programas de investiga
ci6n, vinculándolos con los objetivos del desarrollo -
económico y social. 

Procurar la mejor coordinaci6n e intcrcomunicaci6n de -
las instituciones de investigación y de enscnanza supe
rior, así corno entre ellas, el Estado y los usuarios de 

la investigaci6n, sin menoscabo de ln autonomía de cada 
uno de ellos. 

Promover la crcnci6n de servicios generales de apoyo a 
la invcstigaci6n. 

- Formular y ejecutar un programa controlado de becas. 
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1.4 ORGANIZAClON 

Si consideramos que organizar es definir las obligaciones 

y responsabilidades del personal y determinar la forma en 

que han de estar interrelacionadas sus actividades para -

lograr un objetivo determinado, actualmente el Consejo N! 

cional de Ciencia y Tecnología es un Organismo Póblico -

Descentralizado, que está regido por una Junta Directiva 
integrada por quince miemhros, once permanentes y cuatro 

temporales, los cuales se mencionan a continuaci6n: 

Los miembros permanentes son: el Secretario de Educaci6n 

P6blica, quien funge como Presidente, el Secretario <le C~ 

mercio y Fomento Industrial como Vicepresidente, el Seer~ 
tario ele Agricultura y Recursos Hidráulicos, el Secreta-

ria ele la Reforma Agraria, el Secretario de Hacienda y -

Crédito Póhlico, el Secretario de Energía, Minas e Indus

tria Paraestatal, el Secretario de la Presidencia, el Se

cretario de Relaciones Exteriores, el Secretario de Salu

bridad y Asistencia, el Rector de la Universidad Nacional 

Aut6noma de N6xico, el Director General del Instituto Po

litécnico Nacional y el Director General del Consejo Na-

cional de Ciencia y Tecnología. 

Los miemhros temporales que integran la Junta Directiva, 

los cuales son designados por los permanentes, son: dos -

Rectores o Directores de Universidades o Institutos de En 
sefianza Superior de los Estados de la Rep6blica; y por -

parte de los usuarios de la investigaci6n, el titular de 

un Organismo del Sector Paraestatal y un representante -

del Sector Privado. El período de duraci6n para los micm 
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bros temporales dentro de ln Junta Directiva será por dos 
anos irrevocables. 

Las disposi~iones que estnblece la Ley Orgánica del Conse 
jo para la Junta Directiva son las siguientes: 

Artículo 6. Los quince miembros de la J~nta Directiva go
zarán de voz y voto en las sesiones de la misma. 

Cuando los miembros permanentes y temporales no puedan -

asistir a las reuniones de la Junta, se harán reprcisentar 
los Secretarios de Estado por los Subsecretarios, y los -
demás por los funcionarios de mayor jerarquía de dichos -
organismos. 

Artículo 7. Para la validez de los acuerdos de la Junta, 
se requerirá la presencia de cuando menos ocho de sus --
miembros titulares o suplentes, de los cuales cinco debe
rán ser permanentes. 

Los acuerdos se tomarán por mayoría de votos, y el presi
dente tendrá voto de calidad. 

Para el despacho de asuntos urgentes, la Junta delegará -
facultades específicas en Comisiones Especiales integra-
das por los miembros que al efecto designe, de los cuales 
por lo menos tres serán miembros permanentes de la propia 
Junta (Artículo 3, párrafo segundo), para que 6stas te~ 

gan validez,scrá necesaria la presencia de cunn<lo menos -
tres <le sus miembros titulares o suplentes. 

Artículo 8. La Junta Directiva en pleno se reunirá tres -
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veces al ano en sesi6n ordinaria. Las Comisiones Especi~ 
les, por su parte, celcbrar6n sesiones ordinarias bimes-

tralmente. Se podrá convocar a reuniones extraordinarias 
tanto a la Junta Directiva como a las Comisiones Especia
les, cuando lo juzguen necesario sus presidentes. 

En lo que respecta al Director General y Secretario Gene
ral, se tienen las siguientes disposiciones: 

Artículo 9. El Director General representará legalmente al 
Consejo Nacional de Ciencia y Tecnología en el cumplimien
to de su objeto y administrará sus bienes, pudiendo dele-
gar en los funcionarios del Consejo las atribuciones que -
expresamente determine. 

El Director General informar' a la Junta Directiva sobre -
el ejercicio de las facultades que este artículo concede. 

Artículo 10. El Director C.Cneral será designado por el C. 
Presidente de la Rep6blica. 

Artículo 11. A propuesta del Director General, la Junta D! 
rectiva designará un Secretario General. El Director Gene 
ral nombrará a los demás funcionarios que se requieran pa
ra que el Consejo cumpla con sus finalidades. 

Artículo 12. El Secretario General auxiliará en sus labo-

res al Director General, lo sustituirá en sus ausencias -
temporales y actuará como Secretario de lu Junta Directiva. 
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1.4.1 UNIDADES QUE INTEGRAN EL CONSEJO NACIONAL DE CIEN-

CIA Y TECNOLOGIA. 

DIRECCION GENERAL 

- Comisión Interna de Administración y Programación 
- Coordinación de Planeaci6n y Asesoría 
- Dirccci6n de Organización y Sistemas 
- Dirccci6n de Programación 

- Auditoría General Interna 
- Coordinación de Cinc, Radio y T.V. 
- Coordinación de Comit6s de Ciencia 
- Dirccci6n de Prensa y Relaciones P6blicas 
- Direcci6n de Publicaciones 
- Direcci6n de Asuntos Jurídicos 
- Direcci6n del Servicio de Consultas a Bancos de Informa-

ción 
- Secretaría General 

SECRETARIA GENERAL 

- Coordinaci6n de Documentaci6n y Análisis 
- Contraloría General 

- Di recci 6n Adjunta de Desarrollo Tecnológico 

- Dirccci6n Adjunta de Desarrollo Ciend fico 

- Di recci 6n Adjunta de Formaci6n de Recursos !luma nos 
- Direcci6n Adjunta de Asuntos lnternacionalcs 

- Direcci6n Adjunta Administrativa 
- Delegaciones Regionales 
- Consejerías Científicas 

DIRECCION ADJUNTA DE DESARROLLO TECNOLOGICO 
- Direcci6n de Control y Enlace Tecnológico 
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- Direcci6n de Programas y Proyectos Tecno16gicos 
- Direcci6n de Promoci6n y Coordinaci6n de Centros Tccno16 

gicos 

DIRECCION ADJUNTA DE DESARROLLO CIENTIFICO 
- Di rece i6n de Control y Enlace Científico 

- Direcci6n de Programas y Proyectos Científicos 
- Di rece i6n de Promoci6n y Coordinaci6n de Centros 

ficos 

D IRECC ION ADJUNTA DE FORMACION DE RECURSOS HUMANOS 
- Direcci6n de Becas 
- Direcci6n de Promoci6n 
- Direcci6n de Orientaci6n y Capacitaci6n 

DIRECCION ADJUNTA DE ASUNTOS INTERNACIONALES 
- Direcci6n de Asuntos Bilaterales 
- Direcci6n de Asuntos Multilaterales 

DIRECCION ADJUNTA ADMINISTRATIVA 
- Dirccci6n de Exbecarios 
- Direcc.i6n <le Recursos Financieros 

- Di reccl6n <le Recursos Materiales 

- Di rece i6n <le Recursos Humanos 
- Direcci6n de Centro de C6mputo 

l. 4. 2 ACTIVIDADES DE LAS UNIDADES ADMINISTRATIVAS 

DIRECC!ON DE PUBLICACIONES 
- Diseño e impresi6n de carteles 
- Sala <le lectura 

Cientí-
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- Venta de publicaciones científicas y tecnol6gicas 
- Edici6n de publicaciones 

- Venta de espacios publicitarios 

DIRECCION DE ASUNTOS JURIDICOS 
- Asesoría legal 
- Interpretaci6n de leyes 

- Asesoría legal y trámite <le solicitudes de patente, gra 
tificaciones de invenci6n y registro de modelos y mar-7 
cas 

- Pr6rroga de estancia en el país a los no inmigrantes 
- Cambios de calidad migratoria 
- Asesoría a la Secretaría <le Relaciones Exteriores 

- Trámite migratorio de inmigrantes 
- Permisos de internaci6n no inmigrantes, visitante o es-

tudiante 
- Permisos de colector científico en favor de investigadE!_ 

res extranjeros 
- Visa oficial y pr6rroga de la misma 

- Importaci6n y exportaci6n de material científico 
- Asesoría legal sobre trámites ante la Secretaría de Co-

mercio 

- Intervenci6n ante la Direcci6n General de Aduanas 

- Servicios especializados para el manejo de material de 
importaci6n 

- lntervencl6n ante las aduanas 

DJKECCION DE PRENSA Y RELACIONES PUBLICAS 
- Difusi6n de actividades Conacyt 
- Venta de espacios en la Hevista "Comunidad Conacyt" 

COORDINACION DE CINE, RADIO Y TELEVISION -
- Préstamo de material fílmico 
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DIRECClON DEL SERVICIO DE CONSULTA A BANCOS DE JNFORMACION 
- Formaci6n de usuarios 
- Asesoría para la creaci6n de Banco~ de Informaci6n 
- Obtcnci6n de documentos 
- Paquetes de informaci6n 
- Traducci6n de documentos 
- Diseminaci6n selectiva de informaci6n 

COOIW INACION DE DOCUMENTACION Y ANAL !SIS 
- Consulta de documentos técnicos y tésis 
- Orientaci6n sobre material documental 

- Fotocopia de material documental 
- Intercambio de informaci6n documental y préstamos intcE 

institucionales 
Publicaci6n del repertorio bibliográfico-en-ciencia y -
tecnología 

DIRECCION ADJUNTA DE DESARROLLO TECNOLOGICO 
- Apoyo financiero a proyectos <le investigaci6n tecno16g! 

ca 

- Elaboraci6n y revisi6n de normas básicas 

- Apoyo a la rea1izaci6n de cursos de capacitaci6n 
- Fortalecimientos de centros tecno16gicos y <le investig~ 

ci6n 
- Apoyo a los Comités Consultivos de NormoI-izaci6n 

- Tr6mite <le patentes 
- Asesoría en el establecimiento de sistemas de control -

de calidad 
- Enlace entre oferta y demanda de tecnología 
- Apoyo y ncgociaci6n de acciones y proyectos de coop~ra-

ci6n internacional 
- Apoyo a formaci6n de recursos humanos 

- Programa de riesgo compartido 
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DJRECCION ADJUNTA DE DESARROLLO CIENTIFJCO 
Dictamen técnico y apoyo financiero a proyectos de in-
vestigaci6n incorporados a Jos programas indicativos 

- Apoyo a proyectos científicos no inclu[dos en programas 
indicativo::. 

- Cat~logo colectivo de publicaciones peri6dicas 
- Coordinaci6n de Centros Científicos 
- Programa de la Comisi6n Evaluadora 
- Programa de publicaciones científicas 
- Programas de repatriaci6n 
- Programa de profesores visitantes 
- Coordinaci6n de proyectos internacionales y recursos hu-

manos 
- Apoyo a bibliotecas y centro de documentaci6n 
- Asignaci6n al c6digo numérico internacional ISSM 

- Establecimiento de premios nacionales 

DJRECClON AD.JUNTA DE FORMACION DE RECURSOS HUMANOS 
- lnformaci6n sobre programa de becas Conacyt 
- lnformaci6n sobre becas, cursos y seminarios 
- Financiamiento a la formaci6n de recursos humanos 
- Cursos de idiomas 
- Celebraci6n de convenios nacionales 

DIRECCION AD.JUNTA DE ASUNTOS INTERNACIONALES 
- Negociaci6n de acuerdos y programas 
- Intercambio de expertos 
- Canalizaci6n de equipo 
- Intercambio de informaci6n 
- Investigaciones conjuntas 
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DlRECClON ADJUNTA ADMINISTRATIVA 
- Bonificuci6n de bccas-cr6dito 

- Atcnci6n a Instituciones y Empresas 

- Difusi6n de Currícula de ex-becarios del Conacyt 

- Ubicaci6n laboral de ex-becarios del Conacyt 



CO!SEJO IACIOUl DE CIUCIA 
tllCtlU U llUlllliClll 

.. 

1re10LOCIA 



2. DIRECCION DE PUBLICACIONES 
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2.1 ANTECEDENTES 

A fines de 1973, el Consejo inici6 un programa básico pa

ra divulgar los conocimientos científicos entre institu-

ciones de investigaci6n, usuarios de la misma y pÓblico -
en general. Además <le apoyar con subsidio la edici6n pe

rJ6dica de Revistas y Publicaciones Científicas de call-

da<l y cantidad adecuada, elaboradas en distintas institu

ciones de investigaci6n, el Conacyt organiz6 y llcv6 a ca 

bo un programa <le seminarios y conferencias destinados a 

los reporteros y e<litorialistas de la prensa oral y eser! 

ta comisionados a la fuente de educaci6n superior, cien-

cia y tecnología, en los que se invitaba a algón distin-

guido investigador como confere11ciantc de algón tema de -

su especialidad. 

El prop6sito de este programa era subsanar la falta de c~ 

municaci6n social entre los científicos, profesores, estu 

diantes y póblico en general. 

Por este motivo, el Conacyt organiz6 lu cdici6n peri6dica 

de tres revistas: Concxi6n, Comunidad Conacyt y Ciencia y 

Desarrollo, encomendando la tarea de su distribuci6n a -

la Direcci6n de Publicaciones. 

La revista Conexión se encarga en t6rminos generales, de 

recoger lo publicado por la empresa diaria nacional; por 

su parte Comunidad Conacyt, tiene la funci6n de cubrir b6 
sicamentc, diferentes temas de carácter cultural y noti-

cioso; por Óltimo la revista Ciencia y Desarrollo, motivo 

de este estudio, tiene como objetivo principal la difusi6n 
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de los diversos logros científicos. 

Actualmente se agregaron a las publicaciones otras tres -

revistas que son: Informaci6n Científica y Tecnol6gica; 

Revista Rand D'M6xico la cual es editado en ingl6s y se -

distribuye en los principales paises de Europa, así como 

en los Estados Unidos; por 61timo, la revista Chispa, pu

blicaci6n disefiada para los nifios de 9 a 13 anos de edad, 

trata temas científicos relacionados con el mundo y la vi 

da diaria de los nifios de estas edades; su objetivo es 

b~sicamente de apoyo para que los padres y maestros cuen

ten con una herramienta más en la educaci6n de los ninos. 

Asimismo, la Direcci6n de Publicaciones del Consejo edita 

anualmente libros de divulgaci6n científica. 

Z. Z OBJETIVO GENERAL 

La Direcci6n de Publicaciones tiene corno objetivo general, 

promover las publicaciones científicas mexicanas y fomentar 

la <lifusi6n sistemática de los trabajos realizados tanto -

por los investigadores nacionales como por los extranjeros 

que residan en el país, mediante la utilizaci6n de los me-

dios más adecuados para ello, así como publicar periódica-

mente los avances de la Ciencia y Tecnología Nacionales, -

sus plicacioncs específicas y los programas y actividades -

de los Centros de lnvestigaci6n. 
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2.3 FUNCIONES GENERALES 

Dentro de las principales funciones que tiene encomcnda-

das la Direcci6n de Publicaciones destacan las siguientes: 

- Obtener literatura de las labores de Ciencia y Tecnolo
gía nacionales y extranjeras (inventos, personas, pa-

tentes, artículos, etc.) que sirva para formar un ban
co de informaci6n que deba difundirse. 

Difundir de manera sistcm~tica las labores de ciencia -
y tecnología nacionales y extranjeras para divulgar los 
logros y avances alcanzados en materia de investigaci6n 
científica y desarrollo de tecnología mediante la e<li-
ci6n, publicaciones y otros impresos. 

- Editar los trabajos provenientes de las diversas depen
dencias del Organismo, tales como carteles, folletos, -
monografías, estudios, etc., incluyendo los 6rganos pe
ri6dicos del Consejo. 

Proporcionar servicios y asesoría de <liscfto gr,fico a -
las dependencias del Organismo que lo solicitan. 

- Realizar la venta de anuncios publicitarios en las re-
vistas, para contribuir a su autofinanciamiento. 

- Desarrollar campaftas publicitarias relacionadas con las 

publicaciones que edita para promover su conocimiento. 



- Realizar la distribuci6n y venta de las publicaciones y 

las monografías, trabajos o estudios que edite. 

- Realizar la venta de publicaciones peri6dicas de mono-

grafías, trabajos y estudios sobre ciencia y tecnología 

publicados por editores nacionales y extranjeros. 

2.4 ORGANIZACION 

Antes de relacionar las unidades administrativas que int~ 
gran la Dirccci6n de Publicaciones, es conveniente saber 

que la orgonizoci6n como etnpa del proceso administrativo 

tiene como objeto definir lus relaciones que se deben de 

dar en los niveles jerárquicos para distribuir el trabajo 
en tareas o deberes adecuados, pura agrupar tales deberes 

en forma de cargos y delegar su autoridad correspondiente, 

con la finalidad de lograr una rnuyor eficacia y eficien-

cia en el logro de los objetivos. 

