
.. 

FACULTAD DE INGENIERIA 

Diseño de un Método para la Generación 
de Alternativas Mercadológicas. 

-rrru CM 
¡ fJC.l li1 ('Jlí(ill 
,,,,,,,..., 

T E s s 
QUE PARA OBTENER EL TITULO DE 

IHGENIERU MECANICD ELECTRICISTA 
PRESENTAN 

DAVID GERARDO VELEZ RODRIGUEZ 

JOSE JUAN AQUINO TELLEZ 

LUIS MONDRAGON TOVAR 

ALFREDO LOPEZ SALGADO 

19 9 o 



UNAM – Dirección General de Bibliotecas Tesis 

Digitales Restricciones de uso  

  

DERECHOS RESERVADOS © PROHIBIDA 

SU REPRODUCCIÓN TOTAL O PARCIAL  

Todo el material contenido en esta tesis está 

protegido por la Ley Federal del Derecho de 

Autor (LFDA) de los Estados Unidos 

Mexicanos (México).  

El uso de imágenes, fragmentos de videos, y 

demás material que sea objeto de protección 

de los derechos de autor, será exclusivamente 

para fines educativos e informativos y deberá 

citar la fuente donde la obtuvo mencionando el 

autor o autores. Cualquier uso distinto como el 

lucro, reproducción, edición o modificación, 

será perseguido y sancionado por el respectivo 

titular de los Derechos de Autor.  

 



indice 

CAPITULO 

1. CREATIVIDAD Y PENSAMIENTO 

1.1 lntroducci6n 

1. 2 Bases psi col6gicas 

l. 3 Conceptos metodol6gicos empleado& 

2. CRECI~lENTO INTENSIVO 

2 .1 Introducci6n 

2. 2 Concepto de creciaiento 

2. 3 Generaci6n de ideas y concepto de crecimiento 

3. PROCESO DE INTEGRACION 

3 .1 Introducci6n 

3. 2 Concepto de inteqrac16n 

3. 3 Muestreo como base para la r.tegraci6n 

3. 4 Concepto de integraci6n y 91:1.eraci6n de ideas 

PAG. 

11 

12 

13 

17 

22 

23 

24 

25 

48 

4. PROCESO CE CIVERSI!"ICACION 52 

4. l Introducci6n 53 

4.2 Concepto de diversificaci6n 55 

4. 3 Técnicas para la resoluci6n creativa de 
problemas base p!.ra la diversificac16n 59 

e. e La creatividad y el proceso de la diver1ific•ci6n 73 

S. METODOLOGIA PROPUESTA 
0

77 

5. l lnt.roducci6n 78 

5.2 Metodolog1a 79 

5. 3 Format.os 94 

6. EJEMPLO CE APLICAClON 110 

6 .1 CescripciOn 111 

6.2 Formatos de la metodologta 129 



prologo 

El hombre que siente entusiasmo por su 
trabajo no tiene nada que temerle a la 
vida. 

ISAMUEL GOLO\.;YJl) 

presente documento constituye la culminación del 

Seminario de Tesis 88-ll ntlmero 27 denominado ªGeneraci6n de 

ideas, base para la creaci6n de nue·:as empresas". 

El objeti\"O del diseño del presente m6todo refleja la necesi-

dad de introducir, dirigir, innovar y conceptua lizar nuevos 

caminas en la solución de problemas. 

No pretende restringir la creatividad ni reducir la imagina-

ci6n, sino que propone lineamientos para sistematizar este 

ejercicio, procurando resaltar la importancia que tiene el 

no dejar Gnicamente esta labor a la actuación de una sola 

persona. 



pr61aga 

Como aucede tradicionalmente en la mayor parte de las orga.ni­

z:acione1, el emprender nuevos ca.minos depende casi totalmente 

de la capacidad intuitiva, equilibrio, sensibilidad y prepara­

ciOn de e1ta clase de autoridades que mediante mEtodos propios 

logran re&ultados muy satisfactorios y a veces excepcionales. 

SOlo que el n!lmero de personas que poseen estas cualidades 

es muy reducido y no proponemos aumentar el ntlmero, pero s1 

responder mi• particularmente a la inquietud de aquellos re1-

ponsable1 e interesados, aunque ~stos no dispongan en un prin­

cipio de lu cualidades excepcionales de 101 privilegiados. 

El desarrollo de un m~todo para crear nuevo& caminos obedece 

al proceso natural de que tanto la1 empre1a1 como el 1er hu­

mano ejecutan 1u labor por mera circunstancia respondiendo 

tinicamente a 101 e1ttmulo1 externo•. En e ate caso se plantea 

un conjunto de pa101 para establecer nueva• alternativ11 y 

1olucione1, de tal manera que los e1tlmulo1 al pen1amiento 

creativo 1ean provocados a travfs del empleo de in1trumento1 

apropiado• (t~cnicaa de creatividad) y de infornaci6n tras­

cendente que por 11 10101 p¡,¡eden trazar o recuperar caminos 

con ampliu polibilidadH. 

E1te documento e1tl constituido por seis capttulo& a saber: 

El capitulo uno corresponde a la definiciOn de 101 in1tru­

mento1 filo16fico1, psicol6gicos y mercadoltlgicos utiliza-

ii 
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dos y plasma las bases te6ricas del desarrollo de la meto­

dolo91a. 

El 1egundo capitulo refleja las alternativas de intensifi­

caci6n de activ,idadea basado en las pirS.mides de necesida­

des de Abraham M.aslow como consecuencia de la relatividad 

de los satiafactores • 

• El tercer capitulo muestra el concepto de integraci6n de 

productos basado en la incorporaci6n o adici6n de activida­

d.ea paralelas de una empresa para crear nuevos usos o nece-

1idade1 de productos ya existentes. Esta integraci6n se lo .. 

gra mediante estudios estadlsticos del comportamiento del 

mercado. 

La diveraificaci6n de actividades se fundamenta en el an~­

li•i• del comportamiento a la luz del método cientifico y 

tlcnicaa de creatividad. Estos conceptos se relacionan en 

el capitulo cuatro. 

Baaadoa en estos instrumentos te6ricoa, el capitulo cinco 

pre1enta el al9oritmo diseñado para generar nuevas alter­

nativas de productos o de servicios, donde se procura romper 

con el circulo del individualisftlO estfril, tratando de 

auacitar las condiciones externas que faciliten el surgi­

aiento y producci6n de la creatividad individual a travEs 

lii 
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del traba)o en equipo y de la estimulaci6n consciente del 

inconsciente. 

Finalmente, el sexto y 0.ltimo capitulo presenta la ejempli­

ficaci6n prlctica de la metodolog!a propuesta aplicada a 

la empresa PYMSA. Asimismo, resume las conclusiones, reco­

mendaciones y expectativas de esta propuesta para su uso 

generalizado. 

Las principales conclusiones de este trabaJo son las siguien­

tes: 

- Este método es de uso generalizado y aplicable a empresas 

de cualquier tamaño. 

- Su aplicaci6n y uso permite flexibilidad en la explotaci6n 

de la informaciOn que mane)a, ya que se puede acoplar a cual­

quier circunstancia propiciada por el entorno espec!fico. 

- Este trabajo no se considera terminal, ya que tOD".A en cuen­

ta una serie de ajustes infinitos sujetos al ambiente de 

cada problema. Es como una pr&ctica de cultivo que ha sido 

comprobada en todos los climas y que no por ello puede de­

jar de adaptarse al m.edio, a la naturaleza del terreno y 

a las cosechas que se preparan y que se e aperan. Es ese 

fondo de valorea comunes, aprovechados por una t~cnica ge-

iv 
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neral, lo que se intenta poner de manífiesto. 

Para este trabajo ae consideraron conceptos de las siguientes 

cltedras impartidas en la facultad: 

- Administraci6n 

- Planeaci6n 

- Sist. comercializaci6n 

- Prob•bilid•d y eotadhtic• 

- Comportamiento humano en las org. 

- Gesti6n de empresas 

- T'cnicas de administracH5n financiera 

- Eetodhtic• oplic•d• 

- Recursos y necesidades de México 

V 
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creatividad y penaamiento 

CrE:o en la i..t.ag~:-,.ac16:i. :...O :;-~e: :-.o p:.:e­
~ w·er, es ir.!i::.i:.a.c.e::.t.e tt.!s ic.;:.cr:.a:-.­
te q-.,¡e lo que p:Jedo ver. 

?..a ::e:.:.e del ho=:-e es ::.ar-a:z Ce :.0.:30, 
?Cr:r.Je :!:l:.:::: e.!!.! cc:-.te:a::~ e:: el~a. 
ur..~ el pas.!.d~ c-:.=o e! f;;:.;.r:o. 

R esclu:! extr!.f..o, p..ara 

:iierfa. se C.e!!ique 

nwc:.cs, g:Je un trabajo de !nge-

prese:-::.ar pr:.r.::1p:..os ;e:.erales 

la int.eliger.:::.a. 

de es:.a d1sc.:.pl1:-..a, es z:::y pro::.able q"".le sea ~yo:- ent.re los 

q'.le se e.:.c~er.t.ra::. Ce~t.rc de ella, y.a que e:-. este caso, la ten-

den::::ia es la ::tiliz.ac16~ Ce lo que se na llair.ad.:::> la •Es:.rate-

modelos ut.en!t.icos, etc., p.ara solu::io:u:.;- ciertos proble::..as 

y aplicarlos .a ciertas situacíor.es. Por eJe=plo: Modelos de 

inve:it..arics, ?ert, Trans~rt.e, L1neas O.e Espera, M!x10.:::>s y 

K!n.U.Os, TAm.Af.o y Local1zaci6:1 de planta, et.e .. 

1 



creetivld•d y peneamiento 

Lo lament.able óe es:.a tendenc!.s. es el en!o~ue :-educcionist.a 

óe lb. reelidad, producto óe u:;.s educaci6=-. óonOe es poco el 

eJercicio de les actividades creadoras y el acercamíent.o a 

lri. reel1dbd, y dondf' ciertas \•ari.ables se dejt.r: :uere ml:l:iosa­

mente pari:; que eu. ree.lidad encaje suflcientemc~t.e en lo5 pro­

p5sitoe t::-st&..blecidos. 

Es 1mporu1nte sef1al.ar que la "ESTFJ..TEGl.H. t-".J..TEMATlCh" debe em­

plearse sclamente c-uando la soluci6n es, por as1 decirlo, de­

ma¡iado obvia o rutinaria; es decir, donde se conoce el obje­

tivo y la causa. Pero, ¿si se conoce el objPt.ivo y se des­

conoce la cause.? o l.si se conoce la causa y se desconoce el 

ObJeti\•O? 

tivo? 

o atin m!E, (.El se desconoce la causa y el obje-

EEte documento 6E propone como respuest.a a problemas claves 

de lar; empresas, tales como la di!icul tad para establecer ob­

Jetivos comunes: descontento y frustracitn e::tre dos entes: 

ya sea entre depart-amentos, secciones, etc. tal no pode: cum­

plir con s:u prop5sitos incongruentes entre s!): de!icien':.e 

aprovechamiento de los recursos materiales; dificultad para 

implenlentar acciones mercadolt>gicas y alterna':.ivas que repre­

senten beneficios medibles para la organizacii5n. 

El documen'to revisa la problem!.tica de las empresas como un 

1 
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todo y no como :.:n conJ:.ir.to de r-rob!emas aulaCos. 

As! pues, el present.e :.rabtaJo es una respuesta a la co::.stante 

necesidt1.d de generar ióeas, ofrece un meca:nsmo metoc'.ol6;icci 

para definir cbje,ti·:os, establece las bases pa:-" unA planea-

ci6n estrbt.~gica pro~c:iva :.der.t!!lC:ó las :i.ecesidade!" cr. 

el n1ercel!c y los ele-mt:ntos ~a:-a h soluc1tr: de los problerr.a~ 

primarios de la crga:-.i:zaci6n. 

La rnetoóolog!a puede emplearse para generar nuevas perspec­

tivas óe apoyo para la comercializac16r. de pror!uctos, ampliár:­

dose su uso a cualquH:r otro sector relgc1onadc. 

El objetivo fundamental es la generacii5n de ideas como base 

para la creacii5n de nuevas empresas, utilizando un rn~todo que 

permita encontrar soluciones mercadol6gicas. 

1. 2 BhSES PS!COLOGIChS 

La inteligencia, como toda la vida, es sumarnente rica y, por 

ello, no eE> posible abarcarla con una sola mirada. 

La primera funci6n que interesa es lo que se denomina el con­

cepto o la idea. Teodos los hombres nacen inteligentes: el niño 

1 
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la v:.::a. es:! va:!a. Es :-.e:esa:-::.o, F.:~s, ~·.:e !es p.e:.sa.:::.e:-.-

:..a :a: ea =.e ?e:-.sa.: cor:s:.s:e e:: =e-..:;:i:' :as :.Ceas o separarlas, 

W seg:::::Ca t-area la c.,;::?le el razcr.a=.:.en:o. El es el ;:ar:. con­

d-.;ctc: ..;.:e ~:-=.it.e a-.•a:-¡:a::- e:l la ,·:.da. Po: él. se re~r.en los 

ye:-.sa.::.:.er.-:..:s. e:: .e:¡;-:eta¿a s1r.t.es:.s. 5i no se ra::c::a el pe:-.sa-

::.ier..!.o c;-.:edar!a er. papele:as, si:-. :r.:.e se or;a::.:.zara en u.:;, toCo 

!..a ch!e:re::c:.a f;;:;~a.ee::.:a: er.:re el !:o~re y el res:c :!e las 

c:::a:es es:!:. es-:.:ecr.c.er.:e :e:.,,c:.o::aCcs r ::.~ se co=.?:e;:¿e:i 

e! :.:...-¡e s::.:-. e~ c::o. l.ros :e::.;:::a;es ~~t.e=.!-::.ccs y l:.:;;g::;!s:.:.=os 

se-~ :-es;:.l:aC.:i ::!e es:a :elac:.5~. q>Je el t.o:-..!::e e=.?:ea par.a 

cc:-.s:=:.;.:.:-lcs d.!a c~r. ¿~a c!e ::a::era ~!s co::-.pleJa. 

1 
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La creatividad constituye uno de los prc¿ucto:S ;;:!s :-.ctables 

del ¡;ensa::ientc, y est! asocia.da a una persor:.al!.dad ::.'.l';' ca:-ac­

ter!stica: tolerancia ante las situaciones exte:-nas o ir.t,.rnas: 

capacidad de proble::.atizar :.i:;a situac16n y de hallar so!.:.:.c1::i:ws 

originales: capacidad de percepción desde d1!'erentes ¡::.:.:-.tos 

y una gran pa:iencia y perserverancia. 

¿El pensa:.iento creativo es consciente o !nconsc1e:-ite? 

Se 111.be que el inconsciente tiene su propia rner.-.oria y hace 

co::tbinaciones que di!!cil:tente har!amos en el consciente. 

Las relaciones entre el consciente e inconsciente esconden 

mucho del proceso de creatividad y de resoluci6n a proble::-.as: 

en for"'a inMita. 

Existen sociedades que pro:nueven y facilitar. la c:reati\'idad. 

Las sociedades no autoritarias, las sociedades per:iisi\'as y 

libres de prejuicios producen en su poblaci6n el irr.petu por 

el descubr1::1.1ento. Las bases de lo c;~e !ic~· es la: ciencia 

moderna nacieron en el Rena.=i.::iie::to, cua~do l<l clase do~i­

nante europea \'eta hacia el futuro. La sociedad moderna atra­

viesa por un ~orJento serneJante. En ningG.n siglo se ha p:o;:;o­

vido y facilitado el desarrollo de la cultura co:r.o en ~ste, 

donde los avances tecno-cientificos y culturales son extraordi­

narios. 

1 
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Henry Poincar6, al hacer menci6n de su propia experiencia como 

matem!.tico, ilustra la relaci6n entre Ciencia y Creatividad 

al descubrir que muchas de las soluciones matem!ticas las ha­

bta logrado por la v!a del inconsciente, cuando entre sueños 

aparecen 11olucione1, consti tuy~ndose en 101 gestores de nuevas 

relaciones y nuevos descubrimientos. 

Someter1e a la coherencia ea, quizl1, el mayor reto que un 

cienttfico enfrenta. La demostraci6n y 101 criterios de ver­

dad se dan 1iempre confrontlndolos con la realidad, La gene­

ralizaciOn, el Pen1amiento divergente y convergente -la capa­

cidad de B1ntesi1 y de anllisil• oon la mezcla y motor del 

cient1fico creativo. 

La aeparaci6n entre arte y ciencia parece ser artificial. Loa 

arti1ta1 y cientlficoa pueden acercar1e cada vez mis. En am­

bos el conocimiento ea el fin por lograr. La experimentaci6n 

es acci6n comO.n en la ciencia y en el arte. Ambos requieren 

una oboervaci6n cuidadou y ambos buscan. én la percepci6n del 

medio ambiente, la fuente de nuevas posibilidades expresivas, 

Algunos mdaicos crean nuevo1 sonidos a partir del an!liais 

combinatorio, de juegos y combinacione1 de azar. 

De acuerdo a la teorla psicol69ica del conductismo, el aprendi-

1 
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%aje y el comportamiento humano ante el med10 ambier.te se ex­

presan a través de un conjunto de reacciones que son el res:.il­

tado de la experiencia individ:Jal. 

E.l e.prendi::aje se :!.a cuando ~n individue modifica su respuesta 

a uno o •·arios est!.mulos corno consecuenc:.a de experi~:'l.cias 

adquiridas en situaciones sir.iilares pre\'ias. As! pues, m:i=hos 

de los actos del comporta.miento son aprendidos y Ot!°OS son 

innatos. 

J. 3 CONCEPTOS METODOLOGICOS EMPLEADOS 

Las necesidades humanas son la fuente de informaci6n del m~to­

do que se propone. El conoc!.rt.iento de estas necesidades per­

mite diseñar soluciones alternas. 

Las necesidades humanas son satisfechas media:ite productos 

desarrollados p=.ra una situación particular. El modi!ica:­

las ca.racter!sticas del producto o de la situaci6n pueden per­

mitir identificar nuevas necesidades. 

Est.a cond1c16n de modlflcar la realidad para crear necesidades 

y soluciones, es la respuesta a la influencia perI:ianente que 

el medio ambiente reali:a sobre el ser tu:;ano. El mEtodc q:.ie 

se propone toma como base las posibilidades de carnbio de un 

1 
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elemento cualquiera, desmembrándolo, añadiendo, reduciendo 

o modificando caracter!sticas y componentes para crear otro 

concepto. 

Estas posibil id.a des de ca:r.bio se pueden encontrar cuando se 

estudian la& relaciones existentes entre un producto o ser­

vicio y la satisfacci6n de alquna necesidad hwnana, el com­

portamiento que tienen las personas al consumo de un proC.u:-to 

o servicio 'l la constante necesidad de solucionar problemas 

medilinte la utiliu.ci6n de pensamientos creativos. 

Para lograr incorporar los elementos infonr.ativos relaciona­

dos con las n:.cesídades, comportamientos y problemas humanos 

•e hace uso del concepto de an~lisis de necesidades de A. Mas­

low y del muestreo estad!stico, as! corno de informaci6n clave 

de la empresa que se estudia. Como paso siguiente en la meto­

dolog!a, se propon~ hacer uso de los siguientes conceptos para 

generar ideas creativas, que funcionen como posibles soluciones 

a los requerimientos de una organi::aci6n, inmersa en un rnedi.o 

que nos interesan: 

El crecimiento, cuyo enfoque se basa en la int.ensificaci6n 

del uso de un producto o servicio ya existente en el mismo 

mercado, la cr-eaci6n de nuevos mercados para el producto o 
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servicio actual, o la creaci6n de nuevo5 productos o servi­

cios para el mismo mercado. 

La. integraci6n, que se fundamenta en el an~lísis de las opor­

tunidades de crecin:iento de una ere.presa y su relación con los 

el(!JIJ.entos auxiliares en la adquisición, cor.1ercíaliz.aci6n y 

competencia del producto o servicio. 

La diversificac16n, que es eir:pleada cuando existen littitacio­

nes serias de cr~ci.It-.iento o de sobrevivencia del producto ac­

tual )' se hace imr>erativo la introducción dL> ."'luevas lineas 

de productos para cubrir nue ... ·o~ rnercadcs. ?a:-.= ello, el uso 

de las t~cnicas de creatividad que se proponen y del método 

cient!fico son de enorme iir.portancia. 

10 
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e reclmlen~ a ln~enalvo 

Cada soldado de mis ejércitos 
lleva en su mochila el bast6n 
de Mariscal. 

(NAPOLEON BONAPARTEI 

Las personas est.S.n acostumbra­
das a explicar sus acciones a 
partir de sus pensamientos, en 
lugar de explicarlas a partir 
de sus necesidades. 

(MARX Y ENGELS I 

E n este cap1tulo se presenta el concepto de crecimien­

to intensivo de un producto y su cor.9ruencia con las 

necesidades huma.nas, utilizando para ello la pir!mide de je­

ra.rquizaci6n propuesta por Kaslo .... 

El crecimiento intensivo, enfocado en el contexto del proceso 

de 9eneraci6n de ideas, es un elemento b!sico del an!lisis 

de las oportunidades de una empresa relacionado con la ir,ten-

sificaci6n del producto en el mercado actual, el desarrollo 

de nuevos mercados para el producto actual y el desarrollo 

de nuevos productos para el mercado actuaL 

El objetivo del presente capitulo es el de proporcionar los 

elementos te6ricos necesarios para generar ideas, dirig.idas 

12 
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a h creaciG:-; Ce un ccr.cepto nc~·edoso e di!ere:"lt.e Ce .... pro­

ducto ya ex!.stente. 

tl pro=eso de creci:r.ie:;-:.o se basa e:; el Cescubrírr.ie:.to de r.e­

cesidades- no s.atis!ec~.as, l!.s c:;.ales ser!.r. c'Jbiertas ?º:'" ;:'ledio 

de p:oductos alternos o el :.:so in~ensivo de los ya existen.tes. 

2. 2 E!. CONCEP!"O DE CRECl!!!I:S!'O 

El crecin1ento intenEi\'O de un producto se da cuando una empre­

sa re~u.:.ere lr.crer.i.entar :a \'e::-:.a é.e s•J !!nea de productos, 

y para ello existen 3 alternativas: 

l. Ih'"!'I:SSlFlCJ,.ClO!\ DE: i'RODUCTOS: Se preser.ta cuando es posible 

increrner.tar el co::swno de un producto ya existente en el 

mercado que lo propicia. 

Como ejemFlo, ton-1erncs como producto un blus6n para dama. 

Su i:-itensi ficaciOn se p\.le:e lograr ¡>er ~echo de p:-omoci6n 

o ir.:::or¡>orS.ndole elementos Ce r.icda. 

2. DE.SAM.O!.t.O DE !'!!RChDOS: Se prese~ta ct:ar.=.o si~ mc-dificar 

el producto se explor1?1;n nue\'os mercados sil!:ilares a los 

ac-tua1es p:?::a intensi!!car su ven<;a. 

Por eje.;:plo, 11?1; introducc:.6n en ::i-e::cados ec>..-:.::a:¡jeros, z:er-

13 
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caócs populares, o en grupos de edades dlfere~tes. 

Rr:sulta ir.teresante la relaci6r. que se estat:ece entre !as 

neC"esidades definidas por ~aslow y ccalg::11er me.:-codo e, 

consumo. Las nfcesidades del mercado es ~s:iblP obtcr.erlas 

a tra\•&s de las t.fcr.1cas de rouestreo, las c'.1ales !-O!". ~r~ta­

óas a.Jt.pliamente en el capitulo 3 de: ¡::-t'.'!C:::e cfocWtter.to. 

En el l1n.!.::.s.:.s CE": rr.~estre:::: se detecta la ubicaci6:: ;;recisa 

del tipo de necesidad que estS cubriendo el proCucto; y 

por consiguier.te las no satisfechas. 

3. DESARROLLO O!.!.. PRODUCTO: Consiste en proporcionar al mer­

cado que se conoce nuevas a 1 te:-r.a ti \'as de productos para 

su comer.=ializac!ISn. 

Para el e;emplo de los blusones, se puede co!':'"iercializar 

accesorios de moda, dirigidos al :r.isr.to r:;ercado. 

2. 3 JEAARQ!JI;. DE SEC:E.SlPJ..D!:S Ht']".A."iAS O! ~.AS!..OW, BASE ?k?..ñ. 

EL PROCESO DE CRLC!l!IE.~TO 

La jerarquia de necesidades humanas de Maslow probablemente ha 

recibido más atenci5:-. por parte de los gerer.tes que cualquiera 

otra teoria sobre la ~t1vaci6r.. ?to s6lo clasi!ica las necesida-
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~es hur..anas en !o:r::..3. cc:.ve:-.ie:it.e, s:.r.c q~e !a::-.!::i~r. tiene it:pl!.-

caciones directas para la ad!:'íinist.raci6n Cel co:-:p:::i:rta::1ento 

hw:.ano .:!e las e::prcsas. Xaslo•· ccnter:pla la ::-.o-;i\·aci6n hu.-:.ana 

en tér.r.:.~os de una Je=a:qu!a de 5 necesidades: 

l. Fisiol6;icas: Co:r.pre:¡i!e la :-:.eces~ Cel aire, agua, ali-

mento, sexo, etc. 

2. De se;'J:-idad: !nclui·e las necesiCades de seguridad perso­

:ial, orden, de estar lib:e de r..iedo y ar..enazas, etc. 

J. Sociales: Necesidad de pertenecer a un grupo, de amor, a!ec:-

t.o, contactos humanos, etc. 

4. De estimaci6n: Comprende las necesidades de autorrespeto, 

de elogio y de respeto a otros. 

S. Autorrealizaci6n: comprende las necesidades de crecer y 

realizar el potencial p:opio. Ver fig. l. 

AUT'OREALIZACIÓN 

DE ESTIMACIÓN 

IOCIALES 

DE llGUIUDAD 

FISIOLÓGICAS 

Fi¡;. 1. Pir.lrnide de l<aslo1'. 
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seguro. f.r..t.es de ;:le les pbtror.es p:.ie=:=.:-:. =>!rec-E::r ir.cé.:.:..:. ... ·=E 

a les emp!e~6os, ist.os de::i.en ;:=:.ar Ce es:.!..lf.ac.:.~::. ¡:.a:a :;-:;e 

se s!E:'.t.~?"; par~~ del gr:.i?o, y ?== lo n-. .:. sr.'l::: =re.ar i:::ter~s ?::!' 

po. !.!::. re:;-.!:.sit.o :.i:porta:::e: par6 que e_ ett.;;le.ad:; ~·.:e~! ¿eser:-­

pe:.f.!.rs~ satlsfac:.or1an.er.te en S:.! c!!c!o, :o:::s1ste en c..:.tr:.:­

sus ne=es1d!.des de es:.:.n:..ac16::i, ¡:ron::.e:-1:!.~ a pr:;e.::a =~ ir.ge::::.:i 

2 
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y habilidad, proporc:.on!ndoles el :-econoci::iiento de ~stos e 

incorporarlos en la formulaci6n de ~etas y torna de decisio­

nes que ayuden a la er.:presa a cu:::plir satisfactoriamente las 

metal propuestas. 

Seqtln Maslow, cuando se cucplen adecuada:nente todas las nece­

sidades •blsicas•, los e::pleados o cualquier tipo de persona 

se ven motivados por el deseo de auto-realizarse. Con ello 

se logra dar rr.ayor signi!icado a su traba.Jo y es posible que 

1e a1iqnen mayores responsabilidades, produci~ndose trabajo 

de Alta calidad. 

2. 4 LA GENERACION DE IDEAS Y EL CONCEPTO DE CRECIMIENTO 

Como se ha det1crito, el ser humano requiere de satisfacer una 

serie de necesidades de acuerdo al ambiente social en que fs ... 

te se desenvuelve. Basados en estos conceptos, se proponen 

una 1erie de ideas para la intensi!icaci6n de ventas de un 

producto deter=iinado ya existente. Para ello es O.til valerse 

d& la se.:¡1?.Cntaci6r. de! r.¡erca:!:, :;:;e =:)::sis:e e!'l !o::=!iza= a 

101 co::su:::.iCo=es :!e ~:: prod'..!:::o de:er~i~ado der.tro Ce una so-

ciedad. 

Inicialoente es necesario dividir el producto que se desea 

estudiar, ya que existen 2 c;randes gruposi los bienes o ~ercan-
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c1as de consumo y los bienes o me:-cer.c!as indus ... uales. 

1. BIEN.ES O MERChNClhS DE CONSUMO: Los b1er-ies de cons:.!m~ :i:-;clu­

yen todos los productos gue est&n destir.ados a se.r usados 

por los consum¡dores finales, o por sus e=onorr:!as domf.sti­

cas y en forma ta.l que pueden se:- i.J.S!:.Ocs sin ~roce~c corr.e:-­

ciaL 

2. BIENES O ME:RCANClli.S INDUSTR!ALES~ Son aquéllos destinados 

a usarse en la producci6n de otros bienes. Rinden ser\'i­

cios, en contraste con las mercanc!as destinadas a ser ven­

didas principalmente al consumidor primario. 

La base !und~ment.al parb. diferenciar estos dos grupos consis­

te en conocer el !il timo uso al que se destina el producto en 

su forma actual. 

Detectando el prototipo del consumidor al que se desea ven­

der un proáucto determinado, se procede a determinar la ubi­

caci6n del mercado y a observar su e!ecto pnte>ncial de res­

puesta, es decir, cuantificar el volumen qur E:e puede despla­

zar en el mercado establecido. Para hacP.rlo posible, se uti­

liza el m~todo de mercado de prucb.a, el cual consiste en in­

troducir el producto en una zona geoi;rSfica limitada, consti­

tuy~ndose en una muestra para, posteriormente, efectuar una 
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extrapolaci6n del potencial de ventas (participaci6n de mer­

cado) a una zona mayor. 

Dependiendo del Exito que tenga el producto en una zona 9eo-

9rlfica pequeña, se puede pensar en abarcar un mayor sector 

de consumidore11 para el desplazamiento del producto con el 

prop6sito de tener una mayor participaci6n en el mercado. 

Con el fin de que el producto aumente 11u aceptaci6n, la compa­

ñia debe de contar con un estudio de planeaci6n dirigido a 

la forma de di1tribuirlo, para que al consumidor se le faci­

lite la operaci6n de compra del producto. 

La jerarqui:taci6n de necesidades de Ma1low es el punto de par­

tida para motivar al consumidor a que adquiera el producto 

estudiado. 

Basados en la propuesta anterior ae procede a analizar las 

3 pirlmide1 de Ma•low, cada una perteneciente a una clase so­

cial. Se ubica el con•umidor en alfiuna de e1ta1 pirbidea en 

1u debido e1calaf~n y 1e procede al estudio de c6mo modificar 

aua nece1idadea. 

La figura No. 2 muestra la equivalencia de necesidades de una 

pirlmide a otra, o bien, el de escalar al siguiente peldaño. 
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1. Fisio16gicas 

... De Se;uridad 

:). Sociales 

4. De ~stimaci6n 

5. Autorrcal i :J.: 16:-: 

Fi¡. 2. E.quh·alencia de Secesidades 

t.a propuesta que se hace para que el consumidor sienta la 

nece1idad de hacer realidad esta escalaci6n de jerarqutas, 

ea eiediante una. apropiada segmentaci6n del mercado y un plan 

de mercadotecnia, donde por medio de promoci6n, precio y otras 

e1trate9ias de venta adecuadas se lograr& desplatar el produc­

to en eatudio de una manera exitosa, ya sea haciendo ex trapo-

laciones & diferentes escalones de la pirlmide u oscilando 

dentro de la1 pir!.mides sociales. 

- Promoci6n: LO• 2 mltodos de pronociOn :t!s u5ados son la ven­

t.a peraonal y la publicidad. Para intensificar el consumo 

de un producto se puede recurrir a varias estrategias de 

publicidad, donde se de a conocer el producto en sectores 

donde se desconoce o afianzar e! niercado qi.:e estl ganado. 
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... Precio; E1te punto es i:.por:a:.:e, ya que se puede abarca::­

ial1 :.ercado abaratar.do cestos de fabricaciOn y por ende 

ofrecer u.n producto a :=enor precio. Con ello, la necesidad 

1e cubre i' 1e pueden abordar sectores de la sociedad con 

Hnor pour.cial de cc::pra. 

- !1trat.~iu de venta: La• ventas ion \:n 1ubconjunto de la 

promociOn, pero •• con1ideran cO!rlO: u..'\ punto aparte. 

Laa e1tr1te;1a1 d• venta ion de vital i.Jtport&ncia para la 

aceptaciOn de un producto. 

Algunu d• lu utrate9ias "'11 eonvenier.w c;ue ootivan al 

intenr.ediario a de1pla1ar un producto mis rlpidamente ion 

la1 co:t.hione1 sobre la venta y 101 crtditoa. Con ellos 

la1 ventas al intermediario alic;era 

¡ago1. 

cargas de pre1iOn de 

Como •• observa, r.o 1610 se debe motivar al con1unidor final 

a adquirir un producto, sino q-.ie se debe considerar la ~ti· 

vaciOn requerida del intermediario. 

Si la e1t.rate;ia de la co:r.par.1a es \~e~i!er directuiente al 

con1t:lt.idor !i~al, los esfuerzos prm:iocior.ales de la conpañ1a 

1e enfocarln de una unera ml1 directa a los qustos y prefe­

rencias del co:awtidor. 
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En el campo de la observaci6n el azar 
favorece 13.nicamente a las mentes prP­
paradas. 

(LUIS PASTEURI 

E n •ate capitulo 1e define el concepto de integracien, 

y 1u vinculo con la infomacien generada a travfa 

del mue1treo e1tadl1tico. 

El proce10 de integra.cien ea una alternativa para generar ideas 

partiendo del anllisi1 de las oportunidades de crecimiento 

de una compañia y asocilndolas con las rnodificaciones de los 

elementos auxiliare• en la adquisicen y comercializaci6n· del 

producto. Para ello, el empleo de 101 dato1 que sea polible 

obtener de la competencia, proveedor•• y distribuidores, es 

de 9ran utilidad. 

El proce10 se fundamenta en el estudio del comportamiento del 

consumidor y el descubrimiento de alternativas para la atenci6n 

de necesidades yl!I exi1tentel!!I. Este del!!lcubrirniento se realiza 
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mediante un anUisis del mercado. Para obtener la inforrr.aci6n 

requerida, se sugiere efectuar un muestree dirigido a detectar 

las actividades y comportamientos que el consumidor manifiesta 

para cubrir sus necesidades asociadas a un escal6n en particu­

lar. 

3, 2 EL CONCEPTO DE INTEGRACION 

La inte9raciOn se presenta cuando una compañia ya existente 

tiene perspectivas de crecimiento aumentando sus recursos 

para hacer crecer sus actividades y mejorando su eficiencia 

y control. 

Existen 3 formas de integraci6n que crean alternativas para 

la optimización de los productos actuales. Estas son: 

l. INTEGRACION HACIA ATRAS DEL PRODUCTO: Consiste en buscar 

nuevos elementos de suministro de insumos, con el objetivo 

de simplificar su adquisici6n. 

Como ejemplo, t6mese las caractertsticas de olor, color, 

ta.maño y precio de un perfw:ie. 

El concepto de integraciOn hacia atr!s se presenta como 

la forma de adquirir los insumos a mejor precio, rnejor cali-
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dad, no tener un solo proveedor para cada uno de los 

elementos, manejar grandes volúmenes para :r.inin;izar costos, 

etc. 

2, INTEGRACION P.J.CIA ADELhNTE' Consiste en encontrar, dentro 

de los elementos de d1stribuc1i5n. nuevas ferir.as para facili­

t.arle al cor.surn1do= la adq~llsic16n de un producto. E:-, el 

ejer.-.p!o ~e! r-er!ume, la intec;=aci6n hacia adelante toma 

forrr.a cuando se vende el producto de otra manera, ul como la 

\'ent.a directa a! c11er.t.e V!S!t!:-.dolo en su hogar, ca.~biando 

o modi!icando canales de distribuc!.5n, efectuando ofertas, 

pro::iocio~es, etc. 

3. lNTfGAACIO~ HORIZONTAL: Cor.siste en ap:ovechar las =elacio:-.es 

que tiene el producto con respecto a ~e:canc!as slmilares 

!!e la c~peter.c!a. !n el eJe.nplo del per!!.!::ie, la ir.tegra­

ci6n horiZontal &e lo;:a cuando se hacen ~ejoras al producto 

respecto a. r:ercan~!as de los co:r.pe<:.idore&, co:.::io so~ r.:t:.li­

ur ntJe\'O! lo~ot.ipos )' colores, ca::.biando el envase, aso­

c.iarlo con ~a:cas de ::!yor prestigio, etc. 

3. 3 El Xt'ESTR~O cc~o BAS:: PAAA EL PliOCESO o:: !STEGAAC!OS 

!:l .euestreo es un!. herra.:ient.a es::ad!stica que pe::.i-:e conocer 

el CCl!!.port.4.!'2.ier:.t'O ~e! consu=:.:t.dor y ex-:.rapolarlo a una pob!.a-
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ci6n det.errn1nada, por lo que, al descubrir r:uevos usos alter­

nativos de un producto determinado, es fact::ble modificar sus 

insumos y/o su forma de venta. Cada una de estas alternativas 

ofrece nuevas ideas para la concepción de nue\'os productos. 

El muestreo estad!stico no ofrece por si mismo idea5 ~obre 

nuevos productos, sin embargo, proporciona inforrr.ac:i6n sobre 

el uso, consumo y aceptación de un producto deterrr.1nado. Esta 

información fuente permite transformar o r.io::hf1car la fcrrr.a 

del producto (no el producto mismo) para crear le cambios que 

cubran nuevas necesidades o necesidades no satisfechas. 

El método de muestreo estad!stico permite establecer por medio 

de un pequeño nWnero de personas el comportamiento que tiene 

una parte determinada de una sociedad. Este método es plena­

mente aceptado y demostrado, y su uso es pr~ctico en todas 

las ciencias. 

El universo, donde se consideran a todos los integrantes de 

una sociedad que se est! estudiando se ilustra con la curva 

de distribuci6n normal, tambi~n conocida co:::io cun·a de ca::pana 

o curva. de Gauss. 

Conforme a los c!lculos de probabilidad, se acepta que en la 

superficie de la curva est.Sn contenidos el 100! de los miembros 
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del universo, di&t.ribuídos r.orn.almente r.aeia la i:quierda 'i 

derecha de su centro o promedio, ya que esta curva es sirnétr.:.-

C• (Fig 3 1 

Fig 3 ·Porcentaje correspondiente al &rea bajo la curva de Gauss 

Para lograr h. reducci(Jr. del universo j' obtener la rr.uestra 

adecuada que lo represente, se deben conocer dos medidas: el 

promedio y la loni;;itud de desviaciOn colateral con respecto 

al rni&rno promedio (Fig ~) 

Fig 4 

,, 
~/ ·, 

Medidas estadtsticas 

Si la desviación recorrida (AJ es corta, la superficie cubier­

ta (B) es tt.!nitt.a j' la r.:'Jeatra (C) que resulte, es peer.le-
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ño (fig 51 

fi9 ·Tamaño de muestra en relación al S.rea baJo la curva y 

desviaci6n colateral pequeña 

Si la desviación recorrida (A') es larga, la superficie cubier­

ta es amplia y la muest.ra que resulta es grande tFig 6) 

fig 6 

- -3 

T.?...~aflo de n:uestri'
1 

en relación 
1
a1 ~rea bajo 

mayor desvio colateral 

la curva y 

A la mitad o promedio se identifica con la literé. p y a la 

des\•iación colateral respecto al anterior, con la let!'a griega 

minG.scula sigma (::) (Fig 7) 
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p 
Fig 7 Oefinici6n del promedio t'PI y la desviaci6n sigm!tica 

colateral (ol 

La precisi6Ji es la parte del ti.rea cubierta por l!t. muestra 

aegCín lo corto o lo lflrgo de la desviacil5n sigrn&.tica, 

Est:a abarca tipos de personas y casos de los exis't.entes en 

el un:i\'erso, provocando las siguientes dos situaciones: 

- A mayor desvio sigmStico colat.en1.l, la precisilin es mayor 

haC'iendo crecer la mueEtra, ya que t;;sta contiene más casos 

(Fi9 Bl 

f'ig 'larn=i.ño ó.e nu.H::su·o. con des\-:.a=i.5r. si;ir.!tlc~ co~teral grande 
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- A menor des..,io sig7r.~tlco colateral, es menor la prec1sién 

esto hace disminuir la ttUestra, ya que ésta co-nt.iene r.i~:ior 

nGmero de casos (Fig 9). 

A cr p cr 

Fi9 Tamaño de muestra con desviaci6n sigmS.tica colateral 

pequeña 

Para explicar objetivamente por qué aumenta o disr.:ir:uye la 

muestra, se observa que la forma de campana que tiene la curva 

normal obedece a 3 cambios de direcci6n c.:ue sufre en su cal.da, 

denominados puntos de inflexi6n. 11. causa de ellos, la curva 

que fonna el ULiverso queda práctica.-nente divídida en los 3 

segmentos que se aprecian en la fig l O~ 
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3CT 2CT1CT p 1rr2t:r 30" 

Fi9 10 Puntos de in!lexiOn de la curva de Gauss 

N5tese gue la :nayorh de los casos y tipo1 de personas quedan 

contenidos dentro del pr:.::ier punto de inflexi6n (66\), :r.ien­

tras que los conteniáos en el segundo punte de in!lexi6n son 

s6lo del 2'H. Se aprecia que el 4t se encuentra en las colas 

de los extremos localizados entre el segundo y tercer punto 

de in!lex16n. Los casos que se localizan 1d.s allS ¿el tercer 

punto de in!lexi6n no se to::ia::. er. cuenta por t.ratarse de la 

zona lh.r..ada as1nt6tica, le cual se conserva ?aralela con el 

eje X has-::a el in!i::.!-::o, esta zona s6lc ab!.rca el l\ de los 

casos. 