Para dar cumplimiento a los objetivos establecidos, la Dl 
recci6n de Publicaciones se encuentra estructurada prime
ramente, por la Direcci6n, cuatro Departamentos, cuatro -

Oficinas y por 6ltimo, dos talleres. 

Estas unidades son las siguientes: 

DIRECTOR 

- Asesoría editorial 

Departamento de Disefio 
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- Departamento editorial 
- Taller de Redacción 
- Taller de Tipografía 

DEPARTAMENTO DE DISTRIBUCION 
- Oficina de Promoción 
- Oficina de Suscripciones 
- Oficina de Circulación 
- Librería de Ciencia y Tecnología 



ORGANIGRAMA DIRECCION DE PUBLICACIONES 

DIRECTOR 

DEPARTAMENTO 

DE DISEÑO 

DEPARTAMENTO 

EDITORIAL 

OEPARTAME NTO 

DE DISTRI BUCION 

ASESO RIA 
EDITORIAL 

UNIDAD 

ADMINISTRATIVA 



3. P R O D U C T O 
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3.1 DEFINlCION DEL PROIJUCTO 

Productos son objetos o cosas con particularidades mate-
rieles, de servicio y simbólicas quo .brindan satisfaccio
nes o beneficios al comprador. 

Estas satisfacciones incluyen aspectos como cualidades es 

téticas, conocimiento, conveniencia en el uso, ahorro, p~ 
sici6n económica, etc. 

Si consideramos que el producto es el principal eslabón -
de la instituci6n con el mundo exterior, es necesario que 
éste satisfaga sus necesidades. 

Por su naturaleza los productos se clasifican en durade-
ros, no duraderos y servicios. 

DURADEROS: Son artículos tangiles que normalmente sobrcvi 
ven a muchos usos. 

NO DURADEROS: Son: artículos tiiftgib1es que i10rimiimente quE 
dan consumidos en uno o unos pocos usos. 

SERVICIOS: Son actividades o satisfacciones que se ofre-
cen en venta. 
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3.2 CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO 

La revista Ciencia y Desarrollo, objeto de este estudio, 

es un producto duradero el cual nos proporciona elementos 

para lograr un mejor desarrollo personal, es un producto 

de car5cter t6cnico científico que contiene temas sobre -

Astronomía, Matemáticas, Física, Biología, etc. 

Por el contenido de sus temas, es un producto dirigido a 

personas con estudios de nivel medio y superior. 

El contenido de esta revista son aportaciones de científi 

cos que en su mayoría son de origen extranjero y sobre to 

do de habla inglesa. 

3.3 COMPOSlCION DEL PRODUCTO 

La revista Ciencia y Desarrollo es una publicaci6n bimes

tral editada por-el Consejo Nacionul de Ciencia y Tecnol~ 

g{a. Actualmente tiene una edici6n de 30,000 ejemplares. 

Es una revista de segunda clase que contiene generalmente 

artículos para personas con estudios de preparatoria y n! 

veles superiores; es un producto que cuenta con pdginas -

perfectamente ilustradas, además de tener prcsentaci6n de 

lujo. 
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3.4 OBJETIVOS DEL PRODUCTO 

OBJETIVO GENERAL 

Difundir los avances científicos y tecnol6gicos que suce

den en el país, así como en el extranjero, 

OBJETIVOS ESPECIFICOS 

Promover la investigaci~n en la zona metropolitana y en -

el interior del país. 

Ser un medio de con~ulta para estudiante~ de nivel medio 

y superior. 

Orientar a estudiantes 

ciencia. 
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4. PRODUCCION DEL PRODUCTO 

Para que una empresa produzca un bien o servicio que satis

faga plenamente al hombre, se ve en la imperiosa necesidad 

de poner un gran inter6s, energía y habilidad creadora para 

su elahoraci6n. 

La creciente demanda y la competencia en aumento reclaman a 

las gentes encargadas <le la producci6n, calidad y funciona-

1 idad en sus productos y/o servicios con la finalidad de PQ 

der ocupar un sitio preponderante en el mercado. 

Es importante por esto, que la Direcci6n de Publicaciones -

encargada de la producci6n de la revista ''Ciencia y Desa-

rrollo'' motivo de este trabajo, utilice algunas herramien

tas que nos brinda la administraci6n; como cjemplo,dentro -

de la Mercadotecnia tenemos Ja invcstigaci6n de mercados, -

que nos ayuda entre otras cosas a conocer las necesidades -

del mercado en cuanto a temas de tipo técnico y científico, 

lo que prefieren y lo que les gusta de la revista, cte., p~ 

ra que en base a este tipo de estudios se planeen y progra

men las actividades y necesidades de la Direcci6n, en rcla

ci6n al contenido de la revista, recursos humanos y finan-

cleros, los métodos de pro<lucci6n, cantidad por producir, -

su precio, etc. 
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4 .1 VOLUMEN DE PRODUCCION DEL PRODUCTO 

Actualmente el volumen <le pro<lucci6n de la revista, <lepe~ 

de básicamente de la inversi6n que la Secretaría de Pro-
gramaci6n y Presupuesto determine para este tipo de pro-
duetos, y de lo que disponga la propia Direcci6n General. 

CUADRO [ 

RESUMEN DEL VOLUMEN DE PRODUCCION DE LA REVISTA 
"CIENCIA Y DESARROLLO 

PRESUPUESTO VOLUMEN DE 
AfJO PRODUCCION 

AUTOR! ZADO Ai'IJUAL 

1980 * 24 000 000.00 355 000 

1981 56 69b 700.00 395 000 

1982 50 84 2 ººº·ºº 315 000 

1983 32 858 000.00 180 000 

TOTAL $ 164 397 500.00 1 245 000 

--

·-

* Existi6 un sobregiro, por lo cual se tuvo que incremen
tar el presupuesto en un 90%. 

La producci6n de la revista no la realiza directamente 
Conacyt, sino que intervienen otras personas físicas y mo 

roles en su elaboraci6n. Por ejemplo, la imprcsi6n ha si 
do realizada siempre por empresas particulares como son: 
Imprenta "Madero" y actualmente Imprenta "Ajusco". 
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Además, el Consejo tiene que pagar por otros conceptos co
mo: Fotografía, derechos de autor, traducci6n, etc., cuyos 
gastos se contemplan en los resómenes anuales de los gas-
tos de edici6n, los cuales se presentan posteriormente. 
Solamente el Departamento de Producci6n de la Direcci6n de 
Publicaciones, se encarga Je realizar los trabajos de me-
nor importancia, como por ejemplo, recopilar la informa--
ci6n, diseño de la revista, cte. 

A pesar de que el Organismo no fabrica en forma directa el 
producto estudiado, es conveniente ver en que consiste el 
costo de producci6n y cuál es su importancia dentro de la 
empresa, para tomar mejores decisiones al respecto. 

4.2 COSTO DE PRODUCCION DEL PRODUCTO 

Toda organizaci6n póblica o privada que busca la eficien-
cia y la eficacia en su administraci6n, encuentra ncccsa-
rio conocer con exactitud el costo que le representa prod~ 
cir un producto o un servicio. La finalidad primordial de 
un control de costos en una empresa, es obtener una produ~ 
ci6n econ6mica mínima para estar, entre otras cosas, en la 
posibilidad de competir en el mercado, y aón cuando no te~ 
ga competencia, ofrecer al consumidor el artículo o servi
cio al más bajo precio posible. La Jetcrminaci6n del cos

to correcto en su elaboraci6n permite fijar el precio de -
venta y la programaci6n de producci6n, ayudando a seleccio 
nar el artículo de costos favorables o establecer la míni-
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ma elaboraci6n de un producto base, de bajo o nulo rendi

miento en la utilidad. Tambi6n el control adecuado del -

costo facilita la toma de decisiones precisas, la organi

zaci6n apropiada en la empresa, un buen control interno, 

el perfeccionamiento de equipo, etc., sin el conocimiento 

correcto y verdadero de los costos de producci6n, distri

buci6n y adminlstraci6n, pueden ocasionarse serias p6rdi

das a la empresa y muchas veces se puede producir hasta -

la quiebra. 

Despu6s de haber destacado la importancia que tiene el -

adecuado control de los costos, es conveniente pasar ad~ 

finir los elementos que integran el costo de producci6n. 

4.2.1 ELEMENTO DE COSTOS 

Costo de Materiales Directos.- Son todos los costos de -

materiales incurridos en la producci6n de un artículo, 

que son rápidamente identificables en el producto. En 

nuestro producto estudiado son los siguientes: papel, 

grapas, hojas, pastas, tinta, etc. 

Costo de Mano de Obra Directa.- Es lo que cuestan los 

trabajos especializados o no, y que están relacionados di 

rectamente a los materiales que comprende el producto teL 

minado. Para la revista son: impresi6n, disefio, redac-

ci6n, traducci6n, etc. 

Costo Unitario.- Es la detcrminaci6n de lo~quc cuesta -

elaborar una unidad de producci6n. Cabe hacer notar que 

el costo unitario~n6solamente se refiere a una pieza, si 
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ma elaboraci6n de un producto base, de bajo o nulo rendi

miento en la utilidad. Tambi6n el control adecuado del -

costo facilita la toma dri decisiones precisas, la organi

zaci6n apropiada en la empresa, un buen control interno, 

el perfeccionamiento de equipo, etc-, sin el conocimiento 

correcto y verdadero de los costos de producci6n, distri

buci6n y administraci6n, pueden ocasionarse serlas p6rdi

das a la empresa y muchas veces se puede producir hasta -

la quiebra. 

Despu6s de haber destacado la importancia que tiene el -

adecuado control de los costos, es conveniente pasar a d~ 

finir los elementos que integran el costo de producci6n. 

4.2.1 ELEMENTO DE COSTOS 

Costo de Materiales Directos.- Son todos los costos de -

materiales incurridos en la producci6n de un artículo, 

que son rápidamente identificables en el producto. En 

nuestro producto estudiado son los siguientes: papel, 

grapas, hojas, pastas, tinta, cte. 

Costo de Mano de Obra Directa.- Es lo que cuestan los 

trabajos especializados o no, y que están relacionados di 

rectamente a los materiales que comprende el producto ter 

minado. Para la revista son: impresi6n, diseño, redac-

ci6n, traducci6n, etc. 

Costo Unitario.- Es la determinaci6n de lo que cuesta -

elaborar una unidad de producci6n. Cabe hacer notar que 

el costo unitario no solamente se refiere a una pieza, si 
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no tambi6n a que la unidad de producci6n puede ser un --

ciento, un millar, una tonelada, etc. 

Costo Primo.- Es igual a la suma de los mat~ri~les direc 

tos más la mano de obra directa. 

Costos Indirectos de Producci6n.- Es aquel que está for

mado por aquellos gastos que no pueden ser rápidamente -

asociados con el producto, incluyen todos los gastos del 

producto a excepci6n de los materiales directos y la mano 

de obra directa. Estos gastos son: herramientas, depre

ciaciones (de maquinaria), combustible, energía, super

visores, t6cnicos, empaques, papelería, renta, lubrican-

tes, seguros, amortizaciones, etc. 

Este mismo costo se puede estructurar en tres grupos: 

A) Materiales Indirectos 

- Energía de Máquinas 

- Lubricantes 

- Herramientas 

- Empaques, etc. 

B) Mano de Obra Irúli recta 

- Gerente de Producci6n 

- Supervisores 

- Técnicos 

- Mecánicos, etc. 

C) Gastos Indirectos de Producci6n 

- Depreciaciones 

- Energía 
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- Renta 

- Impuestos 

- Seguros 

Amortizaciones, cte. 

Resumiendo tenemos: 

Materia Prima Indirecta Costo Primo 
+ Mano de Obra Indirecta + 

Gastos Indirectos de Producci6n Costo Indirecto 

Costo Indirecto de Producci6n Costos de Producci6n 

4.2.2 ANALISIS DE COSTO DEL PRODUCTO 

El análisis que se presenta en forma somera, tiene como fina 

lidad principal, el destacar la necesidad de tomar mejores -

decisiones respecto a la producci6n del producto. 

Tomemos primeramente el Cuadro "A", referente a los gastos -

que se tienen en la edici6n de la revista. 



CUADRO "A" 

RESUMEN DE LOS GASTOS DE EDICION DE LA 

REVISTA CIENCIA Y DESARROLLO 

A N O s COSTO 
CONCI:PTO 1 ~ISU l91H 19!l2 l Yi!3 TOTi\L 

(Mi 1 es de pesos) DIRECTO 

lMPRES ION 23 185 32 88 7 38 919 26 667 121 658 

FOTOGRAFIA 687 32 o 328 173 1 508 

TRADUCCION 206 230 99 112 647 

REDACClON 260 102 262 14 638 

DERECIIO DE 
AUTOR 179 196 185 180 740 

DlSE!ilO 99 101 34 234 

T O T A L 24 616 33 836 39 827 27 146 125 425 

* Comprende de Enero a Noviembre 

% 

97.0 

l. 2 

0.52 

0.51 

0.59 

0.18 

100DO 

Como se puede apreciar, el gasto fuerte durante los cuatro -
aftos que se contero plan, lo representa el de irnprcsi6n con -
un 971 promedio, le sigue el de fotografía con 1.2\, derecho 
de autor con .59,, traducci6n con un 52\, redacci6n con .51i 

y por 6ltimo disefto con .18%. 
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En relación al costo de impresión, cuyo concepto represe~ 

ta casi el costo total del producto, ser[a conveniente -

ver la posibilidad de que el Conacyt adquiera su propia -

maquinaria, para realizar la impresión de la revista. Pa 

ra esto, antes de tomar esta decisi6n, scr6 necesario ha

cer un an6lisis de inversi6n, comparando los costos que -

representa seguir operando de la misma forma o adquirir -

la nueva maquinaria. 

Ahora pasemos a ver el cuadro "B", relacionado con el pr~ 

supuesto anual atÚorhád~~, 

AflO 

1980 

1981 

1982 

1983 

TOTAL 

CUADRO "B" 
RESUMEN DEL PRESUPUESTO ANUAL AUTORIZADO 

DE LA REVISTA CIENCIA Y DESARROLLO 

PRESUPUESTO PRESUPUESTO DISPONIBLE 
AUTORIZADO EJERCIDO o 

SOBREG !RO 

24'000,000.00 42'892,227.48 (18 '892,227 .48) 

56'696,700.00 56'696,700.00 

50'842,000.00 51'340,200.00 ( 498,200.00) 

32'858,800.00 27'344,800.00 e 5'514,000.00) 

164 '397 ,500.00 178 1 273,927.48 (13'876,427 .48) 

Lo poco que puede obtenerse del cuadro presentado, es que 

en 1980 se ejerci6 casi el doble de lo autorizado, lo que 

hace suponer que el monto solicitado para ese afio no se -

presupuest6 en forma correcta; para 1981 y 1982 el presu

puesto autorizado se incrcment6 en un 551 promedio en re-
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laci6n al ej erci cío anterior, con el objeto de hacerle - -

frente a la producci6n que se tenía progranwda y que eru, 

sacando un promedio de los dos aíios, de 57,500 revistas -
mensualmente. 

Para 1983 se reduce la producci6n a 30,000 ejemplares al 

mes y consecuentemente el presupuesto autorizado en un --

39\, motivado entre otras cosas a las políticas econ6mi-

cas dictadas por el Gobierno y sobre todo, por la poca de 

manda que se tuvo en los aíios anteriores. 

En el Cuadro "C" que se presenta a continuaci6n, se mues

tra el costo de pro<lucci6n y precio de venta de la revis

ta; asimismo, se puede apreciar que existe un d6ficit con 

siderable durante los cuatro anos analizados y que en pr~ 

medio es de un 631. Si a esto se le incrementara el cos-

to de operaci6n y distribuci6n, la p6r<lida se duplicaría. 

Por esta situaci6n, conviene aclarar que aunque la revis

ta no se edita con fines de lucro, sino m6s bien con ca-

r6cter social, la situaci6n econ6mica que está viviendo -

el País es delicada y por lo tanto estos sucesos no se de 

ben permitir. 

En raz6n de lo anterior, se requiere que el Gobierno de -

M6xico, a trav6s de las Secretarías que les compete, exi

ja eficiencia y eficacia a todas las empresas paraestata

les, descentralizadas, etc., que manejan fondos de la Na

ci6n; para que cuando menos los ingresos que perciben por 

concepto de la venta de sus productos igualen u los de -

sus costos. 