Para que la ::::.les-:.ra calc'J.lada sea confiable y adecuada al es­

tudie que se e!ec~Ca, se debe recu:rir l.l pre:::uestreo. 
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El premuestreo es el proceso previo al c.§lculo de la muestra. 

En el premuestreo se encuentran los valores básicos para la 

reducción del universo, su f6rmula es 

Pn = ~ Donde Pn Número de element.os que se estudiar. en 
el r.iremuestreo 

Universo 

Cuando se conoce el número de elementos por investigar en el 

premuestreo, se procede a redactar el cuest..iona.r10 que ¡..iermite 

captar la informaci6n deseada. 

Para garantizar el éxito de la i.nvestigaci6n, el cuestionario 

lleva irnplicito en su redacc16n 2 aspectos fundamentales: 

¿Qué es lo que se pregunta y c6rno se pregunta? 

La primera parte depende directamente de las necesidaC.es que 

originan la investigaci6n, ya que de éstas se derivan los obJe-

El cómo preguntarlo, implica las características de formato 

del cuestionario. 

Las caracter~sticas que tiene el cuestionario incluyen tamaño, 
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distribuci6n, tipo de irnpresi6n y el tipo de preguntas que 

se plantean. 

Las preguntas que se plantean en un cuestionario son de 3 ti­

pos: 

- Abiertas 

- Cerradas 

- Dirigidas 

El objetivo que se persigue con cada una de estas preguntas 

son de clasificaci6n, medici6n o control. 

Las preguntas abiertas permiten contestar tan amplio o limi­

tado como se desee '}' en términos del vocabulario común de la 

persona que responde. L3s preguntas abiertas son las reco­

mendables para lograr profundidad en algtin concepto. 

Algunos ejemplos de estas preguntas son: 

Pregunta. lOué marca de cigbrr i llos accs~l.!l!bra fumar y por 

quH 

Pregunta. Mencione su opini6n sobre el nuevo tipo de envase 

que se muestra 

Pregunta. ¿Por qué raz6n prefiere usted comprar t.a!. producto? 
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Las venta;as de las preguntas abiertas son: 

- Lograr profundidad en las respuestas 

- Pueden captar diversas opiniones o conceptos 

Las desventajas de ~ste tipo de preguntas son; 

- Lentitt:.d en la respuesta 

- Facilidad para desviarse del ob)etivo de la pregunta 

- Dificultad para la tabulaci6n 1' an!.lisis posterior 

La.s preguntas cerradas son aquéllas que se responden en dos 

posibles sentidos; a las preguntas cerradas tarr.bién se les 

conoce como pregu."ltas dicot6micas. 

Algunos ejemplos de estas preguntas son: 

Pregunta. ¿Considera necesaria una tienda de autoservicio 

en esta zona? 

so ( 

Pregunta. ¿Qué tipo de envase le parece me)or? 

TIPO J.. TIPO B ( 

LAs ventajas de las preguntas cerradas son: 

- Rapidez en las respuestas 

- Facilitan contestar al entrevistado con el ?:1enor esfuerzo 
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... Son flcileE de tabular y analizar 

L1.1 de1ventaja1 de e•te tipo de interrogantes son: 

- No ea posible profundizar en la1 re1pue1ta1 

- Su abuso provoca re1pue1ta1 ain el adecuado razonamiento 

La1 preguntas dirigida• aon aqullla1 que ofrecen al entrevis­

tado J o ml1 opcione1 de las que e1cogen una o varias respue1-

ta1. 

A las pregunta• dirigidas tambiln 1e l•• llama de opci6n mfil­

tiple. 

Algunos ejemplos de prequnta1 dirigid•• aoni 

Pregunta. lCulnta1 peraonaa de 1u familia dependen econ6mica­

mente de u1ted? 

1 • 

• 6 

o .... 

Pregunta. Señale con una •x• dentro del parlnte1i1 uno o ni.la 

de 1u1 1aborea de refre1co preferido1. 

Cola Uv1 

Piña 

Naranja 

35 

Lim6n 

Grosella 



lnt:egración 

Llu; ventaJali de las preguntas dirigida& son: 

- Facilita la re&puesta del entrevistado 

- Son f&ciles de tab1Jlar y a.nal1z.ar 

- Alcanzan ur.a profundidad 1ntermed1a entre las preguntas ab1er .. 

tas y las cerradzs 

Las desventAJaE; de e&te tipo de interrog:ant.es son: 

... Si la& alterriatívas de respuesta no est!n bie:: de!inic!u;, 

las contestaciones pueden deformar la realide.d 

Lo& tipos de cuestionamientos anteriores tienen una funci6n 

e&pec!fica y siempre caen dentro de alguno de los siguientes 

qrupoE: 

- Preguntas de cl4sificaci6n: Son la& que se ha;cen para definir 

el perfil de la per•ona, es decir todos los datos personales 

del entrevista.do: Nombre, edad, estado civil, grado Ce esco-

11.ridad, etc. 

- Prequntaa de control: Son la1 prequnta.s hec:h.!a para confir­

aar la veracidad de otras preguntas. 

- Pregunt-as de medici6n: Son toda.1 las preguntas concernientes 

a lo inve1t.iqado 

Para. la redacciOn del cue&tion:s.rio es reco~ndable 1equir los 
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1iquiente1 paso&; 

- Caó.a prequnta debe medir un 1610 concepto 

- Utilizar palabras propias del medio inveatigado 

- Elimina.r el u10 de tf.rmino1 complicados 

- Tener un orden lei9ico en las prequnta1 

- Evitar prequ:a.a.s que presionen la memoria del entrevistado 

... No hacer prequnu.a indi1creta1 o c1pcio1a1 

.. Cuidar que la1 prequnta1 no provoquen re1pue1tas con algu­

na tendencia 

- Incluir in1tructivo o clavea en 101 cuestionarios que lo 

requieran 

- La1 pr-egunta1 deben ir numeradas 

- Identificar todas laa hoja1 para aaber a qui cuestionario 

pertenecen 

... Dejar 1uficiente e1pacio para escribir cada re1pue1ta 

- Controlar 101 cue1tionario1 por nOmero 

- !.l diseño del cuestionario debe aer pr!ctico y funcional 

- >i:iuatar el tiempo de conte1tacien a lS minuto• mlximo 

Todo cue1tionario debe contar con 101 1iquiente1 requerimien .. 

toa: 

1} Dato• de referencia 1uficiente1 

b) Saludo de corte1!a 

e) Breve introducciOn 

d) A9radecimien'to anticipado por la colaboraei6n prestad.a 
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e) Instrucciones claras de c6mo conte•t•r el cue1tionario 

f) Numeraci6n progresiva de la• preguntas 

q) Distribuci6n funcional de la• interrogante• formuladas 

h) Numeraci6n en cada plqina del cue1tion.rio 

i) Perfil completo del entrevistado 

La entrevista es el procedimiento mediante el cual se recopi­

lan los datos contenidos en el cuestionario; esta entrevista 

puede hacerse de varias maneras: telef6nicas, entrevista per­

sonal o -por correo. 

La entrevista personal es un procedimiento directo que consis­

te en tratar personalmente a la pereona 1eleccionada para con­

testar las preguntas del cuestionario. 

Este procedimiento puede realizar1e en la v!a pdblica o en 

una viaita domiciliaria programada con tal fin. 

Las ventaja• de la• entrevi1ta1 per1onale1 aon:. 

- Trato directo con el entrevi1tado 

- Mayor colaboraci6n y eliminaci6n ca1i total de preguntas 

no conte1tad11 

- Confiabilidad en las re1pue1ta1 por facilidad de aclararle 

duda1 al entreviatado 
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Las desventajas de este procedinüent.o son: 

.. La persona que entrevista puede influir en las respuestas 

que le da el entrevistado 

- El coito de laa entrevistas es m!s elevado 

.. Se requiere mayor esfu~rzo de supervisi6n y control 

Los honorarios del encuestador deben de ser proporcionales 

al esfuen:o rea.litado en el levantamiento de datos. 

La entr-evista por vh. telef!:nica se utiliza para obtener las 

respuestas de 3 a S preguntas, muy utilizada en la investi9a­

c16n de audi ter io de radio y T.V. 

Lo& entrevistadores deben de poseer un timbre agradable de 

voz y mucha capacidad de persuaci6n para vencer la resistencia 

presentada por &u interlocutor. 

Las \'entajas de h. entrevista por via telefOnica ion: 

- Comunieaci6n directa 1 rlpida 

- Mla econ~mica que otra• formas de encueata 

Las de&\'entajas de la entrevist.a por v!a telef6nica son: 

.. Poca cobertura 

- Re1i1tencia a contestar por deaconfianza 

- Pocaa preguntas por contar con poco tiempo. 

39 

3 



lnt:egración 

La entrevista por via postal ofrece buenas p:-o~ab:.lidades Ce 

lxito, pero se debe contar con suficiente tie:ir.po para esperar 

el retorno óe los cuestionarios enviados por correo, en !'.éxi­

co e&te tipo de entrevistas no es n:uy usual. 

Las ventajas de las entrevistas por v1a postal son: 

- Cobertura amplia 

- Los entrevistados que responden, lo hacen sin presi6n y dan 

respuestas m!s ;.'eraces 

- Los env1os son muy econ6micos 

Las desventajas de las entrevistas por vía postal son: 

- Lentitud en la recuperaci6n de los cuestionarios 

- Muchos cuestionarios no llegan a su destino pcr diversas 

razones 

Para garantizar una buena entrevista, hay que escoger bien 

al personal que participa, procurando que cuenten con las si­

guiente& apti tudeis: 

a) Muooria 

bl Buer,a presentaci6n 

C) Conocimientos de cultura general 

di J!esponaabilidad 

e) Experiencia en la actividad 

f) Paciencia y adaptabilidad 

9) Facilidad de palabra 
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Los honorarios del encuestador deben de ser proporcionales 

al esfuerzo realizado en el levantamient.o de datos. 

EL ESTUDIO DEL PREMUESTREO 

Est.e an!lisis sirve para conocer las necesidades del consumi­

dor, sin teher que preguntar a toda una pobhc16n. 

Con s6lo preguntar a una pequeña parte de la población se pue­

den llegar a conocer las necesidades que tienen que satisfacer. 

El premuestreo termina cuando se recopilan y revisan los cues­

tionarios aplicados, dando principio a la clasificaci6n y con­

teo de las respuestas ltabulaci6nl. Esto requiere llevar el 

c6mputo de las contestaciones, clasificando el sentido en que 

fueron pronunciadas y analiziS.ndolas. 

En el premuestreo s6lo se tabulan las preguntas de medioi6n 

para est.ablecer los d.e.to!i que interesan. 

INSTRUCTIVO PARA EL CUADRO DEL PREMUESTREO 

- Se tabulan las respuestas a las preguntas formuladas clasi­

ficlndolas como favorable& o desfavorables. 

- Las omisiones y abstenciones tambi~n se tabulan 
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- Se anot.a el númerc y el t.otal en las cas1llas correEpo!"·­

dientes 

- Se calculan loE porcent.a)es, dividiendo la parte entre el 

nWnero de entrev16t.ados, post.eriormente: se escriben en su 

ce.sílla y se sun.a.n las columnas 

... En la cc.lumna de operac.:.ones, la suma se d1\':de er.t:-e el 

nümero de pregur.t.as, Elendo el rescltado redondeando al va­

lor del que se anott.r& en todas lbs cas11 :as P 
Se rtsu, cada p~rcer.t.aje de la colunma que se suma co:: el 

valor del promedio escr1biendc· !a.E di!eren:::as co!". su s1qma 

en la columna d 

- Se elevan e.l cuadrado las diferencias y se sunia la colunma 

- Se divide la suma ante:nor entre el nümero de pre;untas 

y al cociente se le saca ra!z cuadrada para ott.ener la des­

v1.aci6n est.aCíst.1ca 

- Los desvios s1gm!t.1cos se calculan d1v1diendo cada di!e:-en­

cia tomada como absolut.a, entre la dcsv1ac16n estJ1nda= y 

se suma la columna 

- La suma anterior se divide entre el número de pregunt.as para 

obtener el des\·!o siqm!.tico promedio 

- Buscando en lti. figura 3 eJ. den·!o sigtt.Atico se sabr& la ?re­

cisi6n de la muestra. 
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CALCULO DE LA l!UESTRA 

Para calcular el tuaño de la muestra se debe seleccionar la 

fOmula adecuada al tipo de universo que se desea estudiar. 

Los universos in!initos son aquéllos en donde no es posible 

saber con exactitud el nlimero de integrantes del universo, 

pero se tiene una ideal del tamaño que éste tiene. Su f6rmula es: 

Mi-~ 
E' p 

Donde Mi • Muestra del Universo infinito 

• Oesv!o siqm&tico 

¡:; • Porciento normal 

E • Error de la muestra 

Lo1 univer101 finitos ion aqufllo1 en donde al e1 posible con­

tabilizar loa integrante• del universo que se est! estudiando. 

Su f6rmula es: 

Mf•~ 
E 

Mf • Muestra del Universo finito 

• Deavlo 1iqm&tico 

P • Porciento normal 

E • Error de la muestra 

q • l - ¡:; 
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SELECCI01' DE LA MUESTRA 

E.l premuestreo mide la variaci6n de conceptos. En el diseño 

de la muestra se comprende tait.bién un aspecto cual ita ti \'O que 

se refiere a la manera de seleccionar a los entre\'istados de 

la muestra. 

Existen 2 m~todos de selección: Arbitrarios y a:ar mate:r.Stico. 

En la · selE-cci6n arbitraria, los entrt-\'lstados se escogt:-n a 

criterio del encuest.sdor, esto lo hace poco recomendable. 

En la selecci6n por azar oatemi1t1co, los entre\•istados se es­

cogen por medio de una tabla de números aleatorios. Este m~­

todo se usa 9eneral.mente para universos infinitos. 

PRESENTACION DE LOS RESULTADOS 

Para que la redacci6n del docwnento sea clara y concisa se 

deben con1iderar los siguientes puntos: 

- tl documento debe ser compacto y claro 

- La redacci6n del documento debe de cont.ener palabras y fra-

1e1 1encilla11, su objetivo e11 el de comunicar e infon:iar, 

nunca el de impresionar. 
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El contenido completo del documento comprende el desarrollo 

de todos los aspectos m!s importantes e interesantes que se 

encuentran en el estudio. 

Las reglas de una redacci6n correcta son las siguientes: 

- Tener definida la idea de lo que se quiere y se debe escri-

bir 

.. Tratar anal1ticamente todos los puntos por su orden 

- No pasar a otro tema sin haber concluido el anterior 

- Rieswnir los puntos mAs importantes al final de cada tema 

- Seleccionar los tlrminos m!s claros y sencillos para el lec-

tor 

- Explicar el significado de las palabras t~cnicas usadas 

- Ser descriptivo 0.nica.mente en los puntos convenientes 

.. Uniformar la redacci6n en primera o en tercera persona 

- Cuidar la ortoqraf1a y la puntuaci6n 

- Sep~rar apropiada..~ente las silabas al dividir las palabras 

- Asignar t!tulos y subt!tulos cortos pero representativos 

- Separar las cifras del texto 

- Cuando se hace referencia, citar laa p.5.9inas por 1u nOJr.ero 

- Subrayar los conceptos o palabras muy importantes 

- Procurar usar al m!nimo los parfntesis, es m!s conveniente 

u1ar los asteriscos para llamar la atenci6n al pie de la 

p!gina 

- Ordenar 101 incisos con letras o con ndmeros 
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- Numerar progresivamente todas las pS.ginas 

- Procurar asociar los ternas por capitules 

- No usar p&rrafos mayores de seis lineas 

RECOMENDACIONES PARA UNA BUENA PRESENTACION 

- Escribir los informes siempre a doble ren9l6n 

- Es preferible repetir una hoja que borrar mal los errores 

- Proporcionarle a todas las hojas el mismo margen 

- Uniformar la sanqr1a para iniciar los pS.rrafos 

.. Conservar el mismo espacio en todos los renglones 

- Usar el mismo tipo de letra para transcribir el documento 

salvo que intencionalmente se desee hacer resaltar ciertas 

partes del reporte 

- Usar la misma clase de papel en todas las hoJas del reporte 

- Evitar manchar el documento original y las copias con el 

papel carb6n 

- Procurar usar tabuladores para que los cuadros queden per­

fecta.mente alineados 

- Revisar que el documento transcrito corresponda fielmente 

al original copiado 

Mantener limpios los caracteres de la m~qui:.a de escribir 

- Emplear cinta de mlquina de escribir nueva de preferencia 

ya que se har! m!s n1tida la impresiOn de las letras 

- Vigilar qlle sea pareja la impresiOn de las letras, con ser-
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vando ajustada la máquina de escribir y en buenas condicio­

nes la platina del carro o rodillo 

- Obtener Qnicamente las copias que la m!quina tenga capaci­

dad de lograr 

.. Procurar un margen adecuado lo mismo a la izquierda que a 

la derecha 

PARTES QUE INTEGRAN EL INFORME DE RESULTADOS 

... Portada 

- Introducci6n 

- Objetivos del estudio 

- Responsables de la investigaci6n 

- Metodologta 

.. Desarrollo 

- Conclusiones 

... Apéndice 

La portada debe mencionar: 

- Titulo o nombre del estudio 

- Fecha de realizaci6n y de entrega 

- Nombre de la persona f1sica o moral que realiza el estudio 

- Logotipo 

La introducci6n debe contener: 

.. Presentaci6n del informe 
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- Explicaci6n de las causas que propicien el estudio 

- Breve explicaci6n del objetivo contenido y alcance del estu-

dio 

- Modelo del cuestionario aplicado 

Datos de los responsables de la investigaci6n: 

- Nombres 

- TelEfono y direcci6n 

- Leyenda con el ofrecimiento para aclarar dudas del estudio 

Anllisis - 4P's y 40's 

Precio 

l 
Operaciones 

) 
Plaza Organización 

Perfil Comportamiento 
Publicidad del Objeto del 

consumidor consumidor 
Producto Objetivo 

3. 4 EL CONCEPTO DE INTEGRACION Y LA GENERACION DE IDEAS 

El mue1treo e1tad1stico es la herramienta que, como ya se men-

cion6 permite recoger informaei6n representativa de una socie­

dad en funci6n de una muestra de esa sociedad. 

Gracias al muestreo e1tad!.stico, se pueden conocer dos puntos 

funda.mentales que estln relacionados al concepto de inte9raci6ni 
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il El perfil· del con1umidor y 

ii) El comportamiento del consumidor 

El perfil del consumidor se relaciona con loa conceptos del 

precio, plaza, publicidad y producto. 

El comportamiento del consumidor tiene ingerencia con concep­

tos corno el obJeto, obJetivo, operación y organización de la 

compra. Los puntos anteriores pueden, por consecuencia gene­

rar ideas relaci.:>nada.s al concepto de integraci6n, 

il El perfil del consumidor 

Los resultados del muestreo estad!stico permiten obtener infor­

maci6n sobre: 

- Precio: En este punto 1e recaba el ¡·ango en el cual los con­

IU.'nidores desean o pueden pagar el producto, as! como el 

tipo de descuent.::> que se puede otorgar, periodo de pago y 

t6mino1 de cr~di to a los que pueden a1pirar. 

Esta infomaci6n permitir! generar ideas que satisfagan las 

necesidades encontradas. 

- Plaza: Se conocen puntos como los canales de distribuci6n, 

cobertura de los mism.01, localizaciOn, tamaño de inventario 

y forma de transporte. 

49 

3 



ln~•gr•cldn 

El consumidor proporciona informaci6n que al ser analizada 

permita crear ideas que mejoren o eliminen alguno de los 

puntos anteriores. 

- Producto: El co.nsurnidor puede dar informaci6n sobre cali­

dad, caracter!sticas, opc:iones del competidor, estilo, em­

paque, marca, tamaño, servicios, gara¡t!as y devoluciones. 

El an!i.li&is de esta informaciOn genera ideas que pueden modi­

ficar alguno de estos rubros. 

- Prornoci6n: Los puntos conocidos son: propaganda. venta per­

sonal, promoci6n de ventas, tipo de publicidad, c4 tc. 

La generaci6n de ideas sobre estos concepto~ es variada y 

amplia y es consecuencia del muestreo estad!stico elaborado. 

ii) Comporta.miento del consumidor 

Los resultados del muestreo estadhtico permiten obte!'ler in­

formacilSn sobre: 

Objeto: El consumidor genera informaciOn que especifica cu&les 

son las caracter1sticas del objeto o producto que compra o 

requiere. Al ser analizada permite generar ideas sobre posi­

bles satisfacciones de necesidade1. 

so 
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Objetivo: Aqut se analiza cu.S.l es en realidad la necesidad 

que 1e va a cubrir mediante la adquisiciOn del producto, por 

lo que pueden generar ideas que permitan elevar el ndmero de 

objetivos de compra hacia el consumidor. 

Operaciones: El muestreo estadistico permite establecer cu~­

les son las operaciones de compra mis usuales entre los con­

sumidores: de contado, a plazos, cr6dito, intercambio de mer­

canctas, etc. Al saber cu&les son los menos utilizados, se 

podrtafl generar ideas para fomentarlos o descubrir nuevos mé­

todos y formas, 

OrqanizaciOn: Al obtener, mediante el muestreo estadtstico, 

informaciOn sobre las formas en que se realiza la compra, si­

guiendo los pasos secuenciales de la misma: iniciaciOn, apoyo, 

decisi6n, aportaci6n ftsica y reali1aciOn, la colaboraciOn 

de la generaciOn de ideas a este paso consiste en encontrar 

nuevas formas para poder desarrollar positivamente cada· uno 

de les pasos ya mencionados y ast mejorar la organizaciOn. 
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E 

La 16gica tiene muy poco que hacer en 
relaci6n con el descubrimiento o la 
invención. 

(HENRY POINCARE) 

Aquel los quienes no conocen el tor­
mento de lo desconocido no pueden te­
ner el regocijo del descubrimiento. 

(CLAUDE BERNARD) 

n el presente capitulo, se expone la clasificaci6n de 

loa tres tipos de diversificaciOn, as! como las cir-

cunstancias en las cuales es recomendable emplearla, ademls 

de su car4cter de ser enfocado a la creación de nuevos produc-

to1 para nuevos mercado•. 

Enmarcados en la necesidad de crear o incorporar nuevos pro-

ducto1 para nuevos mercados, se presentan algunas t6cnicas para 

resolver problemas creativamente que, emple&ndolas, pueden re­

velar caminos inéditos, no sOlo para el caso que nos ocupa, 

sino para un sistema o una organizaci6n, Se proponen no s6lo 

como posibilidad de meras solucione• •adecuadas•, sino estimu­

lantes, mejorando la calidad de soluci6n por obtener. 

Las tAcnicas a.bordan problemas tales como la identificaci6n 
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del objetivo, recurriendo a acciones que permiten una mayor 

precisi6n. Se hace una diferencia entre los objetivos propios 

y los de los otros y las distintas formas en que pueden re la-

cionarse y/o considerarse. 

A través de las Técnicas se hace hincapilo e.n c6rno evitar los erro-

res mSs comunes en el uso, o desuso, de las variables centro­

• lables e incontrolables. Desde errores en su selecci6n hasta 

la manera como se tratan de manipular para suponer conexiones 

causales de un fen6meno o un hecho observable. 

Como parte integrante de las Técnicas de Creatividad se incor-

pora el Método Cient1fico desde el enfoque de destacar su im-

portancia de su utilizaciOn donde el objetivo se conoce pero 

no la causa, as! como para descubrir o conceptualizar adecua-

damente las conexiones causa les entre lo que se hace y lo que 

se quiere. 

M!.s que destacar paso a paso el Método, se pone énfasis en los 

enormes riesgos, al no utilizar la Ciencia, cuando se hacen 

generalizaciones donde no proceden. 

Se destacan adem!s las circunstancias en que se efectGan las 

observaciones, la importancia de generalhar la experiencia, 

el car!cter de las leyes de la naturaleza, el por qu~ del re-

chazo a ciertas interpretaciones, as1 como las diferetes cla­

ses de hip6tesis y la funci6n de ~stas y recomendaci.ones en su uso. 
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4, 2 CONCEPTO DE DIVERS!FICACION 

El crecimiento de diversificaci6n es v!lido si: 

- El sistema de mercadotecnia medular no muestra posibilidades 

de crecimiento o utilidades 

- Las oportunidades fuera del sistema de mercadotecnia actual 

son superiores 

La diversificaci6n no significa que se vaya a aprovechar cual­

quier oportunidad, aunque ésta no tenga relaci6n con las ca­

racter1sticas de la empresa o sus necesidades. Por el contra­

rio, debe procurarse identificar campos que hagan uso de estas 

caracteristicas o ayuden a solucionar un problema particular. 

Existen 3 grupos generales de diversificaci6n. 

1. Oiversificaci6n concéntrica: Consiste en llevar al mercado 

nuevos productos que contengan sinergias tecnol69icas y/o 

inercadol6gicas con la Unea de productos ya existente. Con 

esto se logra atraer nue\'os clientes. 

Para ilustrar la diversificación concéntrica se toma co:no 

caso una co:npañ!.a que fabrica herramientas de mano para 
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carpinter1a donde se detecta que el \•olurnen de ventas se 

contrae,. y existe un riesgo de recesi6n si no se aumenta 

el desplaza.miento de los productos que !abrica 

presa. 

esta ero-

El enfoque de solución al problema es posible dirigirlo ha­

cia la diversificaci6n. La dificultad s.e resuel'\·e mediante 

la adici6n de una linea de productos paralelos que permiten 

a la comp3.ñ!a seguir su proceso de expansi6!1 aG.n )' cuando 

la demanda Ce productos de carpintería siga disminuyendo. 

El concepto de producto paralelo quiere decir que se fabri­

quen productos con tecnología y estrategias de venta sirr.i­

lares a la l1nca de productos existe:: te. 

De manera ilustrat:i\•a se puede pensar en las siguientes al­

ternativas: 

- Herramientas de plomer!.a 

- Herramientas de manteni..-niento au't.Omotriz 

- Acoplamientos hidr!ulicos y v!l vulas 

2. Diversificación horizontal: Consis't.e en la búsqueda de agre­

gar nuevos productos a los clientes actuales aprovechando 

las estrategias de venta y distribuci6n actuales, aunque 

tecnol6qicamente éstos no tengan relación con la linea actual. 
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Estos productos puedf:!r. atraer tanto a int1:rmediaríos como 

a co:i&wr.idores finales. 

Para ilustrar la diversif1caciGn horuontal SP torna el caso 

de los !at:ricantes del Scotch T11.~ lo~ cuales fabrican un 

producto el cual es utill:.ado por los consUJT,idores en uJ1a 

infinidad de aplicacionP.s que la compañia no previ6. Al 

notar es~e !en6meno, la corr.¡:¡añta lntroduce nuevos productos 

para cutrir estas r.uevas aplicaciones. 

Es recoir.endable P.l extremo cuidado que debe tenerse cuando 

existe la posibilidad de utilizar una tecnolo9ia diferente, 

~·a que muchas veces los resultados deseados se consiguen 

con mayor !ac1lidad por pequeñas rnodi ficacíones en la tec­

nolog!a e:c.pleada. 

3. D1versi!1caci5n coroglorre!"ada: Consiste en la bGsqueda de 

agr~gar r.uevos ;;roCuctos para nuevas clases de clientes. 

i'? q 1;e ¡::::-om~-:e- eqi.:i licrar ?arte de la d~ficiencia o tambi~n 

represer.t..a ur.c. gran cportunidad de expansi6n. En cualquie­

ra de los casos a::.t.eri::ires est.os prod.UC't.os no tienen rela­

cit::. ::en la te:r.o.!.::ig.!ai •Jt11izada o con las estrategias de 

vent.a y ¿ist.r:.bucien e.>tpleadas. 

E& Upon:ar.::e =:en=1c:;ar que I:iucr.as cn:r.pañlas experimentan corn-
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portamíentos de demanda estai:ional que son c:istosas en tén-:-.i­

nos de mano d(> obra, costo de 1m·f:'ntarios o la ad.r.ir-.ist.rac16n 

del flUJO de efectivo. 

pueden llevar a la corepañ!a a buscar u:ia lfr.&a Oé prvd~ctos 

con di!E"rente patr6?1 c!cl1co o de ter..porada. 

Para ilustrar la d1vers1ficaci6n conglome:-.:i.C:a se tc¡ma el e_¡e~,­

plo de una flibnca de herramienta~ l.: cual se \"e trastorr.aCa 

por ;ra:-ides irregularic!ade-s Je la jf-~,."J:<C::;: .:-l.:.'::~.d"· :a e:-c.no!:'.Ía 

va en ascenso las ventas aumentar. de ur.a rr.~nera rr • .!yc:,r q'.le la 

propia econol'h!a del pais donde se e!"lcuer.tra; cuando la econo­

mía desciende, las ventas caían mtis :r:ipid:-, .a.0.n. Esto.s cor..por­

.tam1e:itos hacen dificil la. cperaci6n de ~ ¡:.lant3. ccn e!ic1er.i:-.: .. a. 

El objet1 vo entonces, es f.: 1 de n1 \'í: lar la dPi:.:rncia de r,r::id'.lc­

tos • .M.eJorar l.a anu.c1paci6n es un medio par.l co::,bat1r la de­

manda irregular. 

La adición de una linea de productos que tenga:-. '..!n ciclo de 

demanda contrario a las herramientas mecánicas es la r;oluc16n. 

Se encontró que el equipo de construc::-16:-. de carreteras c'.ll:".ple 

con los requisitos. 

Aunque la demanda de cada producto fluctúa de un modo poco 
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probable de prede=ir, jt.:.ntos proporcior.a:i una demanda bastante 

nivelada, cosa que hace posible producir a.ir.bes productos m!s 

econ5n:icamente Ce lo ;ue serLa elaborarlos ?Or separado. 

As!. e!'ltcnces, se obsen·a que mediante la aplicaciOn de u:i marco 

de s1sterr.as de mercadotecnia se pueden generar U..":l conJUnto Ce 

oport:unídades en !cm.a s:.sterr.!tica, buscando pr1roera:r.ente las 

com;,ines relacio!'ladas co!l el producto-mercado: luego, oportuni­

dades en ot.ra parte del sistema de mercadotecnia medular y, 

?Or 1lltimo, opo:-tu..."lidades !uera del sistema medular. 

4.. 3 T!:CNICJ..S PARA R!SO!.UCION CREATI\'h D!. PROSU:.MJ..S, BASI: PARA 

LA Dll'ERSIF!CACIOS 

!l concepto :r.is.mo de di\'ersificaci!n de!i.anda creati\•idad en 

su soluc10n. _;, cor.tinuaci~n se prcpo:;e:; al;::.nas =:-::.si:!e:acio­

nt:s y/o princ:.p1os generales ?!.!'"!. e! pro?5sito. !..os ele:.er.tcs 

... ObJet.ivcs 

- \'3.:-iables (:on~rola!>!es y ne corit.:olables) 

- Relaciones entre los c!::et.ivos i' las ... a:1ab1es 

On obJet:ivo es :.:.:: res~lt.~:!o c¡tJe se :!esea. La solu.::i!::: ¿e p:o­

b!e..~.e.s l..t'.p!!::a .la sele:-c:.!.n Ce ::.::.:i ~ :.!s c::.rsos Ce acci6:l (r:-.e-

dlOSJ de U.."l:> o r.!s O!:lJet!VOS lfi:;es). 
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Es clara la import.ancia que tiene en la solución dr problemas 

saber cufiles son los obJetivos a los que r.e defica llegar. El 

otras personas están implicadas en t~l problema, tambJ éf¡ f'S 

importante conocer sus ob)et.i vos part1cu l nn•!>. 

También es importante! comprender c-ómo 5E:' rclnc1or1an les o!::;e­

li vos de unen; y otros. 

La concepci6n que se tiene de los posibles resul lados aff:~c-la 

a los ob)etivos que se desean. La hatnl1dad para resolver 

problemas t!.stl limitada por el conce¡;to de lo guf' es factüdc·. 

Hasta la concepci6n que se t.1ene de la natura..1 f':.°! del problcn,a, 

puede estar limitada de este modo. ~1n emltargo estl.IS limita­

c1ones son autoimpuesta5 y constituyen uno di.· lo~ pr!.nc1palf's 

obstliculos para conocer lús obJet1vos ¡:rot,H·E. 

Para eliminar e.stas Jireitacion.:-s, 5€'" rr'.'.::pL·:1r se;-u1r los si­

guientes princ1r.·ios y, o t.fcrdCás: 

l. Resol\'&r los problen:as proac"tivame~te en L,¡.gar de resolver­

los reactivam~nte 

Esto quiere de~ir :;ae se :-.i.::sgue lo ::¡ue H' qu1E>n.• e;; lugar 

de eliminar lo quf- no se desea. Carunar t.a::ia el futuro 

mirando el pasado da por re..sultado c.:;nsecu~:i:-¡as 1mrre\'.;.s­

tas, m§.s desagr.:..::i..s.bles que las def1cienc1as eliminadas. 
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cuando se concentran los esfuerzos en las deficiencias del 

estado actua 1, 5e tiende a considerar cada uno de los pro­

blemas en forma independiente, de esta manera muchas de 

las deficiencias parecen dif1ciles de eliminar. 

2. Planificar desde el enfoque de abordar combinaciones de 

problemas interactuantes en forma con;unta y con una orien­

taci6n prospectiva. 

Nin90.n problema se ataca aisladamente sino que cada uno 

se formula como parte de una combinaci6n de problemas in­

terrelacionados que se trata como un todo. 

3. Hacer un diseño idealiz.ado del plan que se realiza 

El diseño idealizado debé cumplir con los siguientes requi­

dtos: 

a) Debe ser tecnol6gic.e.mente factible: I:ste paso no excluye 

la innovaci6n tecnol6gica. El requisito tiene como pro­

p6sito que el proceso no se convierta en un experimento 

de ciencia ficci6n. 

b) Lae restricciones pol iticas, econ6micas y legales deben 

omitirse. 
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e) El diseño debe ser operativar.iente \'iable. 

que si se i::-.planta el disef.i:,, sobreviYa. 

Es decir, 

d) Debe ser flexible y susceptible al car:-.b10, para que pueCa 

lnejorarse en foroa continua 

Adem.§.s el disef.o idealizado cuenta con las siguiente:; '.'cnta­

jas o cualidades: 

- No es ideal, busca lo ideal 

- Nunca se completa y nunca es absoluto, final o fijo 

- Es aplicable tanto a grandes como a pequeños siste:=ias, 

incluso a lndi\•iduos: se aplica lo :-is~c a las ~ñ.rtes 

de un sistema cor.:o al sister::a completo 

- Es la mejor manera de averiguar cu~les sen los obJet1vos 

propio5 y los de plan1!icaci6n. 

Es r.ecésario com;..r.:-::dcr los obJét.ivos de los consu.·:u.dores s1 

se han de antic!t::ar correcta.-:.ente sus reacciones y, por l.o tan­

to, las consecuencias de una solución. 

Para. atenuar considerablewente las reacciones imprevistas se 

sugiere seguir los siguientes principios generales: 

- Tomar en cuenta las brechas cultura les 
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- Hacer participar a l•• peraonaa en la 1oluci6n de problemas 

en lo que ·ae denomina "acto de conciliaci6n" 

- Ut.ilizar baaea de mue1treo para identificar po1ible1 recha­

zo1. (.1\1pecto tratedo en el cap1tulo anterior re!erente al 

comportamiento e1tadt1tico de la poblaci6n) 

En mucha• 1ituacione1 problemltica1 exi•ten ml1 variable• con­

trolable• que conciernen al problema de la1 que realmente se 

toman en cuenta. La1 variable a incontrolabl11, pero que •n un 

momento determinado 11 pueden controlar ai fuera neceaario, 

a menudo hacen poaible la obtenciOn de 1olu.cion11 creativas 

y 1fectiva1, por 110 11 neceaario con1iderar toda1 laa varia­

bleo poaiblea y daaachar lu c¡ue no ae aju1tan al problema que 

ae tiene. 

Para la mayor1• de 111 1it.uacione1 probl1mltic11 •• u1an cri· 

terio1 previamente e1tablecido1. Dicho1 criterio• 11 derivan 

de la educaci6n propia y de la experiencia en 1ituacione1 11-

milarea. La educacian diaciplinaria daaarrolla la habilidad 

para identificar alguna• variebl~a eontrolablee, pero t.e..mbi!n 

puede ob1taculiiar el poder incluir otra1 a cau11 de la poca 

interacoian con 9'rupoa interdiaciplinarioa. 

Para 11lir de e1ta lim~ taci6n, •• propone 1equir 101 aiquien-
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tes principios generales: 

i) Ampliar el sistema en estudio, en lugar de reduci:- el 

problema a su m1nima expresión. Por eJernplo: convert.1r 

algo destructivo en algo constructivo: conveI"tir a un 

malhechor en un bienhechor, es decir, convertir una va­

riable incontrolable en controlable. 

ii) Partir de que los consumidores son m.Ss racionales que los 

productores 

iii) Invertir en crear diferencias, m!s que tratar de conve:-.­

cer a otros de que existen cuando no es as!. 

iv) Pre1tar atenciOn a los inconvenientes de poca importancia 

pero que son continuos, ya que pueden ser m!.s dificul­

to1os y problemlticos que un inconvenient.e grande ocasio­

nal. 

v) Hacer proyecciones de referencia: Con ello se pueden pla­

nificar intervenciones efectivas antes de que una futura 

crisis obligue a una rlpida y menos efectiva intervenciOn. 

vi) Partir de que la tecnolog1a y sus usos son controlables 

y que frecuentemente 101 resultados que se proponen se 
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-:-:-ns!".l'Ue!': cor. m~ycr :ac:.::C:a.:i ce:: F..equef.as :-.odiflca:.:10-

ne:- er. la tecnolog!!. er.:.;-:e!Cl:. 

v¡!i Ap:ovecha.:- la .. tí'-C'~.:.lof!! !"l.!:t.:.ra~· de las p(!rsonas no 

ejucadas. 

~E vanables ¡ncor.:.rclat.:.es c:-ear. :as con;iícicr.es y alg!.!r.as 

Ce loH r,;is:.:-1.:;:::ones c.::::ir. :a: c~a:!es se r.!. ~e resolver u:-. pro-

e.len.A. Se debe :eco:-da:- gue l!.s ... ·a::a.b:es incontrolables para 

::.r.! per&ona pueden &e:- .=..:::::.:::-ol!.t:es par.a otra. ACe?:.!s se t.ra­

u de de:.osua: que !b.s '\-aru.!:les :ie a:;::,¡él que t.o& las Ceci-

5Lc:'les y b.E cree .:.ncor.-:.:-:llt.t!es e::. :e.alidad pueCen estar en 

·!1:::c ccnuo!. 

:..~s rest.r1cciones au:o.i.!:::puest.as p~e:e::. convert:.r u::a variable 

.:'0!'1trolanle er. una VMia.ble que pare:.ca .:.::.cont.rolable. 

?u .:i detC'C~ar pos.:.cle& \'arie.t-1.es in::-o:;trolable& y con\'ert.ir­

lH e:-. va.n.at;!es cont.ro.!.at=lf:'s sf; re.:c:.:e::!!. ~equir 101 si­

qJ1e:ites pr1nc1p1os genera.le¡; 

! 
1 i"o~c: cr. tela de )\::....::.e· aqt;el!cs !.sp.ect.os del C!.So cu~·!. 

-.·e:-ac-;,.d;!od :i>,c, aCf:?ta s.:.n ev:..der.c:.a. 
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aspectos, con rn~s intensidad se les debe investigar. 

Con ello se pretende revelar posibles cursos de acci6n 

que anteriorme!lte estaban ocultos. 

ii) Partir de que• es posible que una serie de cursos de ac­

ci6n pueden ser practicables en conjunto, aunque sean 

impracticables considerAndolos aislaóa.r.iente (acciones 

independientes). 

iii} Estrategia de cubrimiento: Es 

riable incontrolable que no 

hacer pertinente una va-

es pertinente. Aumentar 

el número de variables pertinentes no controladas. Por 

ejemplo: Combinar deficiencias en problemas de diseño 

físico y obtener un beneficio o la soluci6n al problema 

planteado. 

iv) Buscar la solución fuera del sistema: Este principio 

requiere de cierta habilidad para identificar si es ne .. 

cesario una reorganizaci6n del enfoque del problema. 

v) Grupo de contramedidas: Consiste en intentar constante­

mente, llevarle la ventaja al sistema descubriendo sus 

defectos. 

vi) Modificar el problema hasta hacerlo lo miis dificil posi-
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ble. Con ello se pretende revelar un curso de acci6n que 

anteribrr.:ente se pasó por alto. 

Producir •algo•, en el sentido estricto es causarlo, esto es, 

emprender acciones que DETERM.INEN co:npletamente el resultado. 

O en sentido general, que estas acciones puedan o no influir 

en el resultado. 

La habilidad que se puede tener para resolver problemas depen­

der.! crtticamente de cu!n bien se conceptualicen las conexio­

nes causales entre lo que se hace y lo que se quiere. 

La ciencia ha desarrollado poderosas maneras experimentales 

para determinar si las variables est.S.n conectadas causalmente. 

No es exagerado decir que ~ste es el cornetido de la ciencia. 