Al'lO 

1980 

1981 

1982 
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CUADRO "C" 

CUADRO COMPARATIVO ENTRE COSTO DI RECTO 

Y PREC 10 DE VENTA DE LA REV lSTA 

CIENCIA Y DESARROLLO 

COSTO UNITARIO PRECIO DE PROMEDIO DE DIFERENCIA VENTA EDICION 

*$ 114. 95 $ 30.00 ($ 84.95) 

85.83 40.00 ( .. 45.83) 

132.77 SO.DO ( 82.77) 

153.31 60.00 ( 93.31) 

* Incluye Gastos Indirectos 

-
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CO!IACYT 
DlR.!CClO~ O!: P\.!DLI~:J\ClON'E'I 

Utr..rHElol PE tAS C"J\STOS Dt: l:OlClON Of. ~ J\:OVI&T1' curnct1.. v 
D!~AR.'\Ot.!.O Pt 1::rr.PO I'. tJICt C."":JRC OC 1900 

ormr:c•JJ DE 
IMPUS!OW 70T00!1ArtA 1'\ot"CCIO!O'CS R.CDAC.._!OU /\U'Túfl Dl!:t..'JO 

2 1 -4D6, 5JtJ .32 40,151.35 79 ,41l .SO fll,b'1~ .{IJ n .. rno.uo 

3'472,2~4.14 43,6~7.CO ~.975 .oo ~,?, t'J4 .O') :H,!,"10,".J'J 

l 1 Sá:J., 5:'1.">iJ 12, 531,HS 19 ,49"i ,QO •H, 'Y.l') .OJ M,000.0J 

1\ 1 67?,GtM.OiJ 120,599.7) 29,812 .oo lS,950 .oo 41.,'SiJO,CO 

4 1 209,970.50 175,ti95,4G 9,l,o.oo 30,004 .oo B,000.00 

4 1 6fM,52l,6n 178,.5.7~.12 15,850.00 2,500.00 38, 990 .oo 

l:J ,b50. 50 95, 1t'}4 .OCJ 32,l 7S,OU J!t. "..OIJ .t;ll l"i,000 ,('.) 52,346.76 

12 .~!12 122 7,14\.0(j 

$'3'19!í,OS!..'5G $686,914 .!':l. S205, 744,5'0 si60,.J42 .oo $\·1·J,400.0f) $96, 130. 76 

TO-r.'\L lU'.lAL,.. IU!POJ'.TC Dt:L r:!t:suru~5TO CJERCIOO !iti.;';..'11 cmn1.n1l .. IDAD 

PllB:iUPlJE.:iTO llUTORf'Z.ADO 

En loe P.e"i•t.a• No, 36 y 37 •• c!aaconoce •L ('ú•to d• inpred6n a l• techa, por 1.o 
quo dO Ofl'lite e l. co•to de edidth. 

GAST.JS 
INDtREC"TOS 

l'J21,96i.74 

2'~97,(\7li .1~ 

J 1 )b7,•Ht'.I ,¡s 

l'114,91S,Ol 

2'461,767,79 

4'(l70,7JJ,09 

$l6 1 tl41,824.tA' 

?lo. ~'C 

RC',1ST),S 
TOTAL f:OITAOAS 

8'001 1 381.~5 60,Cl)O 

6 1 «JeJ,~e1.1~ &u,oao 

91791,166,60 65.000 

2 J'J. 37'i. 26 

4Z't392,227.4~ 

~QQ.t!l~ 

$\f¡'G'Jl,227.4:i 
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F.:<ERO/T'!:•llT.RO el 
MARZ0/11.BRIL 01. 
n\\'O/JUNIO Bl 
JULIO/llGOSTO el 
SEPTI E...'nJRt:/OCTUBRE 81 
l:OVI r::H!\PC/tlICIE~"!llU! el 
f:HEPO/TE!.\RERO 82 
Hl\RZO~DRIL 82 

TOTAL 

ME?~S i GASTOS D! LAS 
R&VI STAS No. 36 y 37 
CIJBI ERTOS CON PJtESUPUZBTO 
DE. l980 

GA.STOS DE PUBLICIDAD' 

oe R.EV. EDIT ... MS EJI 1980 

DE REV. CDITl\Ill\S EN l9el 

GASTOS lllO!RECTOS 

TOTAL &J'E:RCIOO 

No. D! 
REVISTA 

36 
37 
3e 
39 
40 
u 
42 
43 

PRESUPUES7'0 AHl"'L M11'0Rl7.ADO 

DISPOUIBLI: 

IllPRl!SION 

4'502.4 
5' 21e. 7 
5•113.e 
5'520.1 
6'631.9 
5 '316 .o 

2 .1 
1,1 

$32'906.1 

la ,z 
$32 '807 .4 
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CONJ\CYT 
Dlltrx:CION DE l'tJOLlCACIOl<Ell 

OllSTOS DB BDICION DE U\ Jtr:VI ST1' CUNC11' Y DESARROLLO 
DEL l' DE ENERO AL Jl DE DICll:HBRI! DE 1901 

(•<ILES DE PESOS) 

DElll!CHOG 
DISE!lO REDJICC 1 ON TR1\DUCCION f'O'l'OOR1\P'll\ DE l\tlTOR 

52 .3 25 .5 3e.6 143.8 15 .o 
34.3 lo .2 76,2 Sl.l 25. 7 
lD, 7 14 .3 26.9 50,6 2 ,4 
l.5 20 .1 42.B 50 .l 53.7 

25 .e 16 .0 17.5 49.5 54,1 
2l.O ll.5 26,0 20 .9 60,0 
5.0 14 .2 41.0 4¡ .o 
2,Q 1~ ,Q § .2 §,1 

160.6 127 .6 275.3 416.1 llo.9 

59.8 i!t ~º 9" 1 
100.e 102,l 230.J 320,4 

No. DB COSTO 
Rl:VIST.U UlllTl\RIO GAS":'CS O!. 

DI1'ECTO ED1Tl\M~ DE CDICION Pt.'JLI C ! ~.;,:. 

4'777.6 65 •ººº 73,5 52; ·-' 
5'416.2 6S,OOO BJ .3 4~' .• 
5'026.7 65,000 09.6 ¡; 

5'688.3 65,000 87.5 l 
6'795.6 70,000 97 .oe 22 " 5'4SL4 65,000 eJ.92 7 

104 .3 
~2 .s 

34 '096 .6 

159,7 
33'036.9 

314.7 

1'604,2 

l2.'.1l.!W. 
56'696. 7 

.li!..lli.1. 
1 - o -



r ?: ~ H J, 

t~: :'"':'-l't'3l'f.P.O/t '.: 
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t~:.;. :·r • ::·. · .:.; ...... :"'.:"í'unRE/82 
~: .. '"'ti. :J:\r-:-·:.c1 L..u.:n~_r./U2 
r..::;1.-0 ~:..r t<!...! c1 :Jl 

.1 :i_:;,,~':'.: t.J\S'i':IS Ctrl.'\IER'to~ CON 
PHCSUF:.n::..:·ro lc.:;ao 

Sl'~-TCT,\r. 

:·'\S! ~.·:..:<'-1 S :n; P~'!lt.!Cl!>).0. 

~E':. é.J.t ':".l\!J.',S r.~ 1992 
.::.\t~·.i.'O.• O~: FtrJL.1'.ClU.t\O 
!\!:V. :..;:;~'.'.":JJ\S ~N 19Dl 
GAS';~:: 1 ~.:IJIJJ:ECTO!:i 
C?E1\CJ.O'.~ DLL J',\S:vo 

TC':'AL EJI:RCIDO 
P!" .:se N'r;:;ro M!:t.'i\L MJTOnI 1..AOO 

42 
4J 
44 
4~ 

46 

~' 
48 

l Hl'JU:SI O:J 

5"\29 .l 
6'G26.7 
b 1 ~f.l .1 
G'~ll.l 
G 1 2t.17.B 
1•12s.o 

30 '921.U 

J .2 

JO'~lH.6 

10 

CONACYT 

01RECCION DP: P' .. 'llLlC/\ClOU!!9 

GMITOS O~ CDICI~~ :>C t.• P:::v:~1·A ClE,'CIA Y DE8/\~ICC.LLO 
DEL 1.• OC ENERO J\l, 30 Uf: l10VlEHBRJI! m: 1991 

{~UL~S DE PE:SOS) 

DERZCllO 
DISOlO RSD.'CC10t: Tft',lit.A.:Clí1H FOTOGM11A o~ "\J'tOR 

s.o 20 .l H,0 b) .o 10.0 
2 .o Jb .o 11..t .o b]·'' J4 .6 

l~.J 61.H 6U .l lti .fl 
20 ,\) 104 .? C').l )0 .IJ 

.a .11 19 .4 9í1.J Jo.o 
4.0 ·i6.ll l .4 49 .. ~ 10.n 

JO 

41.l 2?1.5 1"15.? 370.4 104 .& 

1.~ ::.t.~ 41, ¡ o l 

J4 .l 262 .J CJO .r1 l2U.l 

TOTl\L 
COSTO 

cu.:-:..:·ro 

~ 1 -sn-.1,.l 

G 1 7Ul,C' 
#'1 1 .., l ~I. L 
7 •is~.) 
''•U~.J 
i. i'.· 7 ,lj 

;tJl.L 

J9 1 1)(¡ J.5 

) ]I• ,(l 

JJ.l 
?'9'..t4-•• , 

__ !~ 

s1•1.:o.2 
'•º'~!!. 

No. DE 
Rt: 1nSTliS 
f.ot·rAIJAS 

7f'J,Ot)O 
65,000 
45.0JO 
45,úOO 
45 ,ono 
.\S, C1JO 

COS''O 
t.:tit:,.,rro (.l,\~1'05 ::-:. 

DE ELIICtON Pt ~~:r::!.·.,:--

19,9] .;9'.'.' 
10..$. J2 :_ 1u.~ 
14-;l. :.\ J9iJ.) 
1~9.0U 
14J .0\) H.~.í.. 

l&l.27 l~J.3 



N.:>. O'! 

.11 

C: (1 :.; h C 'l T 
Dlkl:CC10N P& C•JMUNlCAClON ~CX:IAL 

("J\6T05 ce tDI,;10~1 D!: U\ R!:\'l:;'t.\ r::!:NCIA y DESAH.POLLO 
DEL lo. DE E:~J..O J\t. JO ne MlVlEH..ftR& PE l~E:il 

(1ou t.l:!:i ne 1•r.sos) 
or:nt:cPO!I 

~&Vl!i~A IMPPJ!:!:IOH REtl"CClCH Tt-.'\01JCCtOU t'!..>TOGl"Al th LJ& .\1:-roit 

}~t.1:-FE!.\/8:' 
!"~"o!-J .... A~:t/".! 1 
r~v"'" ..... '!'/aJ 
.n.-u-.'\00/<-13 
~E:'-OCí."/ílJ 

:-.;.')'J-L!l:/t.Ll 
r.;; :--ri~:\/-:i4 
r-:o. i::::;n:i~tAL 

SUil-'IO'l'hL 

!·'E!-105 1 C..\STOS cuntERTOS 
co:~ PllESUPtn:.~TO/d2 

TOTt~r. CJERC!DO 

?PESUft..~STO Ml'JAL A\1l'ORIZAOO 

r1lnPONID~E 

3 1 010.·1 
2 1 799. 1 
S 1to:1.:? 
5 1 606.3 
~ 1 bl4.3 

o.o 

26 1 6(.7.~ 

~6"667.5 

s .e 

~. 7 

ll .7 

13 .7 

Ju.O n.o 
4').4 9 .1 .!'.}.O 

~2 .l Jo.o 
39 .o 
S4.'J JO .O 
14 .o Ju .o 

lo .o 
~---:?~~ 

Ul.6 l'/J,l loo.o 

111.6 173 .3 100 .o 

TOTAl1 0!-; No. DB COSTO L"!'~l :"A!lIO 

CO.!:iTv DIREC..'1'0 ~E';. 1!'.DlTMlAB OE t..:,,1c:o!: 

3 '')70. 7 30 ,ouo 102 .).1) 

2 ·~01.? l0,000 e;,~ .. ;'<• 
!t •r • .g:;, .J :o .OL•O Lé9 .f:1 

5'f146.l )C\,UOO : .:, 1~. ·' J 
:;•(.-)') .2 J0,000 LL;.·.L":-1 

511.~ 

30 .o 
4.'.Jl!i)_¿_ J0,000 1.JG .:.M 

2.,'l. 76 .1 

__ .!,'1.lL2___ 

21•344 .e 

5. 514 .o 
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DlRECCION DE PUBLICACIONES 

RELJ\CION DE TIPOS DE GASTOS 

Comisiones s/Venta 

Gastos para atenciones menores 

Material de Oficina 

Material Didáctico 

Material de Reproducci6n y Copia 

Materj¡ll Fotográfico y Cinematográfico 

Consumo de Materiales Diversos 
Combustibles 

Servicio Forestal 
Servicio de Energía El6ctrica 
Servicio Telegráfico 

Arrendamiento de Maquinaria y Equipo 

Arrendamiento de Vehículos 
Fletes y Maniobras 

Seguros 
Otros Impuestos y Derechos 
Conservaci6n y Mantenimiento de Mobiliario y Equipo 

Conscrvaci6n y Mantenimiento de Maquinaria y Equipo 
Conservaci6n y Mantenimiento de Inmuebles 

Impresiones y Publicaciones Oficiales 

Pasajes 
Gastos de Ceremonial 

Cuotas y Suscripciones 
Apoyos y Cooperaciones 

Lubricantes y Aditivos 
Previsi6n Social 

Gastos Menores 

Servicio de Telecomunicaciones 
Refacciones, Accesorios y Herramientas Menores 



S. COMERCIALIZACION DEL PRODUCTO 



5 .1 COMPORTAMIENTO HISTOR1CO DE LAS VENTAS DEL PRODUCTO 

onsiderando los ingresos que por conceptos de ventas del pro

ucto en estudio se obtienen, inferimos que es necesario reali 
ar un andlisis del comportamiento de las mismas de aftos ante
iores, con la finalidad de ver las desviaciones existentes en 
re los períodos (se considera período a un afio) y así, de-

ectar los elementos o factores determinantes que causan dichas 
esvíaciones. 

orno se puede apreciar, el importe total de ventas de los pe
ríodos en estudio que se est6n analizando disminuy6 a partir 
de 1981; por otro lado, solamente se vende el 7.4i aproximada
mente del total de revistas editadas, por lo que existe un - -
92.57% que no son vendidas. 

Normalmente, en los meses de junio, agosto, octubre y diciem
bre, se registran las ventas m's elevadas de cada período. 

Lo anterior, se puede apreciar en los cuadros de ventas que -

se presentan a continuaci6n. 
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VENTAS 1980 

REVIS'I'A " CIENCIA Y DESARROLLO " 

NUM. DE R~ 
MES IMPORTE DE VENTAS PRECIO DE VENTAS NUM. DE REVISTAS NUM. DE REVISTAS VISTA NO 

DE LA REVISTA VENDIDAS EDITADAS VENDIDAS 

Enero $ 88,500.00 $ 30.00 2,950 28,000 25,050 

Febrero 12,390.00 30.00 413 27,000 26,587 

.Marzo 50,580.00 30.00 1,686 28,000 26,314 

Abril 77,190.00 30.00 2,573 27,000 24,427 

.Mayo 19,620.00 30.00 654 30,000 29,346 

Junio 107,130.00 30.00 3,571 30,000 26,420 

Julio 26,670.00 30.00 889 30,000 29 ,111 

Agosto 133,580.00 30.00 4,466 30,000 25,534 

Septiembre 18,510.00 30.00 617 30,000 25,383 

Octubre 119,310,00 30.00 3,977 30,000 26,023 

Noviembre 21, 280.00 30.00 708 30,000 29,292 

Diciembre 112 500.00 30.00 3 750 30 000 26 250 

SUMAS: $ 787,620.00 $ 30.00 26,254 350,000 323,716 
========================================================================================= 

FUENTE: REPORTE DE INGRESOS DE ENERO A DICIEMBRE DE 1980 

SECCION CONTABILIDAD DE LA DI!lECCION DE PUBLICACIONES 



VENTAS 

HEVIS'rA " CI ENCill y DESilHROLLO " 

NUM. DE Rf;. 
MES IMPORTE DE VENTAS PRECIO DE VENTAS NUM. DE REVISTAS NUM. DE REVISTAS VISTA NO 

DE Ll\ REVIS1'A VENDIDAS EDITADAS VENDIDAS 

Enero $ 119,400 ·ºº $ 40.00 2 ,985 33,000 30,015 

Febrero 65,l.60.00 40.00 1.,629 32,000 30,371 

Marzo l.85,800.00 40.00 4,645 33,000 28,355 

Abril 20,960.00 40.00 528 32,000 31,476 

Mayo 47,080.00 40.00 l.,l.77 33,000 31,823 

Junio 360,280.00 40.00 9,007 32,000 22,993 

Julio 72,l.20.00 40.00 l.,803 33,000 31,197 

Agosto 206,320.00 40.00 5,158 32,000 26,842 

Septiembre 54,600.00 40.00 l,365 35,000 33,635 

Octubre 219,360.00 40.00 5,484 35,000 2 9, 516 

Noviembre 31,360.00 40.00 784 33,000 32,216 

Diciembre 219 320.00 40.00 5 483 32 000 26 517 

SUMAS: $ 1'601,760.00 $ 40.00 40,044 395,000 354,856 
========================================================================================= 