Debido a esta capacidad, la ciencia es tan esencial para la 

resoluci6n efectiva de los problemas como lo es el arte, 

Conocer d6nde, cu!ndo y c6mo utilizar la Investigaci6n Cient!­

fica es parte del arte de resolver problemas, 

La CIENCIA es una ayuda casi indispensable para establecer las 

relaciones causales: su uso efectivo es parte esencial del ar­

te de resolver problemas. 

La experiencia es la Onica fuente de la verdad: s6lo ella puede 
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dar la certe:za. 

Pero no es suficiente observar, es preciso utilizar las obse!'­

vaciones, y para ello es necesario generalizar. 

No basta con la experiencia totalmente desnuda. Seria descono­

cer completame-nte el verdadero cari§cter de lJ ::-:.enci~. El sabio 

5.ebe ordenar; se hace la ciencia con hechos como una c~sa con 

piedras, pero una acumulación de hechos no es una dencia, lo 

mismo que un montón de piedras no es una casa. 

Y, ante todo, el sabio debe prever. 

Una buena experiencia es lo que nos hace conocer algo Jr~s que 

un hecho aislado o es la que nos perrni te prever, es decir, la 

que nos permite generalizar. 

Pues sin generalizacii5n, la previsión es imposible. 

Las circunstancias en que se ha observado no se reproducir!n 

jaro&¡, todás a la vez, el hecho observado no \'Olvera.. a ocurrir 

jam!s, lo tinico que se puede afirmar es que en circunstancias 

an!logas un hecho an!logo se reproducir!. Entonces, para pre­

ver es preciso, al menos, invocar la analogía, es decir, gene­

ralizar ya. 

Por t!mido que sea es indispensable que se interpole; la expe-
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riencia no nos da m!s que un cierto nGmero de puntos aislados, 

es preciso reunirlos con un trazo continuo; es ésa una verda­

dera generalizaci6n. 

Pero se hace ma.s, la curva que se trace pasar! entre los pun­

tos observados y cerca de esos puntos; no pasar! por esos mis­

mos puntos. As! no nos limitamos a generalizar la experiencia, 

la corregimos, y el cientlfico que quisiera abstenerse de esas 

correcciones y contentarse verdader::1r.iente con la experiencia 

desnuda estarla forzado a enunciar leyes extraordinarias. 

Los hechos desnudos no alcanzartan, pues, a satisfacernos to­

talmente; por eso es necesaria la ciencia ordenada o, mejor 

dicho, organizada. 

As!, gracias a la generaliza.ci6n, cada hecho observado permi­

te prever otros en gran ntlmero J O.nicamente que no se debe ol­

vidar que sOlo el primero es cierto y que todos los otros son 

probables. 

Es necesario, entonces, que ca.da experiencia permita el mayor 

nllmero posible de previsiones y con el mis alto grado de pro­

babilidad que se pueda. 

¿y como puede lograrse sin peligro? 

Partiendo que toda genera.lizaciOn supone la creencia en la uni .. 
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dad y en la simplicidad de la naturaleza. Para hace:- posible 

toda generali:zaci6n y por consiguiente toda ciencia se est& 

casi obligado a creer que las leyes naturales deben ser sim­

ples. 

Es claro que un hecho cualquiera puede generali:.arse de ir.!1-

nidad de maneras, y se trata de elegir; la elecci6n sólo Fue.::e 

ser guiada por consideraciones de simplicidad. 

Los rechazos a ciertas interpretaciones se dan, no porq·..te sean 

absurdas, sino porque s-on inOtilrnente C"or..¡.:llc~das. No se le 

aceptarla sino el dh <;ue se impongan. 

En resumen, corrientemente toda ley es considerada simple has­

ta que se pruebe lo contrario. 

Si ee estudia la historia de la ciencia, se ven producirse dos 

fenOmenos inversos por as! decirlo: ora e::. la simplicidad que 

se esconde bajo apariencias complejas, ora es por el contrario 

la simplicidad que es aparente y que disimula realidades extre­

mada.mente complicadas. 

Sin duda, ai los medios de inveati9aci6n fueran cada vez m!.s 

penetrantes, se descubrir!. lo simple debajo de lo complejo, 

despuEs lo complejo debajo de lo simple, otra vez lo simple 

deba JO de lo complejo y as! sucesivamente, sin que se pudie­

ra prever cu&l serta el G.l timo término. 
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Es indispensable detenerse en alguna parte y 1 para que la cien­

cia sea posible, es necesario cuando se ha encontrado la sim­

plicidad. 

Cuando una ley simple se ha verificado en un namero bastante 

grande de casos particulares, es menester rehusarse a admitir 

que ese hallazgo, tan frecuentemente repetido, sea un simple 

efecto del azar, y se concluye por ello que la ley debe ser 

verdadera en el caso general. Rehusarse a ello serta atri-

buir al azar un papel inadmisible. 

¿Qué importa entonces que la simplicidad sea real o que encu-

bra una verdad compleja? Que sea debida a la influencia de 

grandes nllmeros, que nivele las diferencias individuales, que 

sea debida al grandor o a la pequeñez de ciertas cantidades 

que permitan despreciar ciertos t~rminos, en todos los casos, 

ella no es debida al azar, 

Sin embar90, hay una diferencia, No se debe concluir de una 

simplicidad aproximada, una simplicidad rigurosa. Por ello, 

no se debe desdeñar jam&s hacer una verificaci6n cuando se pre­

senta la ocasi6n. 

FUNCION DE LA HIPOTESIS 

Toda generalizaci6n es una hip6tesis y debe ser sieopre some­

tida a la verificaci6n, lo mls rlpido y lo m8.s frecuentemente 
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posible. Est§. de mAs decir que si no sopo::ta esa prueba, se 

debe abandonar sin reservas. 

Pero el firme prop6sito de somet.erse a la cxper:..cncia no bas­

ta; hay todavia hip6t.e!:iis peligrosas: son, en pr.imt-r lugar y 

sobre todo, las Uicit.as e inconscientes. 

Puesto que se plantean sin saber, es dificil abandonarlas. 

Por otra parte es de gran importanc:.a no m:..:l tipl lC'br dí-smedi­

damente las hir,'t..esis .)' cuidar t-,acerlas t.:.:-,.l ÓCFFU6::: ::l.r. otra. 

Si se construye una tcoria fundad.u soL::e- !Üf'6tes1s mGltiple~ 

y si la expericnC'ia la eondena, ser! dif!c1l, unposiblc, saber 

cu!l de ellas es necesario cambiar. 

E inversamente, si la experiencia tiene éxito se puede creer 

haber verificado todas esas hip6tesis a la vez, de haber de­

terminado varias inc6gnitas con una sola ecuaci6r.. 

Es preciso igualmente tener cuidado entre las distintas cla­

ses de hip6tesis. Hay en primer lugar, aquéllas que son com­

pletamente naturales y de las cuales no se p~ede prescindir. 

Se trata de las hip6tesis que forman, por as! decirlo, el fon­

do comG.n de todas las teorias de la !Isica matem!tica. Estas 

son las últimas que se deben abandonar. 
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Hay una segunda categor1a de hip6tesis que pueden calificar­

se de indif.erentes. Las que no son peligrosas, siempre que no 

se desconozca su car.!cter. Son aquéllas que pueden ser O.ti les 

como artificios de cAlculo o para sostener nuestro entendi­

miento con im.!genes concretas, para fijar las ideas, corno se 

dice. 

Las hip6tesis de la tercera categorta son las verdaderas ge­

neralizaciones. Son ellas las que la experiencia debe confir­

mar o invalidar. Y podr!n ser fecundas siempre que no se las 

multiplique. 

1.1 LA CREATIVIDAD Y EL PROCESO DE DIVERSIFICACION 

Las t~cnicas de creatividad son de enorme ayuda para emprender 

los 3 tipos de movimientos de diversificaciOn que, observ.!n­

dolo detenidamente, buscan algo en com1ln: agregar o crear nue­

vos productos. Para ello es indudable que las t~cnicas de crea­

tividad y las consideraciones en las cuales se basan son de 

enorme utilidad. 

Es necesario señalar que cuando se esta ante un problema mer­

cadol69ico, no es un procedimiento 16gico o natural pensar en 

au soluci6n tomando como herramienta primaria o preponderante 

la clasificaci6n de los tipos de diversificaci'5n. Hacerlo, se­

rta partir de una visi6n reduccionista y predeterminada, con-
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tradiciendo significati\•amente las premisas b&sicas planteadas 

como posibilidades de soluciones creat.ivas. Por el contrario, 

es recomendable que la bCisqueda de t:st.as sean producto de un 

enfoque m!i.s generalizado del protilema o de la situaci6n, 'i po­

dr1an pertenecer, i~cl usi ve, a otras oportunidades (crecinaer:­

to inter:.sivo o integrado) no necesariamente a la divers1!i­

cación. O aGn rn!i.s, pocir1a formar ¡.¡arte de la inter~ecci6:i entre 

unll o m!s de las clasificaciones mencionadas anteriormente. 

En la metodologia global propuesta en el inicio de este traba­

io se ha hecho gran uso de la:: técnicas de creatividad.. Desde 

descubrir el o los obJetivos hasta la generaci6n de ideas a 

c;ranel. 

El objetivo puede ser atraer nuevos clientes, incrementar las 

ventas globales, etc. 

La captaci6n de nuevos clientes puede darse dentro del sistema 

de mercadotecnia medular {por t)em?lc, clie~!.e! !'i:iale~ o in­

tennediarios) o fuera del sisteir..a. Ar"..bos reflejan, necesaria­

ment.e, un nuevo mercado, erigi~ndose como otra caracter1stica 

comG.n en los tipos de diversificaci6n. 

La definici6n precisa del objetivo es, entonces: 

•Agregar o crear nuevos productos para nuevos mercados• 
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LOs eedios a utiliia:- son: 

... Tecnolog!a de producci6n sin:.ilares 

- Tecnolog!.a de producciOn diferentes 

- Modos de distribuciOn )' ventas simi!area 

- Modos de cHs.tribuciOn y ventas cH!e=ente& 

Para el lo9ro de este ob;eti-vo 1 u~iliund.o estos medios, las 

técnicas y consideraciones !"elacionadas con la creatividad ta ... 

lea como: 

- B~•qIJese lo que se quiere, en lugar de eliminar lo que no 

se deaea del producto. 

- Ev!tese corregir deficiencias pucibidu independienteente1 

ab6rdeae en forma conjun~a 1 e1to es, eot1a un aietema de pro­

bleu1. 

- 011tñe1e ideali:ad~nte el prod'.l:to cuidando que •ea teeno­

l6gicamente factible, que •i llega a e>ti1tir sobreviva y que 

sea fluible y su1ceptible •l cambio. 

- Plrta1e que la tei:nolo9!a y !UI UIOI son CONTROLABLES y que f 

101 reaultadoJ que ae proponen 1e con1iquen con mayor faci­

lidad por pequeñas modific•eion11 en la tecnoloqta comprome­

tida. 

aon d• enorme utilidad, y 1111 alcances lleq&n 1 influir en al• 
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di ve r&i ficación 

n.ient.o l~t.ensivo )' ::re-cirr.!e::.tc ;.::te~:~::5.":), es :.:.:::J.:a::e q;;e el 

CF.r.::P.::Es·:-o D!' ~-:·;r:r.s:r::J..:::or• :~ :-e;:::.::ie:-c ~:.:-. r..!L =-~ !:::-::a 

Par~ las eipo:-t'.!.:.iC.aC.es Ce c:--e:::.n . .:.e:r.tos !N:D>S:\·: L :i:S'TtGT.?...:FC­

exiu.an caminos preest.at.1ec1dos. Z..~s :-~s.¿:os ::E ::rcat¡•:;.da.:! c:.::.­

aistir!n en el b..!"te ce emplea: y don.inar el t.;.e::-.y::i y el :u;ar 

m!.s propicio& para diri91rse por cie:-t.o~ ca.rr.irics. 

En la oportunidad de CREC!KII'.NTO O!: Dl\'!.RSiflCJ..C!OS, los CaJt.Í­

nos no existen~ hay :;ue construirlos. 

No ob&ta.nt.e, cuando se constn:ye!". o c:.se:Oa!". :a.::.inos estrat~;:­

coa no\'edoaoa, no quiere decir que ser!.n los :mejores. Quiere 

decir, •implemente 1 que se desct;.bren otro tipo de al ternati­

Y&I, digna& de someterse a una evaluaci6n. Los ca::-.inos prees­

~lecidoa pueden ser tan acertados, o 1t.&s, .q~e los S'J.rgidos 

al pone: en juego una gran creatividad. 
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metodología propuesta 

Es un mal plan el que no admite modi­
ficaciones. 

(ClRO I:L GRhNOE) 

E 1 presente capitulo refle)t: el algoritmo que integra 

la metodolog16 propuesta. Se compo~.e: de trC's ::.nc1:.os, 

segundo la claf>ificaci6n de cada bloque c1, c:loride Sf' eq•Pcifi-

can las acth··idades que se debén efecr 1Jar ¡:a:r.;.i cet>ri:-los, 

finalmente se ilustran los font.at.os qur C¿t,i.:rS.n de s...:f>cr1-

birse para cumplir la metodologLs. 

La figura 11 presenta los doce bloques o etapas que confor-

man la metodolog1a diseñada. 

A continuaci6n se describen las actividades que se ejecutan 

para cubrir cada uno de los bloques . 
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met:adalogia prapuest:a 

Etapa 1. DEFINICION DE LA SITUACION ACTUAL DE LA EXPRESA 

i) Solicitar al .§rea adminsitrativa la siguien­

te información correspondi~nte a t:n ~es t!pi­

co:. Producto o servicios oírec1dcs; Frlncipa.­

les compradores o der.iandantes: vo: urien, pre e ic 

unitario, venta neta, utilidad unit3ri.J. y to­

tal de cada uno de !.os p:-0:! 1JC'':.OS q·.:.e .;;i:' rr.ar.E:­

)an; estado de rcsul tados y relacitn de pro­

veedores. 

iil Llenar con estos d•tos la íonr.a •1, "'.'enta 

y utilidad por producto• cuyo ObJetivo es iden­

tificar todos los co:npcmentes que integran 

al producto o los elementos que conforman al 

servicio, as! come> los principales focos de 

demanda y de conslL"nO: la \'en ta y la utilidad 

por producto en el caso d.: e~presas de servi­

cios y en el caso de aquellas ~.a:.ufactureras 

el consumo y el costo de cada elemento. 

iiil Suscribir la forma '2, "Estaco de resultados 

mensual•, cuyo ob)etivo es reconocer los cos­

tos de personal, insumos, mantenimiento e im­

puestos, asimismo relacionar la utilidad neta 
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metodología propueate 

promedio, los costos de r.iateria prima y los 

ingresos netos esperados. 

ivl Vertir la inforr.iaci6n requerida por la forma 

t3, •productos y servicios maneJados, consumo 

y proveedores", que relaciona los proveedores 

actuales potenciales para identificar los 

voltlmenes de compra de cada uno, y conocer 

aquéllos que a la fecha no lo han sido. 

Etapa 2. DBFINICION DE LOS OBJETIVOS PRELIMINARES A CORTO, ME­

DIANO Y LARGO PLAZO 

i) Definir y describir la situaciOn actual del sis­

tema de operaci6n y !U medio ambiente. 

E1pecificando 101 recursos disponibles: 

- humanos 

- t6cnicos 

- financieros 

- m.ater iale1 

- de tit!mpo 

ii} Diseñar un sistema ideal dentro del r.:iedio ambien­

te \•igente, explicitando los recursos requeridos 
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metodología propuesta 

utilizando una dinArr.ica de gr'J~O entre los 

di\•ersos niveles que co:ifonr.an a la e:npresa. 

iii) Llenar la forma J4 "obJeti .. ·os ?reli:r.inares 

a cqrt.o, mediano 

como fin especifi~ar la !iltuaci:i:-1 ideal de 

la ernpresa y rec-o:-iocer l.!s acc~o!"les necesa:-1a.s 

para lograr la situac16n iCea~. 

Etapa 3. JERARQllIZ.AC!ON DE OBJETn·vs 

i) EspE"cificar los niYelt's d~ ma;.C0 oficiales 

dentro de la organizaci6n (m!xi:n0 lOi. 

iiJ Dar a ::-onocer a los "'livelt"s ~t' :nardn, los otiJe­

t.1vos preliminareF utl l l 7 anC.o los re~ul tado~ 

de la forma 4i • 

iii} Calificar subjetivamente, por cada nivel Ce 

mando, los Ob)etivos prelirnin~:res utili:a:i.c!o 

la ferir.a tS {cali!icaci6n de los objetivos 

prelic.inares} ?ara priori:ar la i:rpcrt.an::ia 

relativa asociada cada obJetivo desde los 

puntos de vista niveles jerlrquicos de la orga­

nizaci6n. 
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metodalogfe propue•te 

iv) Trasladar la in!'or=aci6n obtenida en la forr::a 

•s a la for-a #6 •calificaci6n de los objeti­

vos preli::inares por los diferentes niveles 

de ::ando• y valorizar la o.is:ia ba)o el siguien­

te criterio: 

VALOR SU:sJtTI\'O CALIFICACIOS Si.r"MERICA 

Muy Bueno (llB) 

Suer.o (5) 

Regular (Rl 

Malo 1111 

Esta info~ciCSn permite resumir los pun­

to• de vista de los diversos niveles je­

rlrquicos J' calificarlos de a.cuerdo a un 

criterio 11nico con el objeto de jerarqui­

zarlo&. 

v) Calificar cada objetivo de !'lanera ~izaltal otor-

9lndole el :üsmo peso especifico a cada nivel de 

a.ando. 

''i) cuantificar la calificaci~n total y pro,,,edio de 

cada objetivo prelbinar. 

vii) Eli:i.inar los objetivo& preliminares que t:eD:¡a una 
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metodología propueata 

calificaci6n promedio menor o igual a O. 5 

viii) Ordenar de mayor a menor de acuerdo a la c.-ali­

ficaci6n obtenida utilizando la forrr.a t7 "ObJe­

tiva,s prelirtinares a corto, mediante ; l3rgo 

pla:o, Jerarquizados"' para ordf-r,ar- de acuerde 

a su importancia relativa los ObJetivos preli­

minares a fin de consolidar el ccncensn gene­

ral de la empresa. 

Etapa 4. HOMOGE.NEIZAClON DE LOS OBJETIVOS 

iJ Anali:ar aquellos objeth·os cuya c-allflc~ci6n 

tenga '..,i.!'.a diferencia mtono:- o ig·.;al :?l si de 

la calific!ci6n o!x1ma para rE.::clvE:r su J?.rar­

qu!a producto de la posible incongn.:er.c::.a de 

objetü•os. En el caso de que S4:! presente esta 

s1t.uaci6n se requt:r1r3 c:obo: .u- r,ue·.·a.-:e:-.:.e 

las icr-...as •'s 5, 6 y 

efectuar!. de m4nera iterat.iva tantas '.'eces 

como fuese necesario hasta que todos los obje­

't.ivos que presenten un 5! de variaci6n con 

respect.o a la calificaci6n m!xi::i.a sean con­

gruentes entre si. 
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ii) Llenar la forma •S, "Plano de congruencia de 

objetivos", valorando triariamente cada obJe-

tivo respecto los objetivos subsecuentes, 

!Congruente, no congruente o indiferente) para 

revisar la consistencia de todos los objet:ivos 

de la organizacii5n e identificar gr!ficamente 

lA incongruencia de los mismos o 1u indiferen­

cia para seleccionar 101 objetivo1 definiti-

VO&. 

En el caeo de que un objetivo de mayor jerar­

qu1a &ea incon9ruente con otro· de menor jerar­

c¡u1a, pertn.anecerl el mayor y 1e eliminar& el 

menor. 

iii) Cuantificar las diferencia•, en t~rmino1 de 

recur!IOI, entre la 1ituacien actual y la ideal, 

iv) Llenar la !orn.a t9, •Re!wnen de objetivo1 defi­

nitivos• utilizando la informaci6n de laa for­

rn1.1 l '1 4, S, 6 y 7 para presentar los objetivo• 

definitivo" debidamente jerarquizados asocilndo­

les 101 recursos requP.rido1 para cumplir cada 

uno de ello•. 

V) Llenar la !onna tlO, •oiferencia~ entre recur-
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sos actuales e ideales", especificando los pun­

tos a cumplir a corto, meda.no y largo plazo, 

que corresponden a los objeti \'OS preliminares 

por cumplir en el tiempo, para comparar por 

t.ipQ de recursos la situac16n actual e ideal 

y dar cumplimiento a los Ok:Jet1vos !kfinit1-

vos. 

:Ct.apa 5. lDENTIF!ChCION OC FUEN'l'ES DE ll\t'C•PJ',hC!C1N 

il Integrar un grupo menor 5. ::0 per5o~ar,, vincula­

das de manera directa o in:hrect:.a con la empre­

sa, cuya composición sea la ~iguienlt: 

- Oe 3 a 5 personas relac:.cn."l.Cas con ¡a; def¡_r1;.­

ci6n de los ot>Jetl\'C>S. 

- El 50\ del resto de} grupo, se>r~ integrado 

por personal de reconccida experiencia en 

la solu=i6n de rrc-blema.~ ccmc-ernientes a su 

!rea. 

- El conjunto restante ser~ seleccionado aleato­

ria.mente y de manera proporcional a la planti­

lla de la empresa por !rea o dep~rtatnento. 

iil Especificar el mercado blanco que se prev~ ata-
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cAr. El tama...-10 del qrupo por muestrar se defi­

nir! po!teriormente al realizar el estudio de 

mercado correspcndie:ite. 

Etapa 6. NOTIFICACION SOBRE LOS OBJETIVOS A LAS FUENTES DE 

INFOP.MkCION 

i) Mediante una reuni6n direct1\•a, notificar los 

obJetivos corto, media:io y largo plazo al 

personal interno seleccionado, a.1! como la je­

rarquizaci6n, ::ongruench. respectiva y la si­

tua::i6n actual de la empresa. 

iiJ A los usuario• y no usuarios se les in!onr.arl 

de 101 obJctivos que les impacten, en el es­

tudio de rner:ado que te aplicar& po11teriormen­

te. 

iii) A lo! proveedo:es !e !e:s i::.!o!"'""...:.r! s:::~re !a 

1ituaci6n act.usl de la e:npre1a ast col:le los 

objetivo• cercanos en 101 que 1e ven involu­

crado&. 

ivl A la competencia 1e les 11olicitar! 1u apoyo 

present!ndoles exclusivamente 101 objetivos 

y loa recu.r1os necea ar io1 por cu=plir. 
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Etapa 7. ELhDORACJON DE LA FORMAS /,UXILlhRES PAl<h LA GENERhClON 

DE IDEAS 

i) Vertir la inforrnaci6n relaclonada con los com­

petj_dores del producto o ~;f'rvicio ut1lizando 

la forma 11 l, "Comµetencia del producto o SE·r­

vicio", que permite identi ! icar loE> produclos 

o servicios alternativos o sustitutos los 

actualmente empleados, part:. C"onocPr 1 as venta­

jas que ofrecen y para ar . .::.lizar la posibilidad 

de incorporar algunos -i'UC actualmente ria se 

esten consumiendo. 

iil Suscribir la forma tl2 "!·plic-a~it>!"'lf"S de los 

productos o servlC'lOS bctuc.les", ¡..ara relacio­

nar los actuales usos de los product.os, o ser­

vicios manejados e ident1f1car las nuevas apli­

caciones para diversificar FU consumo. 

iii) Llenar la forma 113, "Sectores oferentes 'i 

demandantes del product.o o servicio", cuyo 

objet.ivo es identificar el sector econ6mico 

en el cual se encuentra la empresa y los cana­

les de distribuci6n actuales y potenciales, 

para reconocer nuevos usos y mercados del mis­

mo. 
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Etapa S. DESARROLLO DEL ESTUDIO DE MERCADO 

i l Definir el ta.rr.año de la p~blaci6n y segmentos 

del mercado que se prev~ atacar. 

ii) Calc'.llar el tair.af.o de !a pre:::uestra. 

iii> Disef.ar el cuest.ion!rio por aplicar a la pre-

muestra. 

iv} Aplicar el cuestionario a la pren:uestra de 

esta poblaci6n de acue:-do a las nor.nas esta­

blecidas en el capitulo 3. 

\") Llenar la fo:-:r..!. tH •;....,!lisis de la :tuestra•, 

ccn los resulta dos obtenidos en la pret::uestra. 

vil Elaborar el an;1Hsis de \'arianza Ce la pre­

nuestra para calC"Ula:- el t.ar.año de la l!uestra. 

vii) Aplicar el cuestionario diseñado en el paso 

iii) a la 1!.uestra cor?leta. 

\"11:.I ?las::.ar los resul':.aCos c!e l! ::uest.ra en la 

for;..a l.C para obter.e:- los siguientes resulta­

dos de cada prequ::ta: 
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a 1 Probabilidad de ace-ptaci6n 

b) Variabi 1 idad de re.f.ul ta do~ 

e) Varianza total y 

di hcurs1lidad 

Etapa 9. GENERAClOS DE lDE.h!i A GR.t..NEL 

de nue'..•as ideas. Esu .. s reun1cnes H' efectuar!n 

de manera independier.te con los !'iguier.tcs 

protagonistas del mercado: 

- proveedores 

- competencia. 

- distribuidores o compradores 

- personal de la empresa 

ii) E:n cada reuni6n se informar:i a los asistentes los 

critas con antela::::.6n: 

\'enu y ut.ili.!ad 
a.ctu!.l ¡or pro· 
:!ucte 

roR.w.r. PR:r.u- C:'.l!'.P!· :-:sTr..:- rt?.s:­
:iorn ::o.:.Rf.:: ;-::x;.r.s !;;..:. 
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Sl !Nl'ORM/1 f, 

CotlCEM'O r·oiu11, PROVE[~ COHPl-'.- DlSTRl- PERSD-
UORES TIOORES BUIDORES Nl,L 

Coneumo y pro­
veedores 

ObJetivo~ de­
finitivos 

Rtic:uraos actua-
le¡¡ e idfiales 1 O 

A¡1hco.cibn de 
los product.os 12 

at:011!ntes y de-
iriaudantes 13 

Estudio de mer­
cado 14 

iii) Se informa sobre los conceptos de crecimiento, 

integracitin y diversi!icar:i6n, desglosados 

en los siguientes rubros: 

CONCEPTO 

Crecimiento 

Integraci6n 

SUBCDNCEPTD 

Intensificaci6n de producto IIP) 

Desarrollo de mercados (OM) 

Desarrollo de productos IDP) 

Horizontal IHL) 

Haci~ adelante (HA} 

Hacia atr.§.s (HS) 
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CONCEPTO SUBCONCE?TO 

Oívers1ficacitin Conc~ntrica sin siner;1a C.E:­

mer-cado ( SM) 

Conc~r.t.rica con sinergia de 

mercado tNSMJ 

Hcr1z:ontal lhL) 

Conglomerada. ICG) 

iv) Motivar o inducir a lc-s .:i.~ ... !.ter.t.E.:5 Ce :-;S:.a re'..!· 

ní6n, para que genere:-: itlc-::.: a gra::t:: rela=:..o­

naC.as :on cada :.:no de lC·S c.:-r.:ep:cs re~·isadcs 

.a.:1 ter icnrier. te. 

vl Re::p.llslt.ar la !:::rrr.a 15, •1.:.e-as 9er.eradas por 

objeth·c y !.l?O <'ie- alte=r.at~va .. , t-vr. =.:ida ...:na 

de las ideas pro?~ESU1s, si:: e!.i:rr.ir.ar ::.ing:.rna 

¿e ell!s por des=a:>ellada e elt-~,?~tal que se~ . 

.!:upa !O. C!.hSIF:ChCION DE IDEAS PRlJo'.ARlhS 

i) > .. n.ct.ar con una cru:z: el o los o~Jeth•os que c:.::.:­

ple c5da una C.e las ideas lista.:!as e:n la forna 

tlS, as1 como el tipo de rubro al que pertenece 

(Cre=ür.ie~to, i:!t.egraci6n o diversificaci6n). 

iiJ Si la idea pertenece a dos o m!s :-.;ibros. divi-
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dirla hasta que se presente como una idea aso­

ciada a un s6lo rub:-o. 

Etapa 1 l. PRESENThCION DE lDEhS DE CRECIMIENTO, INTEGP.hCION 

Y DIVERSIFIChCION 

i) En la tHtima hoja que conforma "Las ideas qene­

radas por tipo de alternativa", se totaliz:arS.n 

por los siguientes conceptos: 

por objetivo 

por rubro 

por subrubro 

ii) Se calculan los procentajes del ntllnero de ideas 

por protagonista de mercado bajo los siguientes 

criterios: 

- Por rubro con respecto al total de ideas 

- Por subrubro con respecto a cada rubro y 

- Por &ubrubro con respecto al total de ideas. 

Etapa l 2. PRESENThCION DE CONCLUSIONES 

i) Relacionar el nilmero de ideas por rubro y sub­

rubro por cada protagonista de mercado 

ii} cuantificar el ntimero t.otal de ideas generad.as 

por rubro y subrub:-o. 
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ejemplo de epllc•ción 

Lo indispensable para el hombre es que 
reconozca el uso que debe dar a su pro­
pio conocimiento. 

(PLATON) 

APLlChCION DE LA l!!:TODOLOGIA 

E 1 presente capitulo constituye la ejemplificaci6n pr:i.c­

tica de la metodolog1a propuesta en el capitulo 5. 

Este e)emplo se relaciona con la empresa denominada •PYMSA". 

Para concretar este apartado se ejecutaron las siguientes acti-

\•idades preliminares al método planteado: 

i) Definici~n de la poblaci6n por analizar. 

Para efectuar esta labor se recopil6 información en el 

Instituto Nacional de Estadistica, Geografía e Infondti-

.;a l!NEGI) dependiente de la Secretarla de Programación 

y Presupuesto. Est>ec!flcaroente ~¿ consultaron el Censo 
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ejemplo de eplicecl6n 

Econ6mico 1966 del Estado de M€xico, as1 como el Empadro-

namiento Urbano y Censos Econ6rnicos 1986 del D.F., de 

los cuales se desprende que en 1986 se encontraban cons-

tituidas 366,422 empresas en el D.F. y Estado de México. 

Esta informaci6n se presenta de manera desagregada en 

la tabla 6. l. 

ii) Definición de la Premuestra 

Aplicando las técnica.s estacHsticas establecidas en el 

capitulo 3, se cuantifica el tamaño de esta premuestra 

de la siguiente forma: 

P.M. 
donde 

P.M. = Tamaño de la premuestra 

X = Stlmero de empresas en el O. F. y Estado de México 

Numéricamente: 

P.M. 

P.M. 

¡ 366,422 
100 

61 empresas 

Para enriquecer la inform.aci6n de la encuesta y, deri­

vado del ntlmero de integrantes del presente trabajo, 
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NU',C.EkO ÍJ[ ~P.!!SA.5 

l S!:\."""!'OR D.F. P'..E:l:lCO :'OTAL 
¡ 

1 PillWUO 131 26 151 , 
t S!rütmJ...iUO l:i' 37i 11, 6 75 44'. 251 12 

COK!'RCIO lt.C. 7tl 61.224 225. '65 62 

su"11c1os 67,B92 2B, 131 96, C2S 26 

'!":1TA1. 2i5, lf,O li'.il, 2i2 36fi I 421 100 

2. l.nclU)'e a.ineria, ext-rac.=:15n :ie pe~:6leo, in;iust:ria aa..oufac-c.urera, elec­
uicidad. gas, agua y cons'tru.::ci5n 

3. ln::luye ca.ercios, resU~!'ant.es !' !'l:r:.eles 

4. !n=lu;-~ t.ransport.e:, al.m.a:;en~ier.t.o, c~1c~iones, ~gencias :i~ vi.!.­
Jes, ser-vici.:.s fl.r..ar,=ier-:is, lllll:)!al:;.arias, al=F-!ler de bienes muebles, 
!>-en't:'ios profes:ior.ales, com:.ir.ales, .s.ociales y ¡irersonales • 
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ejemplo de epliceción 

se decidi6 aplicar un 15\ adicional de cuestionarios, 

lo que 9ener6 un total de 71 resultados. 

Con el objeto de identificar de manera general y no ses­

gar la distr_\buci6n de varianza se efectuaron estas 71 

encuestas de manera proporcional al tamaño de la pobla­

ci6n. Los sect..ores analizados y las encuestas asociadas 

respectivas son las siguientes: 

SECTOR ECONOMI CD ' EMPRESAS No. ENCUESTAS ' 
Primario - - -
Secundario 2 9 13 

Comercio 62 44 62 

Servicios ?6 1 B 25 

TOTAL l 00 71 100 

iii) Definición del nr~io amb:tentc de la cr::p=..:r.J. 

Actualmente el C. Alfredo L6pe:: Salgado funge como Ge­

rente General de esta empresa. Asimismo es coautor del 

presente documento, por lo que la informaci6n sobre di­

cha empresa se obtuvo de manera directa haciendo que 

la veracidad y legitimidad sean notablemente confiables. 

iv) Diseño de la encuesta 

La encuesta aplicada se present.s en la figura 6.1, a 

ll: 
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1 ejemplo de •pllcacl6n 

travfs de h. cuel se analizan los siguientes 6 incisos, 

considerados como b&sicos para identi!icar la variabi-

lidad de nuestro mercado: 

- Precio de los producto! oferentes 

- Denanda del producto 

- Método de abasto 

- Mf:todo ideal de compra 

- Generador de compra 

- tJso de insumos 

A esta encuesta se le adiciona un elemento verificador 

para analizar la eongruencia de las respuestas de ~ada 

cuestionario. 

v) Aplicaci6n de la encuesta 

Por lo que se refiere a lae 11 encuestas deo la pre-

muestra, se aplicaron de manera real a las siguientes 

empresas: 

NOMBRE 

M.icroanllisis, S.A. 

Corporaci6n Kicroqrlfica, S.A. 

Stenius, S.A. 

M.ultit:.aqnlnieos, S.Ji.. 

Calcoman1as Toronto, S.A. 

Pizarrones Pinta.r.lxico 
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Servicio 

Servicio 

Comercio 

Ser ... icio 

Industrial 

Servicio 
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1 ejemplo de epliceclón 

NOMBRE SECTOR 

Papeleria "La Ideal" Comercio 1 

Artede90 Servicio 

Encina, S.A. lndustrial 

10 Gliminís Comercio 

11 Hotel PreS"idente Chapultepec Comercio 

12 ViaJes N6rti cos SA de CV Sen•icios 

13 Centro Unh•ersitario de Tae Kwon-Do AC Servicios 

!4 ISSSTE Servicios 

15 Videocen tro Servicio 

16 IPN UPIICSA Ser\'.:c.ios 

17 casa de Bolsa Cremi Servicios 

18 Formas Fiscales Servicios 

19 lnst. Me!: i e ano-Norte ame r l cano de 
Relaciones Culturales Servicios 

20 Ouineret Comercio 

21 lnsti tu to Chapul te pee Sen• lcios 

22 Wagons Lits Mex Servicios 

23 Centro Vidriero G6mez La\•in !:-iduEt.rial 

24 La Hacienda SA Servicio 

25 Servipan Industrial 

26 Impresos Mexat1Snticas SA Industrial 

27 Wearever de ~t~xico SA Industrial 

28 Importadora Petare SA Industrial 

29 York Aire SA Comercio 

30 F'!brica dE ?arcsguas lberHI SA Comercio 

31 Casa Nacional de Comercio Integral SA Comercio 

32 Comercial Rys, S.A. Comercio 

33 Grupo Editorial Planeta Comercio 

34 Juguetes Tate SA Comercio 

35 Hay-Con, S.A. Comercio 

36 Cris-M5naco Comercio 

37 Calzado Pony, S.A. Industrial 

38 Telas Americanas Comercio 
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ejemplo d• epllc•clón 

NOMBRE 

39 Cremer1a Herrera 

40 Abarrotes oon Fer 

41 Galer1a Lesage 

42 Vidrios y Marcos Del Valle 

43 Super Ca.rnicer1a "La Madrileña" 

44 Centro Papelero "Punto k:.ul" 

45 Moner1as 

46 Abarrotes "La M.ilaqresa" 

47 Deportes Acosta, S.h. 

48 El Arte 

49 Papeler1a Ruiseñor 

50 Cournen 

51 Refacciones Diesel, S.A. de c.v. 

52 Tornillos y Tuercas, S.A. 

53 Farmacia.a Lisa.mar 

54 kbti.rrotes "La Fortuna" 

55 Casa Lietr.a 

56 Cari Industrial 

57 VFR Extintores 

58 Optica La Villa 

59 Administraci6n de Bienes Ratees 

60 Abarrotes Pirules 

61 GSA 

62 Casa Cue 

63 Abarrotes Minerva 

SECTOR 

Comercio 

Comercio 

Comercio 

Comercio 

Comercio 

Comercio 

Comercio 

Comercio 

Comercio 

Comercio 

Comercio 

Comercio 

Comercio 

Comercio 

Comercio 

Comercio 

Comercio 

Comercio 

Comercio 

Comercio 

Servicios 

Comercio 

Comercio 

Comercio 

Comercio 

64 Comerci.aliz!d::>ra L'"ltemaci.on5.l de Klderas, S.A. Comercio 

65 Abarrotes San Borja Comercio 

66 E.R. Sc¡uibb ¡ Sons de f'!!xico, S.A. Industrial 

67 Ah•iacon, S.A. Comercio 

6 8 Fonda del Recuerdo Sen~icios 

69 PlaneaciOn Qu1mica In:fastrial, S.A. de C.V. Comercio 

70 Creaciones Metr6poli 

71 Pisos Alfer, S.A. de C.V. 
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1 ejemplo de epllcacl6n 

Lºos resultados de cada una de las siete preguntas son los 

siguientes: 

PREGUNTA l: CALIFICACION DEL PROMEDIO DE COMPRA MENSUAL 

RESULTADOS 

CONCEPTO TOTALES PORCE:;ThJES 1 

Costo total del 
! 

gasto 
en papelería 249. 4 

(Millones 

Respuestas favorables 41 58 

Respuestas no favorables 13 18 

Respuestas indiferentes 17 24 

TOTAL 71 100 

Del an!lisis de este cuadro se observa que el gasto prome-

dio en insumos papeleros por cr:p!'csa es de S3. 5 ::oillones 

mensuales ($249.4 millones/71 empresas) que implicar.tan una 

derrama en el D.F. y Estado de M~xico, de ce.rea de Sl.282 bi-

llenes de pesos mensuales. 

PREGUNTA 2: CALIFICACION DEL VOLUMEN DE COMPRA DE OTROS 
PRODUCTOS 

RESULTADO 

CONCEPTO TOTALES 

Requerimientos favorables 142 

Requerimientos no favorables 35 

TOTAL 177 
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ejemplo de aplic•ción 

De esta ¡::irequnu. se detectare:: .!as siguientes 38 diferen-

tes lineas de productos papeleros: 

Papel stock 

Art1c'.!los of lcina 

Papel albanene 

i>apeler!a 't forr.ias 
contables 

1mpres1ones en papel 

Art!culos prornocionales 

Rollo corrugado 

Papel p/fax 

Papel higiAnico 

Vasos, café, cigarros y 
alimentos 

Cajas cart6n y empaque 

Papel couché 

Bolus polietil..,., ll:presaa 

Papel micro 

Papel estrasa 

Papel encerado 

Polietileno en rollo 

Papel fluorescente 

Bolsas polietileno no 
impresas 

Cartulina ilustraci6n 

Papel showcard 

Papel cascar6n 

Polietileno en hojas 

Papel aluminio 

P•pel lustre 

R!:~L'EP.:Mt."l'I'OS 

'rOTl.US Fl.\'CF.AB:...ES 
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ejemplo de epllceclón 

PROD:JCTO 

Papel terciopelo 

1

1 

Papel metalizado 

?apel manila 

Cartonci l lo 

Botes de C3rtér'.; 

Cart~n p/Fla::iti!la 

Vitafil:n 

Papel fantas!a 

Papel peri6d!co 

Rollos ir:ipresos 
p/envol tur.a 

Bolsas de polypapel 

Bolsas de papel estrasa 

Papel p/rr.'Lme6gr(l;fO 

T O TAL 

hEO:iERIME!lTOS 
7'':-'TJ..:..F:S !.t.VC·P~:.!·:.EE 

177 142 

80 

PREGUNTA J: CANALES DE DlSTRIBUCION 

RESULTADOS: 

f'(,it"".A OE 
ADQCISIC.!{·J: 

F!brica 
Distr ibu1dor 
Maj'orista 
Papeler.ta autoservicio 
Servicio a domicilio 
Tiendas autoservicio 
Otros 

TOTAL 

:,_._ 

NO 
FA\'ORA3LE5 f;.\'OAASLES 

JJ 
199 

52 
44 

60 
34 

311 111 

72 26 
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35 

20 

TOT;..¡. 

JJ 
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52 
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ejemplo de epllcecl6n 

De este cuadro se observa que el 72' de los productos re­

queridos se adquieren a. trav~s de empresas distribuidoras, 

mayoristas y de servicio a domicilio y s6lo un 28 por cien­

to en empresas de autoservicio y otros. 

PREGUNTA 4: FORMA IDEAL DE COMPRA 

RESULTADOS: 

NO 
CARACTERISTICA TOTAL FAVORABLES FAVORABLES 

CONDICIONES DE PAGO 

COD 11 11 

1 a 8 dhs 7 7 

9 • 15 dios 16 6 

16 • 30 dtas 37 37 

SUBTOTAL 71 71 

FINCAMIENTO DE PEDIDO 

Telef6nico 45 45 

Directo en flbrica o 
en domicilio proveedor 5 5 

Ftaico 21 21 

SUBTOTAL 71 45 26 

TIPO DE ENTREGA 

Inmediata 18 18 

1 • 3 dtas 17 17 

4 a 8 d1H 8 8 

9 • 15 dtas 28 28 

SUBTOTAL 71 53 18 

COSTO ADICIONAL 3\ 
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•J•mplo da epllceclOn 

oe esta tabla se desprende que el BSl de las empresas re-

quieren de cr~ditos t"ia¡·ores a 15 dtas: c;ue el 93\ de:!:.!ndan 

su adquisici6n a traves de vias fisicas y telef6nicas: el 

60' de la entregas se requieren en pla:-os menores a 15 d!as 

y por este seryicio estln dispuestos a pagar s6lo un 3\ 

adicional promedio. 