FUENTE: REPORTE DE INGRESOS ACUMULADOS DE ENERO A DICIEMBRE DE 1981 

SECCION DE CONTABILIDAD DE LA DIRECCION DE PUDLICACIONES 



VENTAS 1982 

REVISTA " CIENCIA Y DESARROLLO 

NUM. DE RJ2. 
MES IMPORTE DE VENTAS PRECIO DE VENTAS NUM. DE REVISTAS NUM. DE REVISTAS VISTt"I NO 

DE Ll\ REVISTA VENDIDAS EDITADAS VENDIDAS 

Enero $ 54,000.00 $ 50.00 1,080 30,500 29,420 

Febrero 35,650.00 50.00 713 29,500 28, 787 

Marzo 238,350.00 50.00 4,767 30,500 25,733 

Abril 32,850.00 50.00 657 29,500 28,843 

Mayo 33,350.00 50.00 667 31,500 30,833 

Junio 233,705.00 50.0ü 4,674 31,000 26,326 

Julio 49,395.00 50 .00 988 31,500 30,512 

Agosto 169,950.00 50.00 3, 399 31,000 27,601 

Septiembre 36,555.00 50.00 731 32,500 31,769 

Octubre 169,335.00 50.00 3,387 32,500 29' 113 

Noviembre 26,320.00 50.00 526 31,500 30,974 

Diciembre 166 130.00 50 ·ºº 3 323 31 000 27 677 

SUMAS: $ 1'245,590.00 $ 50.00 24,912 372,500 347,588 
========================================================================================= 

FUENTE: REPORTE DE INGRESOS DE ENERO A DICIEMBRE DE 1982 

SECCION DE CONTABILIDAD DE LA DIRECCION DE PUBLICACIONES 



VENTAS 1983 

REVISTA "CIENCIA Y DESARROLLO " 

NUM. DE R~ 
MES IMPORTE DE VENTAS PRECIO DE VENTAS NUM. DE REVISTAS NUM. DE REVISTAS VISTA NO 

DE LA REVISTA VENDIDAS EDITADAS VENDIDAS 

Enero $ 87,300 $ 60.00 1,455 30,500 29,045 

Febrero 37,733 60.00 629 29,300 28 ,871 

Marzo 158,243 60.00 2,637 30,500 27,863 

Abril 43,333 60.00 722 29,500 28,778 

Mayo 33,350 60.00 556 31,500 30,944 

Junio 233,705 60.00 3,895 31.,000 27,105 

Julio 49,395 60.00 823 31.,500 30,677 

Agosto l.69,950 60.00 2,823 31,000 28 ,167 

Septiembre 36,555 60.00 609 32,500 31,891 

Octubre 169,335 60.00 2,822 32,500 29,678 

Noviembre 26,320 60.00 439 31,500 31, 678 

Diciembre 165 983 60.00 2 767 31 000 28 233 

SUMAS: $ 1'211,202.00 $ 60.00 20,187 372,500 352, 313 
========================================================================================= 

FUENTE: REPORTE DE INGRESOS DE ENERO A DICIEMBRE DE 1983 

SECCION DE CONTABILIDAD DE LA DIRECCION DE PUBLICACIONES 
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5.2 POLITICA DE VENTA 

Se entiende por política de venta, la forma o formas que el 
ejecutivo de venta utiliza para que el producto en cuesti6n 
sea aceptado por el consumidor. 

Es importante en todo negocio que en la implantaci6n de su 
política de venta, considere y analice la situaci6n que ti~ 
nen los competidores, ya que de esta observaci6n depende en 
gran parte la venta de su producto. 

Normalmente existen ciertos criterios para la venta de un -
producto, los cuales se mencionan a continuaci6n: 

Contado 

Contado Comercial 

Crédito 

5.2.l POLITICAS DE VENTA·~EVISTA CIENCIA Y DESARROLLO'' 

Suscripciones pagadas 

La vigencia máxima de las suscripciones será hasta 3 años. 

En los casos de suscripciones a estudiantes, es requisito 

que sea mostrada la credencial vigente que -10 acredite co
mo tal, para poder dar el descuento correspondiente. 
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uscripciones gratuitas 

Las solicitudes de las suscripciones gratuitas a la revista 

Conacyt, por parte de la Direcci6n General y otras Direccio 
nes del Consejo, serán atendidas y aceptadas. 

entes de ventas 

La venta de suscripciones por parte de lo~ age~tes de ven
tas, se ejecutará dentro de los plazos determinados de acucr 
do al calendario establecido. 

El nómero de blocks de suscripciones que se destine a la -

venta por medio de agentes, será determinado por la Oficina 
de Ventas de revistas y suscripciones. Cualquier solicitud 
dq incremento en la cantidad fijada dcber6n justificarse a 
su conformidad. 

El porcentaje de comisi6n que se pague por suscripciones -
vendidas con descuentos, ser' menor que el ele las vendidas 
a precio normal. 

El agente de ventas cobrará sus -comisiones por medio de re
cibos de honorarios. 

. . . . 

El agente de ventas será el respons~ble:c{nfe• el Conacyt del 
personal que contrate para efectuaralgunas·ventas. 

El agente de ventas deberá contar con una identificaci6n del 

Conacyt que lo acredite para efectuar la venta, la cual debe 

rá ser renovada cada 6 meses. 
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istribuci6n 

La distribuci6n del tiraje de la revista se hará de acuerdo 
al programa de distribuci6n establecido pur la .Jefatura. 

La distribuci6n de revistas a través de la Direcci6n de Pu
blicaciones se hará de acuerdo a las prioridades dictadas 
por la Direcci6n General del Conacyt. 

Todas las declaraciones de correspondencia que Directorios 
Selectos, S.A., entregue a la Oficina cieC:orreos .(S.C.T .) -
deber& hacerse en hojas membretadas del Cona¿yt y con el se 
llo de franquicia postal del mismo. 

La Jefatura de Distribuci6n a través de su Unidad de Alma

cén y Envío, será la encargada de proporcionar a Di~ecto-
rios Selectos, S.A., las hojas mencionadas en el punto ante 
rior, en cantidad suficiente cada 6 meses. 

En las hojas de dcclaraci6n de correspondencia, los datos -
relativos al número de paquetes y el peso de éstos en kilo
gramos, serán llenados exclusivamente por la Oficina de Co
rreos (S.C. T.) 

Devoluci6n de revistas de suscripciones 

Todas las devoluciones deberán ser atendidas en el período 
existente entre el número de la revista devuelta y el si-· 
guiente número. 

Todas las revistas devueltas, serán enviadas a la Unidad de 
Almacén y Envío de la Direcci6n de Publicaciones, para su -
incorporaci6n a las existencias. 
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De todas las devoluciones deber& informarse invariablemente 
a La Direcci6n del Centro de C6mputo la causa de la devolu
ci6n, así como el n6mero de control de la misma. 

aja de suscripciones 

Las suscripciones de promoci6n se darán de baja automática
mente nl vencimiento de su vigencia. 

Cuando en la devol uci6n de suscripciones no es posible cons~. 
guir el domicilio correcto del suscriptor, 6stas causar6n ba 
ja. 

Todos los n6meros .de control que se hayan da~o de baja no se 
volverán a utilizar para ning6n otro suscriptor. 

ibrerías (D.F.) 

El encargado de la librería informará al encargado de Libre
rías y Solas de Lectura el resultado de sus actividades. 

Toda solicitud de descuento, deberá sujetarse a las siguien
tes normas: 

a) 10\ a estudiantes con credencial actualizada 

b) 10% a Organizaciones Sociales, P6blicas y Privadas. 

e) 20% a Funcionarios y empleados del Conacyt 

El encargado de la librería deberá ~emitir un=informe diario 
de las ventas efectuadas al Jefe de Administraci6n. 
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ibrcrías (Delegaci6n Regional) 

El encargado de la llbrería_informará al titular de la .Dele

gaci6n del resultado de sus actividades. 

El encargado de la librería deberá remitir un informe dia

rio de las ventas efectuadas, al encargado administrativo de 
la Delegaci6n. 



5.3 CANALES DE DISTRIBUCION DEL PRODUCTO 

Se entiende por canales de distribuci6n los conductos que cada 
empresa escoge para la distribuci6n mfis completa, eficiente y 

econ6mica de sus productos o servicios, de manera que el consu 
midor pueda adquirirlos con el menor esfuerzo posible. 

A trav6s de la experiencia, se ha podido apreciar que este pa
so de la comercializaci6n es importante, ya que de 61 depende 
por un lado, que el producto llegue a los lugares sefialados y 
por otro, que el precio sea accesible a los consumidores fina 
les. 

En lo que respecta al producto en estudio, se puede decir que 
para la distribuci6n de la revista Ciencia y Desarrollo, nor
malmente se utilizan varios tipos de canales, entre los que se 
encuentran: 

1° PRODUCTOR - MAYORISTA - CONSUMIDOR (INTERMEX) 

2° PRODUCTOR - MINORISTA - CONSUMIDOR (AGENTES DE VENTAS) 

3º PRODUCTOR - CONSUMIDOR (DIRECTORIO SELECTO) 

4º PRODUCTOR - CONSUMIDOR (LIBRERIAS) 

Directorio Selecto, S.A.- Es la empresa que se encarga de en
viar las revistas a los suscriptores por correo. 

Intermex.- Es una distribuidora de libro~ y revistas en loca
les cerrados (tiendas de autoservicio, librerías, farmacias, 

etc.) 
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Se considera como mayorista a empresas grandes, con capital y 

recursos elevados, por lo que pueden mantener gran cantidad 

de mercancías en su almacén. Tienen su propia fuerza de ven

tas y publicidad con promociones, teniendo capacidad para 

otorgar créditos. 

Minorista.- Son empresas pequeñas que no teniendOgrandes re

cursos econ6micos, no pueden otorgar crédito y'mantienen exis 

tencias limitadas de mercancías. 

Las comisiones que otorga la Direcci6n de Publicidad del 

Conacyt a sus distribuidores, sonlass:i.gu:iefltes: 

a) Agentes de Ventas 40% en r~vistas y 50% en suscripciones. 

b) Intermex 50% en libros y revistas; 

c) Distribuidor~s 50%. 

d) Gobierno 40% (SEP y CONAFE). 

CONAFE: Comisi6n Nacional d~ Fomento Editorial. 



5.3.l RELACION DE L!BRERJAS DISTRIBUI!JOHAS llE LA REVISTA CONACYT 

NOMBRE APERTURA UBICACIUN PERSONAL USUARIOS TEMA llE MAYOR ;;;~-¡ 
! 

Politécnico Sept. 1980 D.F. En su mayoría ,\gricul tura, Físi<:a, Qui 1 
estudiantes rnic:1, ~1ntcm~tic~1s, Ast1·~ 

nomía y ·1·ecnologta. -
--

Antropología, Infan:~Jcs~] Edificio Abril 198 2 D.F. 5 Estudiantes de 
Principal la UNAM, traba ••••••'• r ''''"'"'''· J jadores, beca:' 

ríos )' público 
en general. 

1 
Insurgentes Abril 1982 D.F. 2 Estudiantes de Todos los temas cn gene-

1 nivel medio y ral. 
p(1blico en ge-
neral. 

-
Copilco Abril 1981 D.F. 4 Estu<liantl'S Je Biología, Geología, Mat!:_ 

la UNAM en su mf1ticas y Ener¡; ticos. 
mayoría, y pú-
blico en gene-
r :Il . 

Madero* Dic. 1981 D,F. - Público en ge- Todos los temas en gene-
ncral. ral. 1 

Mérida Abril 1980 Mérida, 1 Profesionistas Química, Biología y Med i 
Yuc. y estudiantes. cina. 

*En esta Libreria Conacyt solamente distribuye libros. 



NOMBRE 

Monterrey 

Guadal ajara 

Hermosillo 

Guanajuato 

APERTURA 

Oct. 1979 

Nov. 1979 

Feb. 1981 

Dic. 1980 

UBICACION 

Monterrey, 
N.L. 

Guadal aja 
ra, Jal.-
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PERSONAL 

1 

2 

USUARIOS 

Estudiantes y 
profesores. 

Profe sionistas 

Profesores y 
estudiantes 

Estudiantes y 
profesores 

TEMA DE MAYOR VENTA 

Todos los temas en gene
ral. 

Psicología, Biología, Ma 
tem~ticas, Química y Eco 
nomía. -

Física, Matemáticas, Psi 
cología, Geología, Elec7 
tricidad y Agricultura. 

Filosofía, Arquitectura, 
Geología, Psicología, 
Educaci6n y Física. 
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5.3.2 DIRECTORIO DE LAS DELEGACIONES Y LlBRERIAS DEL CONACYT 

DELEGACIONES 

Dclcgaci6n del Norte 
Francisco GonzSlcz de la Vega No. 259 
Parque Industrial Lagunero 
G6mcz Palacio, Dgo., 

Tel.: (91 171) 4 93 37 y 4 93 89 

Dclegaci6n Regional del Occidente 
Colonias No. 221 
Edificio Torre de la Paz 
(Sector .Juárcz) 
C6digo Postal 44100 
Guadalajara, Jal. 

Tcl.: (91 3ó) 25 16 83 y 25 19 OS 

Delegaci6n del Noreste . 
Gral. Trcvino No. 409 Poniente 
C.P. 64000 
Monterrey, N.l •. 

Tel.: (91 83) 75 57 50 

Dclegaci6n del Sureste 
Calle 62 No. 309-D 
(Por Av. Col6n) 
C.P. 97070 
Mérida, Yuc. 

Tel.: (91 992) 5 62 90, 5 67 89 y 5 66 56 



LlBRERlA MADERO 

Madero No. 12 
C.P.-06000 
Centro 
México, D.F. 

Tel.: 510 20 68 
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LIBRERIA COPILCO Y SALA DE LECTURA (*) 

Av. Universidad No. 2079 
Local 15 
C.P. 04360 
México, D.F. 

Tels.: 548 93 12 
550 02 15 
548 93 52 

LIBRERIA EDIFICIO PRINCIPAL 

Edificio "B" Planta Baja 
Circuito Cultural 
Centro Cultural Universitario 
Cd. Universitaria, 
C.P. 04515 
México, D.F. 

Tel.: 655 63 66 cxt. 3028 

LIBRERlA POLITECNICO Y SALA DE LECTURA (*) 

Av. Instituto Politécnico Nacional 1848 
Locales B y C 
C.P. 07360 
México, D.F. 

Tels.: 754 59 28 
754 59 38 

L1BRERIA CONACYT BALDERAS Y SALA DE LECTURA (*) 

Balderas No. 94 
Esq. Ayuntamiento 
México, D.F. 

Tel. 510 31 42 



IBRERIA CONACYT MERIDA 
l 1 e 6 2 No • 3 O 9- D 
or Av. Co 16n) 

.P. 97070 
'rida, Yuc. 

992) s 62 90 

IBRERIA CONACYT GUADALAJARA 
v. Libertad No. 1875-A 
Sector Juárez) 
.P. 44100 
uadalajara, .Jal. 

el. (91 36) 25 11 91 

IBRERIA CONACYT llERMOSII.LO 
lle Serdtin No. 20-ll 

.P. 83000 
ermosillo, Son. 

el. (91 621) 2 13 33 

IBRERIA CONACYT MONTERREY 
ral. Trevifto No. 409 Poniente 
.P. 64000 
onterrey, N.L. 

el. (91 83) 75 57 SO 

.IBRERIA CONACYT GOMEZ Y 
'ALA E l.ECTUHA 

·rancisco Gonz~lcz <le la Vega 259 
arque Industrial Lagunero 

;6mcz !'alacio, Dgo. 

el. (91 171) 4 94 41 

LIBRERI,\ Ct'NACYT SAi.TILLO 

Edificio de la llibl iotec<i 
Dr. Egiuio Rebonato 
Universidad Aut6numa Agraria 
"Antonio Narro" 
Bucnavista Salt il lo, Coah. 

Tel. (91 341) .¡ 31 00 ext. 15·1 

I.IBREIUA CONACYT CD. VICTORIA 

Centro lJnivcrsi tario 
Adolfo I.6pcz Mateo~ 
~acuitad Je Agronom1a 
C<l. \'íctoria, Tamps. 

Te 1 • ( 9 1 1 31) 2 7 -1 -18 

LIBRERIA CONACYT GUANA.JUATO 

Plaza de la Cía. No. 2 
C.P. 36000 
Guanajuato, Gto. 