PRJ:i:;lJNTA 5: RllAC!ON !:N'IRE f'U!:.'ITES DE ABASTO Y TIPO DE PA­
PEL CONSUKIDO 

RESULTADOS: 

GENERADOR DE COMPRA TOTAL f'AV NO FAV IND 1 

Logo 2 2 2 

Marca 19 19 17 

Nombre del proveedor 10 10 9 

Domicilio 12 12 11 

Nombre de la f!brica 3 3 3 

Cercanta 23 23 21 

Jtepresent.!.nte de ventas 16 16 15 

TradlciOn 10 10 g 

Pro.oci6n 1 l 1 

Otro a 13 13 12 

TOTAL 109 35 58 16 100 

Coao corolario a las respuestas de esta pregunta se obser-

va que los principales 9eneradore1 de compra son la marca 

de producto, el representante de ventas y la cercan1a del 

proveedor, los cuales in~egran el 64\ de los mismos. 
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ejemplo de eplicación 

PREGUNTA 6: USO DE LOS PRODUCTOS CONSUMIDOS 

RESULTADOS: 

PRODUCTO uso TOTAL ' 
Polietileno protecci6n 3 4 

Cartoncillo plantillas p/zopatos 1 l 

China embalajes 1 1 

Micro trazos y moldes en in- 1 1 
dustria del vestido 

usos NORMALES. 65 93 

De este cuadro 1e desprende que el 93' de +as empresas uti­

lizan el papel en los usos espec!ficos para los cuales di­

funden los proveedores y s6lo un 7 \ les otorgan nuevas ca-

racteristicas. 

Finalmente, la prequnta 7 refleja congruencia y confiabili­

dad de las respuestas obtenidas, lo que nos muestra que s6lo 

un 3\ de las encuestas son falsas y un 97\ se consideran ver-

daderaa. 

El an&lisis de esta informaci6n se presenta en la figura 6 .14 

de la cual se derivan las si9uientes conclusiones: 

1. Esta empresa tiene un ni\'el de aceptaciOn del 68\. 

2. Tiene una variaci6n significativa de casi 20,. 
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ejemplo de epllcacl6n 

3. Genera una curva plana mostrada en la figura 6 con 

una cursilidad de 56\. 

4. El error estimado es del 4\. 

S. La muestra r
0

equerida para cur.:plir con un 96' de confian­

za es de al rnenos 179 encuestas, que por obviedad de 

tiempo y de recursos no fue factible aplicar, conside-

rando para prop6si tos de estimaci6:i, como vtilidos los 

resultados de la pre::mestra. 

vi) Generaci6n de alternativas rnercado16c;i=as 

Por lo que se refiere a las fuentes de informaci6n de los 

forna tos propuestos 1 €-stas son las que se list.an a con ti-

nuaci6n: 

No. de 

Forna to 

Nor:Wrc F'uente 

Venta y utilidad por producto Gerente de Ventas 

Estado de resultados Gerente General 

Relaci6n de proveedores de 
los principales productos Gere:-.te de Co:::pras 

Objetivos preliminares a cor-
to, mediano y largo plazo Gerente General 

Calificaci6n de los objetivos Todos los ni ... eles 
preliminares operativos 

Resucen de calificación de Gerente Admirastra­
los objeti\•os preli.'t'.inares por ti ... o 
los diferentes niveles de mar.do 

124 

6 



eJemplo de epllceclón 

No. de Nombre Fuente 

Fortnato 

Ob)etivos preliminares • cor- Gerente Administra-
to, mediano y largo plazo ¡e- tivo 
rarquizados 

Plano de congruencia de ObJe- Gerente Ad..~inistra-
ti vos ti\'O 

Resumen de obJetivos deflni- Gerente Ad.Ir.inistra-
ti vos tivo 

10 Diferencias entre recursos ac- Gerente Administra-
tuales e ideales tívo 

11 Competencia del sen.•icio o 
producto Gere.nte de Ventas 

12 Aplicaciones del producto o 
servicio Gerente de Ventas 

13 Sectores oferentes i' deman-
dantes Gerente de Ventas 

Anllisis de varianza Gerente Ad.m.inistra­
tivo 

lS Ideas generadas por ObJetivo ?reveedores niveles 
y tipo de alternativas operativos 

Coropradores 
Competidores 

Con base en estos formatos es factible dividir la genera­

ci6n de al'ternativas mercadol6gicas en cinco etapas q-.:e 

son: 

125 
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ejemplo de epliceción 

ETAPA l'UNClON FORMATOS 

lI 

JII 

IV 

V 

'l'O'l'l~L 

AnSlisis de la situaci6n actual 
(entorno y empresa) 

Diaqn!istico de la situaci6n actual 

Estudio 'de variac16n mercadol.6gica 

Generaci6n de alternativas 

Clas1f1ca.c16n de al ternat1vas 

El resultti.C.o de esta far.e se presc-:it.a en los 15 formatos 

adjuntos lfig l) a :1 5 ), as! como f'!"l !-l anexo 2. 

Las conclusiones de la .!t.plicaci.6n de esta metod:::lo;!a son la~ 

siquientes: 

l. Los objetivos dü:efi&aos a través Cl' es!.e m€'t.Od::> son: 

el corto plazo y a i.-' vece-s en el largo plazo gene-

rando una utilidad bruta tr.1n1ma promedio del 20~ de 

la venta. 

ii J Ni velar el po:ier adqui si ti vo del personal a ingresos 

reales p.ara hacerlos congruentes con el cost.o de la 

vida. 

l2i 

6 



ejemplo de epllceclón 

iii) Instalar infraestructura moderna para eficientar el 

aervicic haciendo mejoras en las instalaciones y ad­

quiriendo mobiliario y equipo. 

iv) Mantener 101 gastos fijoa en 20\ del gasto de recur-

001 hwnanos y loqrar un control contable y fiscal que 

represente por el pago de ISR el 1' de la utilidad 

bruta. 

\•) Liquidar pasivos, 

2. Se generaron ochenta y seis (86) alternativas mercadol6gi­

caa no conceptualizadas con antelaci6n. 

3. Se conceptualizaron veinte (20) usos alternativos de los 

insumos papelero11 quince (15) nuevas formas de dist.ri­

buciOn papelera y treinta y ocho 138) nuevas lineas de pa­

peler1a actualmente no empleada. 

4. Se concibieron ochenta y cuatro 184) alternativas de cre­

cimient.c, treinta ;• cinco (35) de integraci6n y sesenta 

y cuatro l6•J de diversificaci6n, generando un total de 

ciento ochenta y tre1 (183) alternativas mercadol6;icas. 

Con base en lo anterior ae concluye que la met.odoloq.t.a. pro-
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ejemplo de eplicaci6n 

pue&ta cuenta con la& &iguiente& caracter!.sticas: 

- Oso generalizado a cualquier sector econ6mico y cualquier 

t;.amaño de empresa. 

- Flexibilidad para ~daptaciones especificas del usua:-io. 

- Facilidad para computa.rizarse. 
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTO NOMA DE MEXICO 

FACULTAD DE INGENIERIA 
METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERC.t.OOLOGICAS 

RESPONSABLE: )( EMPRESA: HOJAS )!.'.'~~·~.!P·::¡ Gerente!> et~: Ventat. l'YHSA CE ~ 

\'t:N'I'A 
Pkf'.ClO Uf: 

TtYJ'AL. VL'N'l"AS UTILIDAD tn'I LlDAD liRU'I'A 
PRODUCTO \'ENTA 

(MlLlAJo.) 
($/MlLlAR) 

fS 1'!lLLONf$) lS KILLOh'E..i;;.) 

01 Bond llco. Cta. y flf. 1'9 16, 347 2.f>O 13 0.35 

02 Bonrl Colores Cta. y Ot. "' JB,051 0.54 14 0.07 

03 üond fotocopiadora Cta. )' 0t. 1,0BS 16,341 17. 74 14 2.40 

~ 

"' .. 04 China Bco. 52 42. 780 2.22 14 0.30 

05 China colores )9 46,000 1.80 13 0.2) 

06 Revoluci6n Cta. 301 .;, 916 1.50 13 0.20 

07 Revolucibn Of. S93 5,bttii 3.40 13 o.u 

oa Revolut"itm extendido 14 46,301 l.lC\ 1' 0.15 

09 Bond ext. bco. y colores 36 151, 420 s.so 30 1.63 

10 Seguridad 2f::l ,362 0.60 23 0.10 

11 Arts. de oficina Sl,100,0üO \'AH!OS 1.10 'º 0.22 
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE INGENIERIA 

METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCAOOLOGICAS 

FORMA MGX: l VENTA i:. l'T!~IDñD PihíMED105 ~:E!~:>· ALE.S PO?. PF'ODliCTO ) 

OBJETIVO DEL FORMATO i.~!::::.~9u1 l.:z~,ff:.}i~t'!i!:~-:,¡:;::~c:r,.~:~~.f:.~~il:~!,,~!'~ .. !~~ cr;-:-'"su ~ !1trv1=!c. 1 ) 

._~_!_~•_",º_1t"'_•~-·-~·-LE_,_.,_.,_._. _____ __,)(~-~-~-·~_;_,~_s•_· _____ ~JL~:~J;s , Jl~~5tf!5*fil-4:!?'tJ 

J>küD:.K""?\, 
\'iJ;;. 
(~:: __;r¡ 

'!\_ ·:,t.L ·:r::1;:;,5 
¡; ~_¡¡.:_,;?.T.,:) 

'.71L!nh:> UT!L!DJ.D BRUTA 

IS l'!ILLONES) 

::•pallna ., 0.2i 

I.~str:ili to :.::1 17 0.)7 

1...1h~tl\'O co:.icht> 19 o.os 

f".'ldt•r-s o.-~~ 11 0.04 

·- .:i.Oé C°(."oflA t- te y \./o! 

C'~:--ti6: .. - . ' 
-:.'d -==c- J.OOj 

! 7 ' ·-~" .w.1::.e.:\grafo l--i---------------+----:.'.__~~-----t-------·_·_· __ -+-----1---------i 
l:' (!.53 1' C·lJ.U de c-.i.n!n \f !'[. ,,, 1 

1--i---------------+-------;------1'----------~----~------_j 
;,p ::: 0.41 

Pol}'J.\1f'O'.!l 2$ s.:s 

-< 2.65 



UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE INGENIERIA 

METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCAOOlOGICAS 

FORMA MGA 1 VENIA 't 

\'ENTA 
PRECIO DE 

TOTAL \'E!'lTAS UTILIDAD UTILIDAD BRUTA PROOUCTO \'Do'TA (MILLAR) 
($ HillAR) 

(S MILLONES) IS MILLONES) 

23 Bases de cartón corr. 283, 300 o.so 18 0.09 

24 Charolas . 381,135 o. 76 0.04 

25 Impresiones polypapel $1,167,000 VARIOS 1.52 23 0.35 
... 
"' 26 Varios (discos, bolsas polietileno, 

VA.Rto,c; ,, ... 
sobres, etc.) 

SJ,650 .000 J.&S o.so 

TOTAL: 86.00 20 17.20 
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02 

2.1 

2.2 

2.3 

2.4 

2.5 

'·" 2.7 

2.8 

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE INGENIERIA 

METOOO PARA LA GENERACION OE ALTERNATIVAS MERCAOOLOGICAS 

FORMA UGl :: FSTAPO DE RESULTAnos 1~rs TI ?Jr'n! 

OBJEilVO DEL FORMATO ~·~!;:\;ª~ :;.':'ª};t!~ e :~.;rt'~':'S r;et.:-~ !Ct:...1S~t'S tt. tt'l<!'-'"lt.t. o:-o!: lns ;~stos fl)cs r los 

~;.:1~~5~~?~~~~ ]( ~~~SA: 11 1 H~J:s l ){c.:~f!sEt[fq:J 

.:01~CH'TO 
COSTO TOTkL (MILES) 
PR~.EDIO MDlSllAL 

on 

Mantcnitiientn de t>q. de trar.sportt', de nfna. v ¡,.c,il 

Gasolina y lubricantes 

Teléfono ·.·.,r1.is 250 

Luz y riqua ' ... rloJ" 'º 
Gastos de rcore~cnta.c1é11 

IK.55 :: éOO 

INFOKA\.'IT 40 llO 

2.9 1--..--1_.1~~P~º•º-''•º-'-t-1_0_1_d_•_,_s_., _______ ~-----------i--·"-'-'·-·~:__;....-.-----+-----'-1e~''---4 
TOTAL GAS:'O~ F U0-5 ;!:,555 

~--t---------------·-----------------~- -------i------t----~---t 

03 

04 

05 €.a,BC:1 

06 Tú'l'AL INGIU:SOS 86,000 

l 
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011 "'""' 

"°' 
Unipapel 

Cpo. Gutifrrez 

Distrib. Pape-
lera Ofisa 

JQl"C)e Clnnras 

.Je•6- Ayala 

CUc!rrcro 

P•Jsa Atlas 

"-tfioz. de Cote 

Pars-

Lonto 
llaldonadn 

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE INGENIERIA 

METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCAOOLOGICAS 
MF!l'011lnlXD""!IQAlll!T'"'3~-.RftK""'"'c"'í"'o"'R,...,.b"t-P"'a"'o"vr.:E"'E"Bó""'RE"''s"'"""o"'E""""'P"°l!1'°'N"'c"'1"P"A'L"'Es;:-;P::-;l!~o:;;p::-;uc~ro=s::---------, 

OBJETIVO OEL FORMATO IdenUftcu otros Pt"º"'"'6:mrs r-=itenc1ales p4U enrtquccu u optiatiar ~J aba.sto actual • 

.__'L;;;:E..:·~"'~"'~":"':--'d"'i;:_,·Coep=a::r:..::•:::• ____ _,..Jn..__E_ .. _P_R_es_"_'_,P;.:.Y::,MSA"'-__ __,](~~s J }(!~~·E:JJA.o°%) 

02) OIINA O]) REVOLOCION 04) SEGURIDAD O~) AJ;\1'$. Of1CIHA 06) OP.\LINA 07) WSTROI.JTO 

Papelerla A%ta:a Sataarkanda J.oreto Pecnrd UnipapPl <CM 

Va ron"' 0.ho epa. Gutit!rrez. Cta. Kerc. Tlane Ka.reos Gtz. Papsa 

Prov. de arts. 
P•('eles~ Tre ... Papsa en qrneral Gpo. Guti~rrez Gpo. Gutii!:rrez. 

(Jorge Contreras) t:xcélsior Microtips lo uno 

Raincr lenz Josi!: G.Alve:r; nasa Papsa 

Unipapel otros diarios [)abo 

Pa¡:eles Belt.mnsa 8UP.Mbad 

Gis Gpo. Guti6rrez. 

Haldonado Papex 
Dr. Ma.lda 



~ ,. 

• 
OS)J.:JCMCUO< 

Prods. lnds. 
Aut.c:.a.dherible1 

Pi.ir.U.A 

Gpo. Gut.ihre.r. 

Papu 

l'Onee 

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE INGENIERIA 

METOOO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS 

fbMlil UGl 3 RELACION DE PROVEEDORES DE PRTNC1 P1dS~ PRnoucros 

09) .rowERS 

Pacopiu 

Gpo. GutU.rrer. 

PbpH 

Albert 

CON.p•a (C.."J::,.::) 

10) COPIA 

~O< 

Gpo. Gut.Urrer. 

~.ald::inbd~ 

!."lreto 

P;;p:.A 

1.'l CJ..RT'"JLINAf'. 
11) o..R!:I~ 121 t'.I!"J".::..")'.j,RIJ'C' DI o.:J1.S o..P.:n'i C. ~r-Il .• !..OS 

."'JJ\II..kS 

..::'orae .:::->n:.reras 

1-------+------i-------+--- -----L------·---------'--------' 

¡ 

1-------+------!--------+------.,.------J --· 



15) POU'i'IJ•r..L 

"""ª"" 
s. Chaul 

... Gratific.s 

"' "' 
Q.i:illerfftO CiSlero& 

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE INGENIERIA 

llETODO PARA LA GIENEFIACION OE ALTERNATIVAS llERCAOOLOGICAS 
fbMUl llGA 1 RtUClbN Di PMOttMRtS DE PFINClPJ\LES PRODUCTOS 
OBJETIVO DEL FORMATO l11!nt1J1cu (ltrQ~ rirc'"'~t"~ ;,,.,1,,nqa!o:~ f"''ª t-:.r1i;""":::t-r.1..: tal:ar •l al.ut..o 

lól 'fll<A CAPLE 
17) hASCS DF. 

CAl<TOli 

Jnsi' Villavicln=io !.JI Co)9lrl\I; 

ta¡:o11.quc& di!' Di11trib. 
cartlm )" capl~ l:rup.aluca 

Tuc:An 

Cartonera 
El Roble 

f'rod. de plA&ti 
ro y eart.bn 

19¡ I~Pk!-:.c;.1oocs 

P:.:.Yr.1.!'r.!. 

Ser.adn 

S. Chiiul 

20) b~LSl.S 

POtl~:'!'!Ll:N::' 

~ny 

21 ) DK:ERAOO 
PIJi.AF'INJ.00 
lSTRJ...c:.A 

Super Bol 
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UNIVERSIDAD NACION!L . .t\'.JTGNOMf, DE MEXICO 
FACULTt.\O JE U·tGEN\EHl.t., 

::~=r=_,~=~:=1:)=:=,,.::~=G=:r=,=,==:=: ... :~:· :-~ -:-~-. . -.-.. .-.~=:==~ -~~~=-~~~---· -- e:·===========::'. 
::~·~--------.:-··-·.-.. ' 

. ______________ :·~-·-· ------· ___ .:.:::=--~¡ 

--------------~---· .. ·-·---·-----·----· 

1 -----: . - .. T-----
1 

.._•_1_1_'1_Vo-.¡-.,-,-.-l-¡.>vu-,-, -.-a,-... -,-"-H-,-,.,-,o-... -r--~----,---·· ----- ---~-~:·-.-"·-.·-·--------------' 
persono.! a i.n9ree.O!i rtoalt::s p.i.U 
h&ct!rlos con9rut::ntcs con td 
to de Jo v1d111 

bJ Hantener los 9utos fijos en el 
lO\ d~ lt.iEo .t.t::cursos hW!Wlnos 

e) Jn1uler infne1tructuro ptra 
elidentar •1 •e-rvieio, h4dl!'ndo 
Mjor•• • l•• in1UtlaciPrut1 y 
"4r¡u1r1•ndo .:>bUiario )' equi¡xi 

cJ !"er~r.entar la veot.i. mcnsudl con 
utilidad hruu. nlnill\.~ rrol"lf'<lto 
del 10\ di> l.:. \'t>lllo 

4.S \'CC:f!I 

Gasto 111ensual SSS, 980 

Gast.o nie-ns:ual S73, 570 

Gasto mensual ~ c.. 99: 

Gasto ~nsual Sll,196 

Gasto tnf>nsual Sl4. 714 

G<"sto !"lt'::sual Sl",9;:'.11 

Gast.o v.ensual O. o 

: vendedon'5 •Jdic1cn.1lei:; - Gasto ~r.sual $10,500 

~ ,,.hjf•<iore~ arl1c1nr1al,.~ ... Gasto mensual $10,500 

''· 7 ·.'PCPS H' \'c:-.r!c::!,•rf'S .'.H~lCl.úll.llrs .. e.asto !llC:'IS'.Jal Sl5,000 



UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE INGENIERIA 

METOOO PARA LA GENERACION DE ALTERN,0.TIVAS MERCAOOLOGICAS 

FORMA UGA 5 titiFICACÍOH DE LOS OBJETIVOS PRELIMIÑARES 

OBJETIVO DEL FORMATO .:Tt ¡>a.rl ct¡.cs a !_os dl•~r$0s ni.eles Jet rqulcos de a or91.nllac1 ór a órUnlc1 

OBJETIVO PFl.E.LlMINAR 

A) Nivelar el poder adqui&it.ivo del personal a ingresos reales para 
hacerlos congruentes con el costo de la vida 

BI Mantener los gastos fijos en el 20\, llhi.!llo, del gasto de Recursos 
Humanos 

C) Pagar Pasivos 

CALIFIO.CtON 

IUXiULAR BUENO MUY BUENO 

.... 
~ ~D-)_Ct> __ t_e_ne-r--ut_i_l_ld-.-d-es--,..,-n-s-u-•l_e_s-.-d-es_pu __ é_s_d_e_impu ___ e_s_t_os--de-,-.,-,4--millaES _____ ler __ ._Alo_,. ______ ~f--~--~4---~~--l~------~ 