Tel. (91 473) 2 45 11 

LfBRERIA CONACYT MEX!CAL! Y 
SALA DE LECTURA (" 
Av. Pioneros No. 1088 
Centro C(vico v Comercial 
C.P. 21000 . 
Me x i e a 1 i , B • e . N • 

Tel. (91 656) 7 38 38 y 7 ·14 8-1 

L!BRERIA CONACYT DURANGO Y 
SALA DE LECTURA ( •) 

Centro Comercial Plaza de los 
Condes, 2Jo. Patio 
Av. S de Febrero csq. Francisco 
l. Madero 
Dur;1ngo, Dgo. 

Te l. ( 91 18 L) 1 O 5 1 7 
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5.4 FOMENTO DE VENTAS 

Generalmente las empresas lanzan sus productos o servicios al 

mercado despu6s de realizar un estudio integral de las carac

terísticas mínimas que debe tener el producto, pero se olvi

dan que 6stos no son lo suficientemente impactantes para ven

derse por si mismos; por eso, es necesario contar con el fac

tor humano quien es en 6ltima instancia, quien va a lograr la 

supervivencia o decadencia de un negocio. 

Por lo antes mencionado, se dice que Fomento de Ventas son to 
A -

das aquellas actividades que coadyuven al incr~mento de las -

ventas de un producto. 

Bfisicamente existen dos herramientas para el Fomento de Ventas 

de un producto: La Promoci6n y la Publicidad. 

5.5 PROMOCION Y PUBLICIDAD DE UN PRODUCTO 

Promoci6n: Actividad que estimula la compra del consumidor y 

la efectividad del comerciante, comprende exhibidores, apara

dores y exposiciones, demostraciones y diversos esfuerzos de 

venta, fuera de la rutina ordinaria. 

La promoci6n que se le da a la revista Ciencia y Desarrollo -

es a trav6s de los stands que son instalados en los eventos -

culturales que se van presentando, asf como tambi6n en los ex 

hibidores que tienen instalados los distribuidores, principa! 
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ente las librerías del Conacyt y <le los locales cerrados. 

ublicidad: Comprende todas las actividades, mediante las cua

es se dirigen al p6blico mensajes visuales u orales, con el -
rop6sito de informarle e influir sobre 61 para que compren -
ercanc1as o servicios, o se incline favorablemente hacia cier 
as ideas, instituciones o personas. 

a finalidad de la publicidad es que los compradores en poten
·ia respondan favorablemente a la oferta de la empresa. 

·s importante señalar que mientras la pr-omoci6n- tiene por obj~ 
o la difusi6n de ideas, la publicidad trata de ayudar a ven~ 

ler un producto. 

eferente a la publicidad que se le da a nuestro producto est~ 
iado, es en forma esporádica, ya que no existe un programa de 

finitivo para ello ni un presupuesto fijo. 

Básicamente los medios que se utilizan para hacerle publicidad 
a la revista es a trav6s de otras con características semejan
tes (Revista del Instjtuto Mexicano del Cemento y Concreto, -
Intercambio Acad6mico de la UNAM, Revista- 010, Revista Chispa, 

etc.) 

Tambi&n se da publicidad de vez en cuando en televisi6n y en -
algunas estaciones de radio como son: Radio Educaci6n, Radio 
Hits, Radio FM Globo, etc., en lo referente a nivel Zona Metro 

politana y en provincia, donde existen Delegaciones y Libre
rías, se utilizan algunos peri6dicos de la localidad. 



6, METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION 
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6.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

6.1.1 Objetivo General de la Investigaci6n 

Conocer las causas por las cuales esta revista 

no tiene aceptaci6n en el Mercado. 

6.1.2 Objetivos Específicos 

- Conocer los medios de informaci6n que utiliza 

comunmentc el tipo de personas al cual va di

rigido el producto. 

- Saber cu51es son los gustos de la población a 

la cual se dirige el producto~ en~o que se -

refiere a mensajes publicitarios. 

- Determinar el canal de distribuci6n más ade

cuado para el producto. 

- Determinar el porcentaje de la poblaci6n que 

conoce el producto. 

- Conocer las necesidades del mercado del pro· 

~ucto,~ei1~ que respecta a i~mas de Ciencia 

y Tecnología. 

- Conocer la opini6n respecto al impacto polít! 

co, econ6mico y social que debe tener la re· 

vista, respecto a temas de Ciencia y Tecnolo

gía. 
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6.1 .3 Determinaci6n de hip6tesis 

La adecuada publicidad y promoci6n, as( como el 

contenido en base a los requerimientos del mere~ 

do, son factores determinantes para incrementar 

la demanda de esta revista. 

b.2 GENERALIDADES DEL UNIVERSO 

La poblaci6n o universos se refiere a un grupo cualqui~ 
ra de personas o cosas similares en uno o varios aspec

tos, los cuales constituyen el objeto del estudio en -

una investigaci6n determinada. La pohlaci6n puede con! 

tar de grupos de personas o de objetos; pueden ser, en 

efecto, tanto maquinaria, equipo, edificios, animales, 
cte., como personas humanas, las cuales en ciertos ca-· 

sos pueden referirse a sectores especiales de la pobla

ci6n de un país. Es importante destacar que no se pue
de iniciar una investigaci6n sin definir plenamente la 

poblaci6n, la cual puede ser infinita o finita. 

Las poblaciones tienen características que pueden esti

marse y clasificarse seg6n las necesidades de la inves

tigaci6n¡ por ejemplo, las personas de una estatura de 

1.80 mts. o más, las personas con ingresos superiores a 

los veinte mil pesos mensuales, las personas con ojos -
azules, etc, 



6.2.1 Dcfinici6n y ubicaci6n <lcl Universo 

Tomando en consideraci6n que nuestro producto en 
estudio puede ser utilizado para diferentes fi-
nes y por distintas personas, es desconocida la 
cantidad exacta de los consumidores, por tal mo
tivo, el universo se considerará como infinito o 
indeterminado. 

Nuestro universo estará constituído por todas -
las personas de ambos sexos de las clases media, 
alta, media media y media baja, que cuenta con -
una carrera a nivel profesional en cualquier --
área <le estudio, sean 6stos pasantes o titulados, 
que tengan una edad de 25 a SO aftas y por Glti-
mo, que tengan su domicilio ubicado dentro de la 
zona metropolitana del Distrito Federal. 

Se está consciente que el estudio debi6 tener co 
mo universo a todas las personas de los distin-

tos niveles de estudio, y es más, tambi6n aque-
ilas personas que sin tener ningón estudio están 
relacionadas de una u otra forma con el campo de 
la Ciencia y la Tecnología; pero la intenci6n es 

partir de lo particular, para facilitar la com-
prensi6n de lo que se pretende demostrar. Sin -
embargo, no dudamos que con los resultados de es 
ta investigaci6n se hagan estudios posteriores -
para abarcarlos; dada la importancia que rcpre-
senta tener una informaci6n más completa, con el 
objeto <le tomar mejores decisiones respecto al -
producto que se estudia. 



6.3 MUESTREO 

El muestreo es una de las herramientas más importan-

tes de ln investigaci6n de mercado. Tiene que ver -

con la recolecci6n, análisis e intcrpretaci6n de los 

datos del mercado. Incluye el estudio detallado de -

un n6mero relativamente pcqueno de informadores toma

do de un grupo mayor. 

Para comprender su función e importancia dentro de la 

investigación de mercados, es conveniente definir al

gunos t6rminos que se utilizan en el muestreo. 

DEFINICIONES 

l. Muestra. Es cierto n6mero de unidades que se extrae 

de la población a trav6s del proceso llamado mues

treo, para examinarlas con alg6n detenimiento. La 

información obtenida se considera aplicable a todo 

el universo. 

2. Unidad elemental del muestreo. Se refiere a un -

elemenio indíviduil de la poblaci6n que será obje

to de la investigaci6n. 

3. Marco de muestreo. Se refiere a listas, índices, 

mapas y otros registros de una población, de donde 

se puede escoger la muestra. 

4. Estadístico. Conocido también como "estimador". -

Se refiere a cualquier cantidad cal~úlada de una -

muestra para estimar un parámetro de la población. 
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5. Parámetro. Se refiere al valor de una variable -

(o atributo) calculada en la población, ejemplo, 

el promedio o media. 

6. Variabilidad del muestreo. Se refiere al hecho -

de que muestras diferentes extraidas de una pobl~ 

ci6n fija tienen generalmente diferentes estadís

ticos, mientras los parámetros de la poblaci6n -

permanecen constantes. 

7. Distribución del muestreo. Se refiere a una dis-

tribución de frecuencias basadas en un nGmero de 

muestras; por ejemplo, examinadas doce muestras y 

calculadas sus medias, se fija la distribución de 

frecuencia de los doce promedios. 

B. Muestra estratificada. Ocurre cuando una muestra 

se diseña especialmente de tal manera que ciertas 

caracteristicas conocidas en la población que se 

estudia, se represente en ciertas proporciones. 

9. Tipos generales de muestra: 

a) Aleatoria o de "probabilidad": cada elemento de 

la población tiene igual probabilidad de inclusión" 

b) Por cuotas, llamada también de "no probabilidad", 

de juicio, o dirigida: tipo de muestreo estratifica 

do en el cual la selección de las unidades de mues

treo (por edad, sexo, grupo social), la hacen los 

entrevistadores sin intervención del azar, con el 

relativo control de las cuotas asignadas a los dife 

rentes estratos. 
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10. Error de muestreo. Se refiere a la diferencia 

entre una estimación calculada con base en la 

muestra y el valor del parámetro de la pobla-

ci6n obtenida por un censo o conteo completo. 

11. C€lulas de muestra. Se forman cuando los estra 

tos de una muestra se subdividen en dos o m§s 

grupos de caracterfsticas comunes, por ejemplo, 

una población dividida en dos estrados princip~ 

les por razón del sexo, y subdividida luego en 

grupos especfficos según patrones de edad: 21 

o más, y menos de 21. Se forman entonces cua

tro c~lulas de muestra. Obviamente, el número 

de c~lulas crece tan rápidamente corno se agre

guen bases de control. 

6.3.l Estratificaci6n 

Por las caracterfsticas propias del producto, 

se requiere obtener la opinión de todas las -

personas de las diferentes profesiones pero -

en porcientos diferentes. Para esto, se uti

liza una clasificación convencional con cua-

tro categorias o áreas de estudio que son: -

Químico-Biológo; Fisico-Matemático¡ Económico 
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Administrativo y por 6ltimo, la de Sociales. 

La anterior clasificaci6n abarca la mayoría de 

las licenciaturas o carreras que tienen actua! 

mente las distintas Instituciones de Estudios 

Superiores, haciendo la aclaraci6n, que de las 

carreras que se derivan otras ramas también -

son consideradas, por ejemplo: de un Ingenie

ro incluye al Petrolero, al Civil, al de Sistc 

mas, etc. 

Estos Grupos quedan integrados de la siguiente 

manera: 

GRUPOS 

QUIMICO BIOLOGO 

M6dico 

Bi6logo 

Químico 

Veterinario 

Odont61ogo 

FISICO-MATEMATICO 

Ingeniero 

Matemático 

Físico 

Arquitecto 

i 

30 

9 

6 

9 

4 

2 

30 

9 

9 

9 

3 



69 

ECONOMICO-ADMINISTRATIVO 

Administrador 
Contador 
Economista 

SOCIALES 

Fi16sofo 
Sociólogo 
Abogado 
Psicólogo 

6.4 CUESTIONARIO 

20 

8 

8 

4 

20 

5 

5 

4 

6 

Dentro de los m6todos m&s comunes para recopilar da-

tos a trav6s de muestras, se encuentra el método de -
observaci6n directa y el de formulaci6n de preguntas. 
El método puede llevarse a cabo de tres formas: 
A) Entrevistas personales; B) Por teléfono y C) Por 
correo. Para los fines de esta investigaci6n, se co~ 
sidera más apropiado el de entrevistas personales. 

El instrumento o cuestionario para la obtención de la 
informaci6n, incluye preguntas de tres tipos que son: 
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r. Abiertas. Permiten contestaciones tan amplias o -
limitadas como se desee y en términos del vocabulario 

común del que responde. 

11. Cerradas o dicot6micas. En donde ln persona res-
ponde en uno solo de <los posibles sentidos. 

111. Dirigidas o de alternativas múltiples. Son aqu~ 
llas que ofrecen al entrevistado tres o más opciones, 
para que entre éstas seleccione una o varias respues
tas. 

6.4.1 Cuestionario Piloto 

Con el objeto de llevar a cabo nuestro sondeo 
preliminar y poder conocer en forma directa el 
terreno que se iba a investigar, se diseñ6 un 
Cuestionario Piloto o de premuestreo. Con él, 
se entrevist6 a cincuenta personas que perten~ 
cían al universo en estudio, mismas que fueron 
seleccionadas al azar, con la finalidad de da~ 
se cuenta de la necesidad de profundizar el e~ 
tudio, así como también, para hacer correccio
nes, ampliaciones o modificaciones pertinentes 
para la elaboraci6n de nuestro Cuestionario De 
finitivo. 
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OJESTIONARIO rrwro 

Nombre de la Empresa en que trabaja: 
Puesto: 

Nombre de la Colonia donde vive: 
Nombre de la Escuela donde estudió o estudia actualmente: 

Qué tipo de estudios realiz6 o realiza ac-
tualmente? 

1. Qué medios de comunicación utiliza con frecuencia? 

a) radio ( ) 
b) periódico ( ) 
c) televisión ( ) 
d) cine ( ) 
e) otros ( ) especifique: 

2. CUál es su estación de radio preferida? ___________ ~ 
3. Qué programa de T.V. le gusta más? _______________ _ 

4. Qué periódico lee actualmente? 
S. Qué tipo de música le gusta más? _________________ _ 

6. Qué sección del periódico es la que más lee? ___________ _ 

7. lle los comerciales que ha visto o escuchado, cuál es el que le agrada 

más?---------------------------~ 
Porqué? 

8. Me podría mencionar el nombre de tres nroductos donde se falsea la in 
fonnaci6n en sus comerciales: 

----~-

9. En qué tipo de productos que se enlistan a continuación considera que 
es verdadera la infonnación que proporciona sus comerciales? 

Autos ( ) 
Ropa ( ) 
Libros ( ) 
Artículos eléctricos ( ) 
Bebidas ( ) 
Otros ( ) 
Especifique: __________________ ~ 
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10. Me podría mencionar el nombre de algunas revistas que haya visto 6 -
escuchado por medio de un comercial? 

Mr~IO DE CCJ.IUNICACJON 

11 . D6nde acostumbra realizar sus compras de artículos primarios? __ _ 

12. De las revistas que usted lec, dónde las adquiere comunmente? 

( ) Librer'ias 
( ) Tiendas de autoservicio 
( ) Puestos de peri6dicos 
( ) Otros. Especifique: _________ -'------

13. De las revistas o pcri6dicos que usted lec, ~cuáles el temaque le -
gusta más? 

( PoUtico 
( ) Social 
( · ) f:<::onómi co 
( ) Cultural 
( ) Deportivo 
( ) Otros. Especifique: _______ -..,.-----,----

14. Actualmente está suscrito a alguna revista? 
sí ( ) no e ) 

15. Adquiere periódicamente en especial alguna revista de tipo econ6mico, 
político, social, cultural o de ciencia y tecnologia? 

sí ( ) no ( ) 
Cuál (es)? 

16. Me podría mencionar el nanbre de tres revistas que traten de temas -
de tipo político, econánico, social y cultural? 
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17. De las Secretarías de Estado, Empresas Descentralizadas, Paracstata
lcs e Institutos del Gobierno Federal, sabe usted el nombre de algu
na revista que editen? 

sí 
IOIBRE 

no ( 
EDITOR 

18. Si se editara alguna revista que escribiera sobre la Ciencia y la --
Tecnología, aué temas le gustarfa que tratara? __________ _ 

19. Ha leído o lee algtma revista donde se hable de temas de Ciencia y 
Tecnología? 

sí ( ) no ( 

20. Ha leído las revistas que edita el Consejo Nacional de .Ciencia y Tec 
nolog'.ia? 

sí no. e ) 
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6.4.2 Cuestionario Definitivo 

Después de haber analizado la tabulación de la -

prueba piloto, se pudieron notar algunas fallas 

en la redacci6n de ciertas preguntas, ya que las 

respuestas no proporcionaban la infonnaci6n re

querida o en definitiva, el entrevistado no en

tendía lo que se le cuestionaba. 

También se desecharon algunas preguntas del cues 

tionario de prueba, por considerarlas innecesa

rias y faltas de consistencia. Al mismo tiempo, 

se vio la necesidad de formular nuevas preguntas 

con las cuales se pudiera obtener la información 

necesaria de acuerdo a los objetivos específicos 

deseados. 
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OJESTIONARIO DEFINITIVO 

UNIVERSIDAD NACIONi\L Alf!D!'ali\ DE MEXICO 

OJESTIONAR TO 

1. Qué medios de infonnación utiliza con más o mayor frecuencia? 
a) 
b) 
e) 
d) 
e) 

radio 
periódico 
televisión 
cine 
otros 

( ) 
( ) 
e ) 
e ) 
( ) Especifique: 

2. Cuál es su estación de radio preferida? _____________ ~ 

3. Qué tipo de programas de T.V. le gustan más? ___________ _ 

4. Qué peri6dico lee actualmente? _________________ ~ 

s. Qué sección del periódico es la que lnás fo interesa?_-_______ _ 

6. De los comerciales que ha visto o escuchado, cuál es el que le agrada 
más? ------------------------------1' o r qué? _________________________ _ 

7. Considera usted que los comerciales que ammcian detenninados produc
tos, infonnan realmente de las características y contenido que se les 
atribuye? 

sí no 

8. Podría mencionar el nombre de dos revistas que haya visto 6 escuchado 
por medio de un comercial? 

MEDIO DE INFORMACION 

9. Dónde acostumbra realizar sus compras de artículos primarios? ___ _ 
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10. Dónde adquiere comunmentc las revistas que usted lec? 

a) Librerías 

b) Tiendas de 
autoservicio ) 

c) Puestos de 
periódicos ( ) 

d) Otros ( ) Especifique: 

11. Actualmente está suscrito a alguna revista? 
sí ) no e 

Cuál (es)?~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~-

12. Independientemente de estar suscrito a cierta publicación, adquiere 
periódicamente alguna Tevista relativa a economía, política, ó de -
ciencia y tecnología? 

sí no ) 

C:U.11 (es)?~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~-
~é opinión tiene respecto a su precio? ____________ _ 

13. Si se editara alguna revista que escribiera sobre la ciencia y la --
tecnología, qué tcrnas le gustaría se trataran? _________ ~ 

14. Considerd que en México se promueve eficazmente la investigación en 
el campo de la ciencia y la tecnología? 

. ' 

1 S. Ha leído o lec alguna revisti.eJ1 i~ ~e se traten temas de ciencia y 
tecnologia? 'O·«,,·. • 

/Cuá

sí 

1 

e 

- (e>)'---------~ 

No ( ) 
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16. Ha leído las revistns que edita el Consejo Nacional de Ciencia y Te~ 
nologín? 

l

sí e 

Cuál?========================== 

) No ) 

17. Qué es lo que le gusta 1~1s de la revista? ____________ _ 

18. Qué es lo que no le gusta? ___________________ _ 

19. Podría hacer algunas sugerencias a lo revista? _________ _ 

Edad: 

Grado m.'í:xiJoo de estudios: _____________________ _ 

Realizados ó realiza en: _____________________ _ 
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6.4.3 Objetivos de las preguntas 

1. Determinar cuál es el medio de informaci6n -

mds adecuado pára llevar a cabo la publicidad 

del producto. 

2. Sabiendo que la radio es uno de los medios de 

informaci6n más utilizado por lá población, -

queremos saber cuál es la estación más escucha 

da por nuestro universo. 

3. Igual que la anterior. 

4. Saber qué peri6dico tiene más demanda en la -

zona metropolitana, para que en él se lleve a 

cabo la publicidad. 

S. Establecer en qué secci6n del periódico es r~ 

comendable poner los anuncios publicitarios. 

6. Con esto, se quiere conocer cuál es la opinión 

de nuestros entrevistados respecto a los come~ 

ciales que en la actualidad existen y formar

nos un criterio para elaborar un comercial que 

sea adecuado al tipo de mercado. 

7. Se quiere conocer si la poblaci6n en estudio 

aún tiene confianza en los productos que uti-

1 izan la publicidad. 

8. Conocer cuales son las revistas:. en las. que 

sus comerciales hantenidÓ mayol"lnÍpacto pu

blicitario. 
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9 y 10, Determinar cuál es el canal de distribu

ci6n 6ptimo, de acuerdo a las características 

propias de las personas a las cuales va diri

gido el producto. 

11. Detectar cuál es el tipo de revista que gusta 

más. 

12. Conocer cuáles revistas de tipo político, ec~ 

n6mico, social y cultural, ~ienen mayor acep

taci6n por nuestro universo en estudio. y qué 

opini6n tienen respecto a sus precios. 

13. Saber cuáles son las necesidades que tiene la 

poblaci6n en cuanto a temas de ciencia y tec

nología. 

14. Conocer los puntos de vista que se tienen re~ 

pecto al desarrollo de la investigaci6n en el 

campo de la ciencia y la tecnología en nues-

tro País. 

15 y 16. Saber cuál es el nómero de revistas que 

compiten en el mercado en cuanto a temas de -

ciencia y tecnología, así como también, cono

cer la proporci6n de la poblaci6n que conoce 

la revista que edita el "CONACyT". 

17, 18 y 19, Poder estructurar la revista de acuer 

do a las necesidades de la poblaci~n a la cual 

se dirige. 
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EDAD 

Con 6sta, se desea saber si los entrevistados se en

cuentran en el rango establecido en la definici6n del 

universo para llevar a cabo esta investigaci6n. 

COLONIA 

Se requiere conocer si efectivhmente los cuestionados 

cumplen con el requisito en cuanto a la ubitaci6n del 

domicilio, establecido para efectos de nuestro estu-

dio. 

GRADO MAXIMO DE ESTUDIOS 

Igual que la anterior, pero referente a la escolari-

dad. 

REALIZADOS O REALIZA EN: 

Conocer cuántas y cuáles Instituciones Educativas a -

nivel profesional se abarcaron en el estudio. 
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6.5 DISEl\10 DE LA MUESTRA 

El diseno de la muestra comprende dos aspectos denomin~ 
dos cuantitativo y cualitativo. La parte cuantitativa, 
se refiere a procedimientos para calcular su tamaño y -
la parte cualitativa ensena la manera de escoger o se
leccionar a los informantes de la muestra. 

6.5.1 Cálculo del tamaño de la muestra 

Para la determinación del tamaño de muestra del -
universo en estudio, se requiere encontrar el ta
maño máximo, para lo cual se desea que el interv~ 
lo de confianza sea de 951 y el error máximo mue~ 
tral no deberá ser mayor del si. Por las caracte 
rísticas propias de este método, la proporci6n p~ 
blacional será del soi. 

Para calcular el tamaño de muestra, se utilizó la 
siguiente fórmula aplicable para .universos infini 

tos 6 indeterminados: 

En donde: 

n = z2~q 
E 

n = Muestra de universos infinitos 
P Seguridad que se realice el eyen.to soi (O.S) 
Q Seguridad de que no se realice. él evento 50% 

(O. 5) 

E Error muestra! (5%) 
Z Intervalo de confianza 95% (ó L96 ,de la cur

va normal) 
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Operaci6n: 

n = (1.96) 2 (.SO) (.50) 

0.05 2 

n = 3.8416 (0.2500) 
0.0025 

n = 0.9604 
0.0025 

n = 384 (tamaño de muestra) 

6.5.2 Sclecci6n de los integrantes de la muestra y lu

gar donde se realizarán las entrevistas <le las -

encuestas. 

Los métodos de selecci6n pueden ser: arbitrarios 

o al azar matemático. 

En la primera alternativa, los sujetos por encues 

tar se deciden a criterio del investigador y en -

la segunda opci6n, los sujetos se seleccionan al 

azar matemático por tablas de números aleatorios, 

es decir, que cada elemento de la poblaci6n tiene 

igual oportunidad de ser seleccionado. Para esta 

investigaci6n se utiliza este Último. 

Para llevar a cabo la selecci6n aleatoria de la -

muestra del estudio, se separ6 la poblaci6n en e~ 

tratos de acuerdo al tipo de estudio y posterior

mente, se subdivl<li6 en tres grupos: clase so---
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cial, edad y sexo: es decir, se realiz6 lo que 
se llama células de muestra, quedando de la si

guiente manera: 

CELULAS DE MUESTRA 

Serie a) 1 2 

Q. B~ 1 

4 s 6 

l 
7 8 9 o 

Tipo de F .M. E.A. s estudio 

QB Químico-Bi6logo 
FM e Físico-Matemátic6 
EA Econ6mico-Administrativo 
s Sociales 

Serie b) 1 2 3 

1 

4 s 6 
7 1 

8 9 o 

Clase 
social°: media alta media media media baju 

Serie e) 1 2 3 4 s 

1 

6 7 8 9 o 

Edad 25 a 37 años 38 a SO años 

Serie d) 1 2 3 4 s 6 7 8 9 o 
Sexo: F M F M F M F M F M 

M masculino 
F femenino 
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Cabe hacer notar que para distinguir o clasificar 
las clase~ sociales, se utilizó como un indicador 
el aspecto de la casa, la ubicación, la colonia y 
por último, las cosas que pudieran observarse en 
la misma; por ejemplo: vehículos, muebles, decora 
ción, etc. 

Una vez que se contó con las células de muestra.
se procedió a seleccion~r a los informantes me

diante la tabla de nOrneros aleatorios, los cuales 
fueron relacionados. 

Por otro lado, para seleccionar el lugar donde se 
llevarfa a cabo la entrevista, se utilizó como -
marco de muestreo un mapa de la ciudad de M6xico, 
mismo que fue trazado en 100 columnas por 100 ren 
glones, es decir, se ordenaron a partir de 00 y -

llegan a 99, de izquierda a derecha y de arriba -
hacia abajo. 

Para lo anterior, se hizo una división en absci
sas y ordenadas. 

Como también la selección del lugar se realizó -
con tabla de números aleatorios, se estableció e~ 
mo requisito que para obtener las coordenadas "X" 
e "Y", se deberían de uti 1 izar 4 números y que los 
dos primeros significarían las abscisas y los dos 
segundos las ordenadas. 

Conforme se iban determinando las~coordenadas, in 
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mediatamente se sefialaba el punto en el mapa don 

de se realizaría la entrevista, relacionando los 

nombres de la calle y colonia. 

Posteriormente que se cont6 con los dos listados, 

se procedi6 a realizar la intcgraci6n definitiva, 

para lo cual, para obtener nuestro primer infor

mante, se tom6 el primer relacionado de uno con 

la primera direcci6n y así sucesivamente. 

6.6 TRABAJO DE CAMPO 

6.6.1 Revisi6n y Codificaci6n 

En el presente estudio, los prop6sitos principa

les de la revisi6n y codificaci6n, son eliminar 

los errores en los datos en bruto y clasificar -

éstos en categorías, en forma que pueda tener lu 

gar la tabulaci6n. 

6.6.2 Comprobaci6n preliminar 

Después de que se reciban todos los cuestionarios 

de la investigaci6n, se hará una comprobaci6n an

tes de que sean sometidos a la labor de revisi6n 

y codificaci6n, tomando en cuenta los siguientes 

factores: 
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a) Fidelidad a las instrucciones de muestreo.- -

Si la entrevista no fue realizada con los pe~ 

senas apropiadas, debe ser rechazado el cues

tionario. Es <lecir, que debe pertenecer el -
entrevistado ol universo que se estudia. 

b) Legibilidad.- Si lo escritura no es clara, -

los cuestionarios scr6n devueltos al entrevis 

tado, para su tra<lucci6n y así, poder utili-

zarlos en Ja labor <le tabulaci6n. 

c) Tcrminoci6n.- Todas las preguntas deben ser -

contestadas, ya que los espacios en "blanco" 

puc<len querer decir cosai di~tintas. 

d) Consistencia.- Las respuestas deben decir - -

exactamente lo que el entrevistado quiso de-
cir. Si existen varias inconsistencias en el 

cuestionario <le cualquier entrevistado y no -

puede ser revisado, entonces ser6 eliminado -

el cuestionario totalmente. Para prever es
te problema, se aplicarfin mfts cuestionarios 

y no únicamente el número del tamaño de mues

tra. 

e) Exactitud.- Las respuestas a las preguntas -

abiertas se deben anotar al pie de la letra, 

sin que el entrevistado trate de abreviar las 

respuestas, de tal manera que se pueda desci
frar y quede claro lo que quiso dar a enten

der. Todo esto facilitará mis la utilización 

de los cuestionarios a la hora de tabular. 
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6.7 TABULACION 

La tabulaci6n consiste en contar el número de aspectos 
que caen dentro de las categorías establecidas. 

El plan de tabulaci6n especifica exactamente corno han -
de hacerse las tabulaciones. 

Las tabulaciones son tablas de imitaci6n, es decir, ta
blas con titulares y columnas completas, más una descri~ 
ci6n de los datos a incluir. 

6.7.1 Tipo de tabulaci6n 

El tipo de tabulación a usar en este trabajo será 
en forma manual, dado que la tabulación manual es 
aplicable cuando s6lo un número relativamente pe
queño de muestra tiene que ser contado (cuestio
narios) y cuando s6lo se planean unas pocas tabu 
lacioncs. 

Se hará uso de los porcentajes, ya que son una -
clase especial de proporción y tienen alta utili
dad para facilitar la comprensión entre dos o más 
series de datos. 



T A B U L A C I O N 
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1. Qu6 medios de información utiliza con frecuencia? 

No. \ 

1) Radio 303 27 

2) Peri6dico 325 29 

3) Televisi6n 281 25 

4) Cine 135 12 

S) Otros 79 7 

T O T A L E s 1,123 100 
= 

NOTA: El total sobrepasa al del tamaño de la muestra, 

debido a que algunos utilizan dos, tres o todos 

los medios. 



1.- QUE MEDIOS DE INFORMACION UTILIZA CON FRECUENCIA? 

~ PERIODICO 

RADIO 

EEJ . TELEVISION 

CJ CINE .. OTROS 
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2. Cuál es su estación de radio preferida? 

No. '!. 

1) F.M. Globo 64 16.8 

2) Radio UNAM 38 10.0 

3) Estereo Mil 29 7.6 

4) Radio Universal 22 5.7 

5) Jazz F.M. 38 10.0 

6) Radio Educación 61 15.8 

7) Radio Red 13 3.3 

8) Radio Chapultepec 6 1.6 

9) Radio Imagen 29 7.3 

1 O) Radio ABC Internacional 13 3.3 

11) Radio Cañón 10 2.6 

1 2) Estereo Rey 6 1. 6 

1 3) Radio Hits 10 2.6 

14) Radio Triunfadora 4 1. o 
1 5) Radio Joya 3 0.7 

16) Sonido 89 10 2.6 

17) X.E.X. F.M. 5 1. 3 

18) X.E.W. 6 1. 6 

19) Radio 13 4 1. o 
20) Ninguna en especial 1 3 3.3 

T O T A L E s : 384 100.0 
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3. Qué tipo de Programa de T.V. le gusta más? 

No. '!. 

1 ) Educativos y Culturales 1 03 21. 3 

2) Noticiarios 141 29.0 

3) C6micos 44 9.0 

4) Documentales 60 12.S 

S) Deportivos 47 9.6 

6) Políticos 14 2,8 

7) Policiacos 40 8.2 

8) Ciencia Ficci6n. 16 3.4 

9) Películas 14 2.8 

10) Telenovelas 3 0.7 

11 ) Ninguno en .especial 3 0.7 

T O T A L E s : 485 100.0 

NOTA: El total sobrepasa al nOmero de entrevistas, ya que 

algunos tienen preferencia por más de un tipo de -

programa. 
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4. Qu6 peri6dico lec actualmente? 

No. 

1) Uno m1Ís Uno 132 30.0 

2) Excelsior 111 25. o 

3) Ovaciones 29 6.5 

4) Novedades 43 9.7 

5) Esto 15 3.6 

6) Heraldo 43 9.7 

7) Universal 39 8. 9 

8) Sol de México 15 3.3 

9) Día 15 3.3 

T o TAL ES 442 100.0 -- ---

NOTA: El total es mayor al tamaño de la muestra, porque 
algunos de los entrevistados leen m1Ís de un peri~ 

dico. 
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5. Qu6 Secci6n del pcri6Jico es la que m6s le gusta? 

No. % 

1) Sociales 56 ll .O 

2) PolÍtica 141 27.7 

3) Deportiva 28 5.5 

4) Cultural 55 1 o. 7 

5) Comercial (compra-venta) 18 3.5 

6) Seccl6n Econ6mica-Finaricieta 106 z o. a 

7) Espectáculos 29 5.7 

8) C6micos 26 5. 1 

9) Primera Secci6n 22 4.3 

10) Editorial 19 3.7 

11) Todo 10 2.0 

T O T A L E S 510 100.0 --

NOTA: Algunos encuestados prefieren más de una Secci6n, 
por lo cual, el total es mayor al tamaño de la -
muestra. 



·~ 
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6. De los comerciales que ha visto o escuchado, cuál es el 

que le agrada más y por qué? 

1) Pron6sticós I:leportivos 
Por qué?. 

- Por divertido 
- Por s~ contenido 

2) Instituto Nacional del Consi.unidor 
Por qu6? 

3) Chrysler 
Por qué? 

4) Malboro 
Por quli? 

- Propician al ahorro 
- Mensaje práctico 

- Su elegancia 
- La mósica 
- Las modelos 
- Son originales 
- Están bien elaborados 
- Por pintorescos 

- Los paisajes naturales 
- Sus caballos 

No. 

56 

42 

25 

28 



5) Pedro Domecq 
Por qué? 

6) Bancomcr 
Por qué? 

99 

- lfcrmosos caballos 
- Sus versos 

- Son muy exclusivos 
- Por su calidn<l 

Por su mensaje de amistad 
• Por sus imágenes 

- Propician al ahorro 
- Es original 

7) Lotería Nacional 
Por qué? 

- Por cómicos 

- Sus caricaturas 
- Por su contenido 

8) Secretaría de Salubridad y Asistencia 
Por qué? 

9) Volkswagen 

Por qué? 

- Por protccci6n social 
- Por humanitarios 

- Ingenioso 

- Muestra lo innecesario <le 
contar con medios de trans 
porte ostentosos. 

No. 

35 

29 

15 

16 

14 



10) Coca Cola 
Por qué? 

1 o() 

- La música 
- La convivencia 
- Llevan un mensaje 
- Est6n bien organizados 
- Son varia bles 

No. 
12 

11) Teléfonos de MéxJco 
Por qué? 

18 

Brindan servicio 
- Buen humor_ 

12) Sccci6n amarilla del Directorio Telef6nico 9 
Por oué? 

13) Corona 
Por oué 

- Oridna les 
- C6micos 
- Pdcticos 

1 2 

Por el colorido de sus naisaies 
- Por sus imárcnes 
- Da a conocer lueares del País_ 
- Por el fondo natural 



14) Splendor 
Por qué? 

15) Kleen Bebe 
Por qué? 

1()1 

- Las modelos 
- Su mt:Jsica 
- Está bien elaborado 

- Por tierno 
- Por l~ act~aci6n del nifio 
- Por su fondo musical 

16) Todos los institucionales 
Por qué? 

17) Pepsi Cola 
Por qui>? 

- Orientan 
- Apoyan 
- Creativos 

- Son variados 
- Son alegres 
- Reflejan armonía y amistad 
- Están bien hechos 

No. 

10 

14 

36 

13 
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7. Considera usted auc los comerciales aue anuncian determi 

nados nroductos, informan realmente de las característi

cas y contenido que se les atribuyen? 

No. 

SI 58 

% 

15 
~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~-

NO 326 85 

T O T A L 384 100 
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8. Podría mencionar el nombre de dos revistas que haya vis

to o escuchado por medio de un comercial? 

N O 1'1 B R E No. % 

1) Contenido 60 7.8 

2) Selecciones SS 7. l 

3) Historia del Hombre s 0.7 

4) Machete 4 o.s 
S) Plural 4 o.s 
6) DÍ s 0.7 

7) Del Consumidor 47 6.1 

8) Impacto 8 l. l 

9) Li fe 13 l. 7 

10) Vanidades 34 4. 4 

11) T.V. Novelas 43 s.s 
12) Jazmín 4 0.5 

13) Geografía Universal 30 3.9 
14) Ciencia y Desarrollo 17 2.2 

1 s) Time 13 l. 7 

16) Caja 17 2.2 

1 7) Claudia 34 4.4 

1 8) Buen Hogar 13 l. 7 

19) Mamá 26 3.3 
2 o) Proceso 47 6.1 

21) Dulce Hogar 4 o.s 
2 2) Expansi6n 4 o.s 
2 3) Siempre 17 2. 2 

24) Teleguía 26 3.S 
z s) Activa S6 7. 3 

2 6) Tú 47 6.1 
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N o M B R E No. 
% 

27) Vogue 13 l. 7 

28) Cosmop61i tan 8 1.1 

29) Nexos 13 l. 7 

30) Crítica Política 4 o. 5 

31) l'ioti tas Musicales 4 0.5 

32) Acústica 4 0.5 

33) Hágalo usted mismo 4 0.5 

34) Cambio 8 1.1 

35) Respuesta 8 1.1 

36) Fem 13 1.7 

37) Revista de Revistas 4 0.5 

38) Ticmoo Libre 8 1.1 

39) Interviu 4 0.5 

4 o) Photo Novela 8 1.1 

41) México Desconocido 8 1.1 

4 2) Padres e Biios 4 0.5 

43) Suceso 4 0.5 

44) Natura 8 1.1 

45) Hola 4 0.5 

46) Episodios Mexicanos 4 0.5 

T O T A L E s: 768. 100 

NOTA: Se solicita el nombre de dos revistas, por eso el to
tal es mayor al tamaño de muestra. 



B. PODRIA MENCIONAR EL NOi.rBRE DE DOS REVISTAS OUE HAYA VISTO O 
ESCUCHADO POR MEDIO DE UN COMERCIAL 
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M E D I o No. % 

a) Radio 165 30.0 

b) Televisi6n 269 49.0 

e) Prensa 115 21. o 
T O T A L E S 549 100% 

NOTA: El tamafio es mayor al tamaño de la muestra, debido 
a que lo habian visto en m~s de un medio. 
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9. D6nde acostumbra realizar sus compras de artículos prím~ 

ríos? 

1) Conasupo 

2) Gigante 

3) Mercado de la Merced 

4) Plaza Bosque 

5) Mercado de Jamaica 

6) Sumesa 

7) Suburbia 

8) Superama 

9) La Luna 

10) Blanco 

11) Tiendas de Autoservicio 

12) Tiendas del mercado 

13) Aurrera 

14) Comercial Mexicana 

15) Mercados sobre ruedas 

16) Tiendas gubernamentales 
(Del D.D.F .• ISSSTE. Seeuro 
Social. etc.) 

TOTALES: 

No. 

17 

14 

8 

3 

7 

3 

3 

7 

3 

3 

140 

82 

51 

24 

20 

87 

472 * 

% 

3.6 

3.0 

l. 6 

0.7 

l. 4 

0.7 

0.7 

l. 4 

0.7 

0.7 

29.7 

17.3 

-io:a 
5.0 

4.3 

18.4 

100% 

NOTA: Se contempla en t13rminos generales "Tiendas de Auto 
servicio" y en forma particular, con el objeto de-:
saber cuál de ellas es la que más prefieren. 

* Algunas adquirían sus productos de dos o más lueares, 
por eso el total supera al del tamaño de la muestra. 
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10. D6ndc adquiere comunmcntc las revistas que usted lee? 

No. % 

1) Li bre~·fas 154 30.1 

2) Tiendas de Autoservicio 82 16.0 

3) Puestos de peri6dicos 265 51.9 

4) Otros 10 2.0 

TO T A L E S 510 100% --

NOTA: Como algunos adquieren sus revistas en más de un lugar, 

el total es mayor al número de cuestionarios del tamaño 

de muestra. 
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11. Actualmente estfi suscrito n alguna revista? 

No. % 

SI 146 38 

NO 238 62 

T O T A L E S 384 100 -- --

Cuáles? 

1) Vuelta 23 4. 8 

2) Revista (URSS) 8 l. 7 

3) Estrategia 15 3.2 

4) Selecciones Readers Digcst 72 15.1 

5) Contaduría Pública 7 l. 5 

6) Geografía Universal 20 4.2 

7) Contextos 18 5. 2 

8) Teorías de Ingeniería 21 4.4 

9) Arquitectura de México s l. o 
10) Nexos 16 3.4 

11) Tiempo Libre 9 l. 9 

12) Proceso 65 13.6 

13) Ciencia y Desarrollo 11 2.3 

14) Contenido 34 7. 1 

15) Claudia 11 2.3 

16) Plenitud s 1.1 

1 7) Ciudad v Territorio s 1.1 

18) Asociaci6n Dental Mexicana 17 5.6 

1 9) Geomundo 9 J.. 9 
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No. % 

20) México DesconociJo 13 2. 7 

21) Economía Mexicana 7 l. 5 

22) Plural 11 2.3 

23) Finanzas y Desarrollo 11 2.3 

24) Médico Moderno 12 2.5 

25) El Economista Mexicano 13 2,7 

26) Natura 8 l. 7 

27) Siempre 14 2.9 

T O T A I, E s 476 100.0 

NOTA: Como algunos est~n suscritos a más de una revista, 
el total es mayor al tamaño de muestra. 
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12. Independientemente de estar suscrito a determinada publ! 

caci6n, adquiere peri6dicamente alguna otra revista rcla 

tiva a Economía, Política y de Ciencia y Tecnología? 

SI 

NO 

T O T A L E S 

Cuáles? 

1) Ciencia y Futuro 

2) CIDE 

3) Informaci6n Científica y 
Tecnol6gica 

4) Impacto 

S) Correo Econ6mico 

6) Mundo Financiero 

7) Proceso 

8) Ciencia y Desarrollo 

9) Ternas Ingeniería 

10) Nexos 

11) Vuelta 

12) Plural 

13) Boletín Matemático 

14) Comercio Exterior 

15) Teleguía 

16) Selecciones 

17) Mecánica Popular 

No. 

230 

154 

384 

4 

4 

5 

24 

6 

8 

63 

8 

4 

11 

5 

4 

4 

s 
4 

4 

4 

% 

60.0 

40.0 

100 

l. 74 

l. 74 

2.17 

10.44 

2.60 

3.47 

27.40 

3.50 

l. 74 

4.78 

2.17 

l. 74 

l. 74 

2.17 

l. 74 

l. 74 

l. 74 
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No. 

18) Punto Crítico 4 

19) Turistampa 4 

20) Industria 4 

21) Siempre 16 

2 2) Time 5 

23) Contenido 14 

24) Sucesos 4 

25) México Desconocido 4 

26) Quehacer Político 4 

27) Economía Mexicana 4 

T O T A L E s ; 230 --

Qué opini6n tiene respecto a su precio? 

a) Caro 

b) Barato 

e) Justo 

T O T A L E S 

53 

46 

131 

230 

% 

l. 74 

l. 74 

l. 74 

6.95 

2.17 

6.08 

l. 74 

l. 74 

l. 74 

l. 74 

100 --

23 

20 

57 

100 
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13. Si se ce.litara alguna revista que escribiera sobre Cien 
cia y Tecnología, qué temas le gustaría que tratara? 

No:. % 

1) Educaci6n 18 

2) Construcci6n 22 

3) Descubrimientos actuales 40 

4) Mecánica Automovilística 5 

S) Parasicología 15 

6) Oricntaci6n Vocacional 28 

7) Zoología 4 

8) Astronomía 21 

9) Antropología 5 

10) Métodos de Investigaci6n 24 

11) Economía 14 2.89 

1 2) Agroin<lustrias 26 5.36 

1 3) Plancaci6n Urbana 4 0.82 

14) Energía Solar y Nuclear 15 3.09 

1 s) Química 13 2.68 

16) Física 12 2.47 

17) Medicina 13 2.68 

18) Matemáticas 14 2.89 

19) Agricultura 11 2.26 
20) Pesca 8 l. 65 
21) Sobre todas las áreas de la Ciencia 16 3.30 
22) Problcm1Ítica del Desarrollo 

Tecnológico 19 3.92 

2 3) Ecología 10 2.06 

24) Salud 7 l. 44 
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No. 'l; 

25) Alimentaci6n 9 l. 8 7 

26) Medio Ambiente 12 2. 4 7 

27) Psicolol!Ía 8 l. 65 

28) Maouinaria Al!rícola 7 l. 44 

29) Comnutaci6n 6 l. 24 

30) Fomento y Desarrollo de la Tecnolo 
l!Ía caso México (Sector Primario y 
Secundario) 28 5.77 

31) Actualidades Médico Veterinarias 7 l. 4 4 

32) Importancia del mar para la 
alimentaci6n 10 2.06 

33) Modelos de Pl anificaci6n Económica 14 2.89 

34) Petróleo y sus derivados 9 l. 86 

35) Sobre Temas Agropecuarios 11 2.26 

T o T A L E s : 4 85 100 -- --
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14. Considera que en México se promueve eficazmente la in
vestigaci6n en el campo de la Ciencia y la Tecnología? 

No. 

SI SS 15 

NO 326 85 

T O T A L E S 384 100 

SI, Por qué? 

- A través de Becas 
- A través de Concursos Nacionales 
- Por Convenir al Estado 

NO, Por qué? 

- Falta de difusi6n 
- Falta de Recursos Humanos capacitado 

- Falta de Presupuesto 
- Falta de Planeaci6n 
- Falta de apoyo al Investigador 
- Canalizan a otros ~astos 
- Innecesarios los Presuouestos 
- Por no convenir a intereses privados 
- No existe proyecto nacional 
- Preferencia por la Tecnología extranjera 



:· 
l 

I 
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15. lla leído o lee algunas revistas de las que se editan en 

México, que traten temas sobre Ciencia y Tecnología? 

SI 

NO 

T O T A L E S 

SÍ, Cuáles? 

1) Ciencia y Desarrollo 

2) T6sis 

3) Estrategia 

4) Comunidad 

5) Tribuna Médica 

6) Servicio Social de Gruno 

7) Geografía Universal 

8) Revista del Colegio de Ingen'ieros 
Civiles 

9) Información Científica y Tecno-
16gica 

10) Contaminaci6n Ambiental 

11) Ciencia y Tecnología del Mar 

12) Agricultura Técnica en México 

13) Por esto 

T O T A L E S 

No. 

115 

269 

384 

16 

9 

8 

2 

13 

7 

11 

9 

6 

7 

8 

9 

10 

115 

% 

30 

70 

100 

14.0 

8.0 

6. 5 

2.0 

11. o 
6.0 

10.0 

B.O 

s.o 
6.0 

6.5 

B.O 
9.0 

100 
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16. !la leído las revistas que edita el Consejo Nacional de 

Ciencia y Tecnología (CONACyT)? 

SI 

NO 

T O T A L E S 

Cuáles? 

1) Ciencia y Desarrolló 

2) lnformaci6n Científica 
Tccnol6gica 

3) Comunidad 

T o T A L E s 

No. 

24 

360 

384 

ll 

y 
11 

2 

24 

% 

6.0 

94. o 

100 

4 6' 1) 

46.0 

B.O 

100 



1. 

NO 

-----· - -+-- ... 
.. ' 

1 ' 

1 --- ·- -·'"--· 

' 1 ·-r· ,. 
¡ ;± '. _: ·: :.:.¡-·:_ 
1 ·- -· rt.-j.:: .. :· ==f r" . 
. ,. ·--1-:.' il· _;. ·--¡--11 ¡'·-·· 

. ' -----"--'- ~- i i--~ :. -



129 

17. Qu6 es lo que m6s le gusta de la Revista? 

No. % 

1) Portada 2 8.3 

2) Sus fotograf5.as 4 16.7 

3) El desarrollo de temas s 20.8 

4) La variedad de temas 8 33.3 

5) La actualizaci6n de sus artículos 3 12.6 

6) Su enfoque 2 8. 3 

T o T A L E s 24 1 00 -- --



GRAFICA N!. 1 7 

17. QUE ES LO QUE MAS LE GUSTA DE LA REVISTA ? 

,,, 

1 1 PORTADA - LA VARIEDAD DE TEMAS 

~ SUS FOTOGRAFIAS !~-?.)] LA ACTUACION DE SUS ARTICULOS 

~ ~-
EL DESARROLLO DE TEMAS D SU ENFOQUE 
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18. Qué es lo que no le gusta <le la Revista? 

1) Poca rclaci6n de los temas con 

nuestro País. 

2) Demasiado t6cnic~ 

3) Muchos anuncTbs pül)Ücitarios 

4) Temas muy' cortos. 

=-- -- --º-

5) Mucha história en los temas 

6) Dispersi6n entre temas 

T O T A L E S : 

No. % 

10 41. 7 

8 33.3 

2 8.3 

2 8.3 

1 4. 2 

1 4.2 

24 100.0 --
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19. Podría hacer alguna sugerencia o la Revista? 

- Mayor profundidad en temas 

- M5s promoci6n a la Revisto 

- Que sea accesible no s6lo a estudiosos, sino tambi6n 
a otros estratos de la noblaci6n 

Promueva y fomente los trabaios realizados nor cien
tíficos mexicanos 

- Eliminar tanto tecnicismo en el desarrollo de sus -
temas 

- Vincular los temas con la economía del País 

- A~ilizar su entrega 

Informar sobre nuestro inventario de rec~rs6s humanos 
de los distintos niveles de estudio 

Orientar a la poblnci6n sobre las necesidades princi
pales de investigación de las distJntas áreas de cstu 
dio que requiere nuestro País. 

- Publique temas actuales y que sean de interés general. 
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E O A D 

RANGO No. % 

De 2 5 a 3 7 MlOS 154 40 

De 38 a 50 AfWS 230· 60 

'I' O T A L E S 384 100 
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GRADO MAX I MO DE ESTUD ros 

NIVEL No. 

Pasantes 250 65 

Titulados 134 35 

T O T A L E S 384 100 
= 



GRAFICA No. 20 
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RELACION DE COLONIAS QUE PARTICIPARON EN EL ESTUDIO 

1) Ajusco 

2) Condesa 

3) Coyoadín 

4) Del Valle 

5) G6mez Farias 

6) Insurgentes Tepcyac 

7) Jardín Balbuena 

8) Julirez 

9) Moctezuma 

10) Narvarte 

11) Nativitas 

12) Portales 

13) Roma 

14) San Jos6 Insurgentes 

15) San Pedro de los Pinos 

16) Santa María La Ribera 

17) Tlaltelolco 

18) Villa de Cort6s 
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RELACION DE INSTITUCIONES DE ESTUDIOS SUPERIORES 
QUE ABARCO LA INVESTIGACION 

N O M B R E 

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTO NOMA DE MEX I CO 
(U.N.A.M.) 

UNIVERSIDAD AUTONOMA METROPOLITANA 
(U.A.M.) 

INSTITUTO POLITECNICO NACIONAL 
( 1 . P. N.) 

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE GUADALAJARA .· 
(U.,\.G.) 

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE .NUEVO LEON 
(U.A.N.L.) 

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE TAMAULIPAS 
(U.A.T.) 

ESCUELA NACIONAL DE AGRICULTURA 
(CllAPINGO) 

-------~--o,.-

UN l VERS IDAD AUTONOMA .DE CHIHUAHUA 
(U.A.Cll.) 

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE COAHUILA 
(U.A.C.) 

UNIVERSIDAD VERACRUZANA 

T O T A L E S 

No. 

115 

61 

96 

38 

27 

19 

8 

4 

4 

12 

384 

% 

30 

16 

25 

10 

7 

5 

2 

1 

1 

3 

100 
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7.1 CONCLUSlONES 

El Consejo Nacional de Ciencia y Tecnología fue creado 

con la finalidad de ser un Organismo que planeara, pr~ 

gramara, fomentara y coordinara las actividades cientí 

ficas y tecnol6gicas; asimismo, que evaluara los resul 

tados que se obtuvieron al respecto. 

Para dar cumplimiento al fomento de las actividades -

científicas y tecnol6gicas, su Ley Org5nica establece 

en una de sus funciones lo siguiente: 

a) Promover las publicaciones científicas mexicanas. 

b) Difundir en forma sistemdtica los trabajos realiza

dos por los investigadores nacionales y extranjeros 

que residen en el país, mediante la utilizaci6n m6s 

adecuada para ello, y 

c) Publicar peri6dicamente los avances de la Ciencia y 

Tecnología Nacional y sus aplicaciones específicas 

en los programas y actividades de los Centros de In 

vestigaci6n. 

Corresponde la ejecuci6n específica de esta tarea a la 

"Direcci6n de Publicaciones", cuya actividad principal 

es la edici6n, comercializaci6n y distribuci6n de las 

revistas Ciencia y Desarrollo e Informaci6n Científica 

y Tecnol6gica. 

Es importante mencionarqt1~ Blinque el oh,jetivo final -

de estas publicaciones no ~s obtenbr utilidades, sí es 
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preocupaci6n de la lnstituci6n cumplir con los objeti

vos <le inter6s social, para lo cual fueron creadas. 

A trav~s de los informes financieros, se puede apreciar 

que la Direcci6n de Publicaciones no ha tenido la capa

c:i<la<l suficiente para llevar a cabo una correcta comer

cializaci6n, ni tampoco un programa <le publicidad y pr~ 

moci6n capaz de impactar el mercado al cual va dirigi-

do; ello lo demuestra el reporte de ventas de afias ante 

rieres. Por otro lado, no ha tenido la habilidad para 

poder penetrar en el mcrcaJu; por lo cual, se puede co~ 

cluir que sus políticas y programas de ventas han sido 

est6riles, todo esto debido a que no se han aplicado en 

ningún momento los elementos y herramientas que nos 

brinda la Mercadotecnia. T6cnica importante en cual--

quier ente ccon6mico, sea 6ste <le car6cter público o -

privado. 

De hecho, se puede afirmar que, si no existe demanda, -

la Direcci6n de Publicaciones no estd cumpliendo satis

factoriamente con la tarea para lo que fue instituida, 

ni tampoco con una de sus principales actividades, como 

es la de vender anuncios publicitarios para poder lo--

grar su autofinanciamiento. Adem6s, la poca aceptaci6n 

en el mercado ocasiona que muchos clientes dejen de -

anunciarse en ellas, esto, aunado con el bajo monto de -

ventas, ha traído como consecuencia que las revistas 

arrastren un d6ficit financiero en su operaci6n. 

Para constatar estas afirmaciones, es conveniente pasar 

a dar las conclusiones de la encuesta levantada a la -

porci6n de nuestro universo. 
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- El medio de informaci6n más utilizado por la pobla-
ci6n es el pcri6dico, con un 29 por ciento en rela-
ci6n al total, aunque en t6rminos generales, hace -
uso de todos los medios masivos, como son la radio y 

la televisi6n. 

- Dentro <le las estaciones m6s escuchadas, destacan -
las estaciones F.M. Globo, que transmite mdsica con 
ritmo suave y en idioma espafiol, así como tambi6n -
aquellas que difunden programas de carácter cultural, 

entre ellas Radio E<lucaci6n y Radio Universidad, de 
las cuales obtendrán de cierto modo algdn provecha. 

- Lus programas <le televisión que tienen preferencia -
son los de tipo noticioso, lo que demuestra que la -
población tiene gran inter6s en estar informado <le -
los problemas que acontecen en el Pafs y en el mun-
do entero. Le siguen en orden Je importancia los -
programas educativos y culturales. 

- De los peri6dicos que tienen mayor accptaci6n, están 
en primer lugar Uno más Uno con un 30\ y Excclsior -

con un 25%, lo que demuestra 4ue entre los dos con-
trolan un poco más de la mitad del mercado total. 
Son periódicos que tienen características similares 
como es la de informar los sucesos con veracidad y -

en forma oportuna. 

- Las secciones que m~s gustan son: Econ6mica-Financie 
ra con un 281, Política con 27.71 y Cultural con un 
20.7'L 
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- Son los comerciales de carácter c6mico los que mtís -

agradan a l[l muestra de estudio, lo que hace suponer 

que esto les ayuda a olvidarse por un momento de los 

problemas y de las necesidades que se tienen. Le si 

guen los de carácter social, por ser anuncios publi

cit¡¡rios que no buscan el lucro, sino brindar ayuda 

para el bienestar de la pohlaci6n. 

- Respecto a la veracidad del contenido en los produc

tos que se anuncian a través de comercLllcs, en tér

minos generales la poblaci6n no tiene confianza en -

los productos de tipo superfluo, esto lo respalda el 

porcentaje tan alto que es de un 85'!;; el IS'!. restan

te manifest6 su credibilidad en productos corno li--

bros y algunas revistas de tipo político, econ6mico, 

social, cultural y científico de renombre. 

- En este nivel, la gente está consciente de todas las 

artimafias que utilizan las empresas para poder ven-

der sus productos. Lo que desean de las cosas que -

adquieren es utilidad y funcionalidad y por lo gene

ral, compran productos que en verdad necesitan y ad~ 
mtís, tienden a preferir reparar los que tienen, en -

lugar de adquirir algo nuevo. 

- Sobre las revistas que tienen mayor impacto publici

tario, están en primer lugar Contenido con 7.81; re

vista Activa con 7.3\; Selecciones con 7.1% y por 61 

timo la del Consumidor y la revista Tó, ambas con 

6.1%. Cabe hacer notar que el porcentaje está en re 

laci6n a 46 revistas que se encuentran compitiendo -

en el mercado. La revista Ciencia y Des¡¡rrollo, ob-
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jeto de este estudio, se encuentra solamente con un -

2.21, ocupando un catorceavo lugar. El medio de in-

formaci6n por el cual habían visto o escuchado la re

vista fue en primer lugar la televisi6n, con 49%; la 

radio con 30% y por dltimo la prensa con 211. 

- Nuestra poblaci6n en estudio realiza por lo general 

sus compras en las tienJas de autoservicio, entre las 

que destacan Aurrer6 y Comercial Mexicana y al final 

Conasupo, t icnda gubernamental que hasta la fecha no 

ha poJido cumplir con el objetivo para la cual fue -

creada; esto queda demostrado en su bajo po1·centajc -

de preferencia. En segundo lug;1r ap;1rcccn las tien-

das gubcrnamentall's de renombre como son las del Depar

tamento del Distrito Fe,leral, lSSSTE, Seguro Social, 

cte., tiendas que efectivamente han logrado equili--

brar el poder adquisitivo de nuestra moneda. Por lil

timo, entre las que mfis prefieren son los mercados p~ 

pul ares. 

Las adquisiciones de revistas por parte de nuestro 

universo en estudio, son realizadas principalmente en 

los puestos de peri6dicos, representado por un 51.9%. 

En segundo lugar en las librerías con un 30.1~; le si 

gucn las tiendas Je autoservicio con un 16.0~ y por -

Óltimo, en otros lugares no Jcfinidos con un 2.0~. En 

este punto es importante destacar que realizar lus 

ventas a trav6s de puestos de pcri6dicos de nuestro -

producto en estudio, no significa bajar el valor cul

tural o científico, ni tampoco la esencia misma de su 

contenido. Lo importante de utilizar este canal de -

distribuci6n, es despertar la curiosidad por saber de 
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que se trata o que tan importante es, al ser vista en 

los aparadores utilizados por este canal de distribu

ci6n. 

- Del total <le la poblaci6n estudiada, solamente el 38% 

est6 suscrita a alg6n tipo de revista. Esto <lemues-

tra en t6rminos generales, que no existe gran intcr6s 

en conocer nuevas cosas, ampliar su cultura, cte. Es 

to, ocasionado por Jos aspectos esenciales; por un 1~ 

<lo, la misma mentali<laJ Jel mexicano y por otro, el 

sistema en que vivimos. Estamos empefia<los a ser tra

bajadores de tiempo completo, con la finalidad <le te

ner algo para poder subsistir o para cuando menos, h~ 

cerle frente a la situaci6n ccon6mica que estamos vi

viendo en estos momentos. Consecuentemente, el tiem

po es utilizado para otros fines como el descanso y -
la recreaci6n. De las 29 revistas en las que están -

suscritos actualmente, destacan tres y son: Seleccio

nes del Readcrs Digest con un 15.1~, publicaci6n que 

ha logrado conquistar todos los mercados y a todos 

los niveles por su eficiente sistema <le publicidad y 

promoci6n; el segundo lugar lo ocupa Proceso, con un 

13.6\, revista que por su contenido, ha cubierto las 

necesidades que tenía Ja pohlaci6n, de contar con la 

verdad sobre los acontecimientos <le nuestro País y -
del mundo entero; cubriendo aspectos políticos, econ6 

micos, sociales, culturales, científicos, etc. Por -

6ltimo, en orden de importancia, Contenido con 7.11. 

El resto de las revistas se encuentran en un porcent~ 

je más o menos del 2\. De las revistas que se a<lqui~ 

ren peri6dicamentc est&n Proceso con 27.40%, Impacto 

con 10.44% y por Óltimo Siempre con un 6.951. 
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Referente a la opini6n dcJ precio actuaJ de las revis 

tas que adquieren y que fueron 27 en total, conside-

ran que cst6 en lo justo. 

- Respecto a los temas relacionados con la Ciencia y la 

Tecnología, que desean que escribieran las revistas -

en este campo, no existe algGn tema en especial. Pe

ro sí es necesario mencionar que la temática estable

cida es en rclaci6n a todas las áreas de estudio que 

existen y est6n enfocadas en alguna forma a nuestro -

Paí's. 

- En lo que se refiere a que si en México se promueve -

con eficiencia y eficac.ia la investigaci6n, el 851> de 

los entrevistados contest6 en forma negativa. Esto -

se debe principalmente a que no existe un presupuesto 

capaz de hacerle frente a las necesidades de investi

gaci6n. Por otra parte, existe poco interés por par

te de las empresas privadas y da Gobierno por crear -

tecnología propia, ya que tienen preferencia por la 

tecnología extranjera. Asimismo, la formaci6n de re

cursos humanos en otras áreas de la Ciencia y Tocnol~ 
gfa que no son prioritarias para el desarrollo del 

País, consecuencia de la falta de planeaci6n y evalua 

ci6n de las necesidades y resultados sobre este cam-

po. 

- Del total <le los entrevistados, el 70% nunca ha leído 

alguna revista que trate temas sobre Ciencia y Tecno

logía. Esto demuestra el poco inter6s que se tiene -

por dedicarse a la invcstigaci6n. ne hecho, podemos 

afirmar con lo anterior, que esto es un reflejo una -
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vez mas de nuestro sistema. Una persona que tiene in-

quietudes por dedicarse a la investigaci6n, ve frustra 

das sus aspiraciones, porque antes de nada, tiene que 

cubrir sus necesidades primarias. Lo que lo hace de-

sistir de esta idea, porque no encuentra alguna lnsti

t:uci6n que pueda sufrag;1r los gastos que implican es-

tas actividades, por eso, se dice que la comunidad - -

científica es elitista, es decir, solamente son inves

tigadores los que tienen suficientes medios para lle-

varia a cabo. Lo que trae como consecuencia que la -

ciencia y la t6cnica sean utilizadas en beneficio de -

un grupo minoritario y nunca por el bien de todos los 

mexicanos. 

Dentro de las revistas que han le{<lo o que leen, el 

30\ restante de los entrevistados, destaco en primer -

lugar "Ciencia y Desarrollo" con 14\; "Tribuna Médica" 

11%; "Por esto" 9'l, y finalmente, "Tésis" revista del 

Colegio de Ingenieros Civiles y Agricultura T6cnica, 

ambas con si. Cabe mencionar que a pesar que la revi~ 

ta en estudio ocupa el primer lugar, esta no es total

mente conocida por su nombre, ya que la relacionan al 

Organismo "Conacyt" para identificarla. 

- Unicamente el 6~ del total de los informantes sí ha -

leído alguna revista de las que edita "Conacyt". Con 

lo cual, podemos reafirmar que el sistema de publici-

dad y promoción, canales de <listribuci6n, políticos de 

ventas, sistemas <le ventas; en suma, todas las activi

dades relacionados con la comerciallzaci6n de la revis 

ta, no han sido las id6neas. Todo esto motivado n que 

en ningGn momento se han aplicado las herramientas y -
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t6cnicas que nos brinda la Mercadotecnia, como es la 

investigaci6n de mercados, fundamental para un Depa! 

tamento de Ventas. 

De este porcentaje, de las revistas que son m6s leÍ

<las se encuentra "Ciencia y Desarrollo", "Informa- - -

ci6n Científica y Tecno16gica" con 46'1, cada una de -

ellas y finalmente "Comunidod" con un S'L 

- En t6rminos generales, lo que más les gusta a los e~ 

trcvistados que han le(<lo la revista, son aspectos -

a los cuales no se les puede atribuir demasiada im-

portancia, ya que lo que <lestaca en primer lugar es 

la variedad de temas con un 33.3\; desarrollo de te

mas 20.8\; sus fotograf[as 16.7\; actualizaci6n de -

sus artículos 12.6\ y por 61timo, la portada y enfo

que, ambas con un 8.3\. 

- Respecto a lo que no les gusta de la revista del to

tal de los entrevistados, el 41.7% considera que los 

temas que se publican en ella tienen poca relaci6n -

con la situaci6n de nuestro País; el 33.3% estima 

que el lenguaje utilizado en el desarrollo de sus te 

mas es demasiado t6cnico, lo que ocasiona que la re

vista sea leída 6nicamente por personas con un alto 

nivel acad6mico; que en t6rminos generales la pobla

ci6n de M6xico es muy reducida. Le siguen en orden 

de importancia el aspecto de que la revista contem-

pla demasiados anuncios publicitarios y, que además, 

los temas tratados en ella son muy cortos; ambos con 

8. 3? •. 
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Otro de los aspectos a que hicieron alusi6n los entre 

vistados, fue la 1nclusi6ri de mucha historia en el de 

sarrollo de los temas y la dispersi6n de los mismos; 

estos con 4.2% rÚpéctivamente. 
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7.2 RECOMENDACIONES 

La Revista debe de manejar un lenguaje accesible en 
cuanto al desarrollo de temas. 

- La Revista debe venderse en puestos de peri6dicos y 
en tiendas comerciales de las Instituciones de Go-

bierno. 

- Para efectos publicitarios, la Revista deberá anun-
ciarse en los peri6dicos Uno más Uno y Excelsior, en 

la Secci6n Política, así como por tclevisi6n en pro
gramas noticiosos educativos y culturales. 

- Difundir los requerimientos en cuanto a Ciencia y -
Tecnología en las 6reas prioritarias del País. 

- La Revista deberá contener temas relacionados con to 
das las ~reas de estudio enfocado al desarrollo del 
País. 

Crear conciencia a ~a po~la~l~~ de 1~ importancia de 
la Ciencia y la Tecnología en su desarrollo econ6mi
co, social y cultural del País. 

- La Revista deberá orientar o la poblaci6n sobre las 
necesidades principales de investigaci6n de las dis
tintas áreas de estudio q11e requiere nuestro País. 
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