$7S J:lil.l.aes 2o.afu 
A oartir del 3er. ar.o SlOl millones 

1 Coru:iutador 

la casa m el :4:>. año 
l -M!C;uina esa. 
~ fScr1o:::i:na; 4 "''. 
1 BAscUia Ce JOo"Yg 
2 
2 Diablos 
7'.da"'taci6n alucbrado 
Cristales en dO::a.'.)S 
P6J.J.Za nixls e 



UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE INGENIERIA 

METOOO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCAOOLOGICAS 
FOAUl UGA 5 CALIFICACION DE LOS OBJ!.'"l'IVOS PRELIMINARES 

OBJETIVO DEL FORMATO ~r t-ar e.Pf'!~" os 1v"r~~s n ve.es Jer r;-..i1co~ la oro;antuct a 0it la det11:i1c16a de 

... 
...;R;::;E;,S;:;P~O;,N...;SAll=LE:.:::==-------'I[ E. MPRESA: PYKSA 11 HOJAS I' FEf'ME lbfü:M!O!Q 

Enrique Hern.\ndez .l...-'---------..) 2 DE 2\tu.ALllllsg;.._t"°U-J 

OBJETIVO PRELlMINAR 

F) Obtener S20 aillones adicionales a las utilidades, para hacerle frente 
a oportunidadea de venta il:tprcvistas, vla !ir.a:i.ciamiento o por esfuer­
zo pronio. Se rennieren oa.ra el ler. mes 

G) Lograr utilidades que per.it.an otorgar 40 dhs de Aguinaldo, lo cual 
i.&plica incre11entar las ventas a S427 millones/mes (5 veces a la actw.l) 

H) Loqrar utilidades que permitan repartir, entre los e.cpleados, un mnto 
ti"~~e a s¡~o~~~~arir persona, lo que implica incrementar las ventas 

Gas estacionArio 

C.afeter!a apropiada 

Sonido ai:.bienta l 
cuadros y plantas 

Rotulación de e~:~·;; 

Uniforoes p/Enriqut! y Cha.r 

Mesa de trah&Jo p/€:-.::-a;¡ue 

too. ..... ...,. .\rea de vent3.S 

CALIFICACION 

REGULAR BUENO 

l 

HUY B\Jt.llO 

i 
¡ 

; 



UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE INGENIERIA 

METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS 

FORLU; MGJ\ 5 
OBJETIVO DEL FORMA.TO HA~; ?4t1. C1¡>eS ~ lo~ C1vrrr.01> t.!ve1Pi; JHÁrq¡,:1~1' !k> la or911.riu.a:::10n ~ le deofH11clfm 

AESPONS.\BL.E; EMPRESA.: ][ , 110
0

J,AS, 1~ tf~~f f~"iCiQS_J 
1,...;c::•;::••::'-""':.;':.:;":::"'::::º:::•:..•..:G:.:.·_.:•:.:.'";.:'•"''-"v''----''-----r_1»_•.s_, ___ _,. '=·~='==;,,,¡¡·-if:~ :ii:(W{~ LI~~ iLJ 

OBJETl VO f'RELIMINIJl 

J.) Nivelar el poder adquisitivo del personal a ingresos reale.s para 
hacerlo& congruentes con el costo óe li11. vida 

B) Mantenf'r loE gastos fijo& en el 20\, mA:ld.JrL:l, del g.a.sto de Recursos 
HWM.nos 

C') Pagar Pasivos 

AAW 1 

1 

l 

CJ..LIFICACION 

RE.GUW..R BUEN:) l MUY BUENO 

1 

1 

1 1 

1 1 

~ 1----------------------------+-----+----+----~-----4 '° DJ Obtener ut1lidade6 mensuales, despuh de impuestos de: $7-' mül:::re; ler. a'b 

A n.ir.rur del Jt>~. año n~~ ~}º· d°v 

•-"-·-·-'' .,---;.,...,,.,, .... T 

1 ..... --.... -,¡;:- __ ,_ ... _,.-;¡;;-

1 

¡ ,..,.., .,. ,,, - ... .,.., ......... ~.,. 
l?-5~ __ , __ "'. - .~,~ 

1 1 



UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE INGENIERIA 

METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS 

FORMA MGA 5 Ckl.lfICACION DE: LüS 0!\JCTI'o'.;)5 i'P..ELJ~IN..t..RES ) 

OBJETIVO DEL FORMATO f'!~.;~::!~~! ..... ! ... : ~:: .. ~:~;;!;:'~ r.~··clr~ :n~q::::ci &. ~e. cirlJt.~.!u::!br. & !e &linldSc ) 

~R_c~-~-~-~-•:_:_:n_~E_,;_d•_,_c_. _____ ~JI~ _E_M_,P_R_es_A_'_r_1_•.s_•---~)l_i__:~J:::LJ(~:es¡[!sE1rj1[J 

OSJETlVO FFILHUNAR 

F) Obtener $~0 millonea adicionales a las utllidades, para hacerle !r~r:te 
a oportunidade& de venta impre\•ist.a.6 1 v1a !1nanc1aJuento o por '°'stuer-
.... ~ ......... .¡... c. ... ...... .,, 1...... -

G) Lo9rar utilidades que permitan otorgar 40 d1as de J.guinb.ldo, lo cual 
implica incrementar las ventb.& a $427 ztillones/i:ies 15 veces a 111 actua..11 

H) Lograr utlll.dades que penr.it4n repartir, entre los emplea.dos, un monto 

CA!.IFICA:ION 

MhLO BUENO MUY BUENO 

:;: ~n~~-~e A St~º·,~~~ ... f?r persona, lo que itnpllc.'l incre:nentar las \'enu.s 

o 
Not.a• CAfeter1a apropiada 

Sonido j Í 

r------------·-·-·--·----l-------------'----
Cuadro11 y rla~.: -:.!i 

1 

Plntura en ·el !tt'A !.e trt .!~:: 

Hesa de trab.!l~c.' '2. 7il 

1----------------------'"-·-------;----------+----+----
I 
1 

1 1 



UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE INGENIERIA 

1.!ETO::>O PAR>- lA GEt<:CRkC'ON DE AcT:C'<ló .. TIVAS llERC...OOlOG!CAS 

1 ~: J.nt:l..i.: ~! p:>k-: a.i:;-'.ll.5!.':.:.v.:;- ~!. ;<r!>-:-::-..e.1 ~ :..n;:~&::s r~.:.:rs ¡...:.:-.! \ 

' r.a.:erl:.s .:::::::1;:-..oe::.:.;f- or. e.! :-.:..':!:.- ~ !..A \-:.=..i.. j 

1 :::1 J>a.;u t .u: ... ~, 
1
1 1 

;¡--¡~~~~~~~~~~~~~~~-+-~~-'--~~~~-,--~~ 

l

p-¡ ::b~c>:lC! ;.;~tl;..:!..4...:ic~ ~!"...J.-:.U.ieS., .:l~hi.v...Ei' ~ ~F:...::s .:i.r: S-.; L!...l.'.rc!S ~- .i.".1-"·1 
;-~]"'°~ := .S."L 

).:¿;t•;ó-' ~... :·-·-···-M .. ~ 

l 
( . .;: ! ~ 5~2;. 
5':Jr::..:i.:"· 
=-~.:;,: ;::.::.:::..::...:. 
; :.:_ · . ..:; ~ 



UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE INGENIERIA 

METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS 

FORMA MGA 5 CJ..Llt'lCACJON lJE JúS OhJETIVCJfi l'J.iLLlfo:Jf.;hfl:r:S 

OBJE'l'lVO l'RELlM!Nhfi 

F) Obttm~r $20 miJ lonea t1.dicionale• a lt1..s ut11ldb.des, para hticerle trente 
a Oi'(.>rtunidbde6 de vtmta imprevistas. via fin.anca.miento o pcr esfuer-
..... ;,.., r:.. . • , ...... """" 

G) Lograr utílidades que permitan otorgar 40 d!as de A9u1n:lldo, lo cual 
implica incrementttr llls ventas a ~427 rnillones/tnes (~ veces a la actU'l..l 

11) Lograr utilidades que pennitan repa.rt.ir, entre los emple1:1.dos, un nionto 

*{i'1!:t'~e a Sl~º~~~~.SJr persona, lo que implica incrementar las ventas 

Hotul..,,ción combis 

Uniformes 

CALif'ICl1ClON 

REGUU..R BUENO MUY BUENO 

1--""-·•_d•_l_,._¡,_,_jº--------·---------·---~'-------- ---------+------' 

1 



UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE INGENIERIA 

METOOO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS 

~ 
~ 

OB.JL'TI VD rRELUUNhR 

A) Nivelar el poder adqubit.ivo del personal a ingresos realer; para 
hacerlos conqruentes con el costo de la v1dA 

B) Kantener los gastos fi)DS en el 20\. máxint:>, del 9ast.o de Recurso~ 
Hu.ano¡; 

C) Pagar Pasivos 

.._, DJ Otit.ener utilidades mensuales, después de imputst.os de: $7.Q m:i..l.1:re; 1.er. afo 
S7B rm.llmes 2o, a:n 

A wrt..ir del 3er. año $103 a:1llor11:,5 

CkL!F"lC"'-CIOS 

BUENO MUY BUENO 

1 1 
1 

.E) Insta.lar infraestructura para ehcient..ar el ser- f'3:....::Co:::mb=••:::•e,-___ _¡. ____ .¡_ ___ _¡_ ____ e,-_.:_ _ _¡ 
vic;io, ha.ciendo ~Joras a las instalaciones 'l ad- f'5'-"'""'=""'='o:les=:....,_,«'-'~=='+-----'-----!---'----l-----J 
quiriendo lll0b1liar10 y equipo Gn )M ·n 11 

, '20l"'.::>.-t.ad:-,r 
•'-'., = !.."'t\:lS 4,x.; 

l M.,'.)~tr.11orr 

3:- ttr~~ 

l Mscula de 300 i:Q 
2 

A.rea cafet.. a~ 
Decorac:ion oficir.a 
Gas estacionario 

1 

._ 
1 
1 

1 
1 
1 
1 
1 

1 
1 
1 
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE INGENIERIA 

METODO PARA LA GENERACIOH DE ALTERN.t.TIVAS MERC ... DOLOGICAS 

FORMA MGA ~ CN.JY1~c10N llE i.os on.n:Trvos I>Rl:LIM!IU,m:s 

RESPONSABLE.. l EMPRESA.: 
Mar aJ"i ta Cru% de h. Parra Nivel V ViKil, 

OBJETIVO Plu:LIMINAR 

>lhl.O 

!'~) Otitentir sio m1llo11t!6 ci.dicionalt:t; a las utilidades, para hacerle !rente 
a oport.unidt1det> dt: venta i111pn·v1stt1.s, vI.a financu1.m1ento o par esfuer­
r.o oror>10. St" reau1t-n·n Mra t-1 l.::r. rws 

GI Wgrar utilidades qut- permitan otorgar 40 d1as de Aguinaldo, lo cual 
implica iticJenict1tar las Vt"nt.tih a $4:17 rn.illone&/rnes (5 veces a lb actw.1 l 

Rotuht'i6n dt! comtiü 

l'\t't;a dt: uaUci JO 'l. JJ 

ChLIFICACION 

#REGULAR BUENO MU'/ BUENO 

J 1----------- -------- --------- --- --- ····------------------



UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE INGENIERIA 

METOOO PAR.1' LA GENERACION DE ALTER.NATIVAS MERCADDLOGICAS 

FORMA iAGA !. C""Jü.ll'll..AClON Ilf. t.r.1:; Oh .. :t"fl\\IS l'l<t:t.J!"'.lN!,1'.!'.::: 

OBJETIVO DEL íORMATD 

RESPONSABLf.: 11 EMPRESA. JI 1 H0
0
Jr4S ' ]1-.,.~"~·3"""1'--.-~o=...-.....,.,_... --~M~~~l-~~»~r~e~lT~•~-e"~'~"~•l;_..;.I~\'~~--J.~.~~~~'-"-~-~,_'~~~·· . 

~ 

A) Nivela.r f'l pode.r· tad'11!1SltlVO riel pnsonal il ¡nqu.·~.-is rt-.ttlt.·~ ;:••.H".l 
hacerloti congruentt>S con el cost.o de la v1da 

Jl) Ma.nt.ener lofi gastos Íl)os en el ;'O\, 5111.a'l, dt·l q.ssto jt- kt·~ut!;:;·~ ·-=· 
C) J>aga.r l'au vos 

! nJ Obtener utilidades mensuales, despul-s de- 1mp•lt'stos de: f/4 m:.J..l.Jc; 11'% • .i.'1.. 

m it:..lli::rcs :'::'.<i:l 
A }:..\:-tir del :lf'r. añ..,.., ~1c:• 1t.1!lm1;•:. 

Cl.LU'lCACI~ 

Mi.I's' J!Ul:HO 



UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE INGENIERIA 

METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS 

FORMA MG¡; ; CALlf'lCACI':iN OE l.OS ühJ!':'fl\'U~ l'EELlM.INl,f.'.l;.S 

RESPONS ... BLE: ][ EMPRESA.:·"··"···'· JI HQJA.Sl H ...... o LAS • A. 1 

~~'""'='~""='"-•l~T~·---·~l~V~e"-} ~'~'-~· '-· -----·-----' ., ';)f--&r-J ! .... _lL WIS. ~ UOJ 89 

OWl'TIVO PHELlMINAI< 

rJ ObLener S20 milloner. .:1d1c.im1alt•1.1 a las utilidades. p.a.rd hoccrlt !nmtt 
a oportunidades dt Vt~nta .unprev1st.as, v1a f1nanc-1.sm1cnto o por c·5tut·r­
~o cro•io. St- n•1u1en-"t1 ltlra el lt>r. rn.t'!'O 

G) Lograr ut1l1dadcs qu~ ¡.>t?nnlLaB utor.,iat 40 d.l.:ir. dt~ 1t:J'..!lna1a:-i, 10 cu<"l 
implic.1 inci-emcnt11r 1<1.s ventas a ~4:'7 ttt1llor1cs/1ncs (~ v1·n·!. a la actu.tl) 

111 I,u91·ar ut1lidadeb qut· pennlt.an trpti.rur, t~ntu·· los cmpl<>od;:it;, un rnor;to 

'i!n~~t'~e d $i~º~~~~d\~ll' }~l'f•Ll!id, lo qut• lmplH•d 10C'tl•rn<'ntdJ }.1S \'t-•l\l<i!> 

CkLlflC/\CION 

/'lf..1.0 • REGU~ 1 HUENO 

1 

1 

1 ! !---------- -·- - --·- ... --.. - - --- - l ---- --1--

MUY BUENO 

!---------- ·-·----·-- ----·· -----·~·'1- ---------------------¡ 
!------------·--··-- - --·-- -· ___ 1,_ --------------. 

1 --±=---.------·---- ¡ ____ ,____ 
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE INGENIEAIA 

METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCAOOLOGICAS 

1 FORMA MGA 5 

OBJE'Tl\10 FF.I:!.I!'!.lNJ..fi 

A) Jüvelar el poder adquaitivo del personal a ingresos reales para 
hacerlos congruentes con el cost.o de la \'ida 

El Kanter.er los qastos fi)OS en el 20\, r.-.!.x1rno, del gasto de Recursos 
H:Jrr.anos 

C') Pagar Pasn•os 

Ol Obt.ener utll::.dades mensuales, desp!..:h de ir:ipueu.os de: S7' r.tl.lars ler. &~ 
S7B mil.laes 2o. a.~ 

l.. r""rtir del 3er. afio 5103 na.llenes 

~~-muudor 

.__ 2 Arms 4x.(; 

1 Mostrador 
"" ............. -,¡¡;to':: 

la casa en el l::I. año 
l MÁquina eser. 
J D:c:"l.tanos ... ~ 

l :OAscula de 300 k:; 

2 Diablos 
'-"--- ci6n .-.-~.-'--ado 

F stales en domos 
P6l.i:.a Iti::o& e ll 
~!!"it• C:OUIOleS y 
T&naue estac1onar10 
cafeteria apropiaifa. 
Sonido 



UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE ING.ENIERIA 

METOOO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS 

OBJt"TJVO PRELIKINA.R CALIFICT,CION 

MLO f ·iu:GUU.P. 1 BUENO MUY BUENO 

F) Obtener S20 millones adicionales a las utilidades, para hacerle frente 

1 1 
a opurtunidades de venta imprevistas, via financiamiento o por es fuer-
T"{'I ......... ~.,·~ <;p ... ~ ..... ·---.. -·--· ·-

G) Lograr utllldades que permitan otorgar 'º d1as de J.guinaldo, lo cual 

1 1 
implicd incrementar las \'entas a S427 millones/mes ( ~ veces a la actw.l) . 

H) Lograr utilidades que ¡;erm1tan repartir, entre los empleados, un monto 
1 

1 1 ~1,n~~~e~e,. $100,1 ~?~ .. ~r pe mona, lo que implica incrementar las ventas 
1 

Cuadx-os y plantas 

1 1 P1nt1J.ta casa 

Rotuladón comba y un1fonne 

1 1 1 t\esn de traLa)O 

1 1 1 
1 

1 1 1 

¡ 
1 

¡ 
1 

1 

1 

1 1 

1 
1 

1 1 1 
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE INGENIERIA 

METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS 

FORMA MGA s g.11pcAp0t1 DE LCtS oBJETI\'ns PRELIMINARES 

RESPONSABLE: ][ EMPriF~I· ][ 
~-""~~-l_Mo_r_e_1_r•~""-r_e_r.o~~-"-1v_e_1_1_1_~~~~~P_Y_"s-'~~~~~===""="=JL_,;;,;,.L_....=:.L...:...c;..¡ 

08.J!:TIVO PRELIMINAR 

AJ Nivelar el p;:>der adquisitivo del personal a inqresos reales para 
hacerlos con.¡ruentes con el costo de la vida 

8) 11.antener los gastos Íl)OS en el 20\, =-1.xim, del qasto de Recursos 
Hwianos 

CJ Pag:ar Pasivos 

0) Cbter.er utilidades oensuales, después de im.puestos do;!: $14 ~ lcr. aro 
S7B :tl..ll.ae; 20. aro 

A r:...rt.ir del 3er. año SlOJ :ullones 

CALIFICAClotl 

F.EGUU..R BUDro: MUY BUDID 

E} Instalar infraestructura pdta eficientar el ser- ~J~C~omb~1~e~sii:ii:::ii:¡y;;;;¡jtt=====t====t=====t=:::::::=j vicio, haciendo mejoras a las instalaciones y ad- ~ '"- '•- 1.1 --~ 
qutr1endo 110ti1l1ar10 y ~.lPIJ 1 ,..._ .. •' 

' -
la ro.;;.1 en el l;) año 
1 M.\au1na eser. ellrt.. 

1 Báscula de 300 (:n 

: .... _ .. ,_;,__ 
;,..... .,. .. -'---

Tanaue estacionario 
Cafeteria apropiada 
Sonido 
cuadros y plantas 

1 
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE INGENIERIA 

METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS 

FORMA MGA ~ CAJ.Tf'ICAC'ION ar i.os ou .. 1ETrvos 11ru:Lrnrn1.HI::. 

RESPONSA.BLE: EMPRESA: 11 HOJA.S 11 t[ C'"11. of Ht.Hj.1.Ci[) 
Raül H.oreira MorclLO Nivel 11 J>\'Mf.F, .. ~Df ;i .. ~• ::n ! 11:~ íl1 _""º ~ 

OBJETIVO PHEI.IMINMt 

F) Obttinf".r f.2U millones ádicionule6 a las Ulllidades, para hacerle frtllltL• 
a oportunidddcs de vent.a imp1·en.stas, \'la fJ.minrciamir.nt.Cl o por ei;fuer-
.. n ·--·,.., ~"' , •..• .., .>l l.•r ....,~ 

G) Lograr ut1l1dades que permitan otorgar 40 dlas de /1gul.naldo, lo cual 
implica incrcment.a1 lüs vtmt.as a f.4:.'7 m1llonm;/mes (5 veceL a la actual J 

HI Lograr ut1l1dadcs que pcnr.it.an rcpc:1.rtir, entre los empleados, un m:mto 
zr~n~~ .~e~ :;;!~L1, füll' .~~r l>t!n.una, lo que l.lllpllca l.ncrement.ar las ventas 

Uniformes ¡.;ersonal 

Mesa t.raua10 

Pintu:-a lo~al 

HALO 

1 1 

1 1 

1 1 

1 1 

1 1 1 



UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE INGENIERIA 

METODO PARA LA GENERACION OE ALTERNATIVAS MERCAOOLOGICAS 

FORM.:.. MGA 5 

AES?O~SA.SLE ][ EWPRESA· ][ 1-10;¿1f ;;; .. a. :.g E:LJ·?-'):-'-C,§"'ó l 
~A-1"-!r'-•-º-º-th-'-pe_,_s_. ___ r>1:..c"..:.•"-l-'l-...--.'-· ----"-r.:.;rl"..::~.:.;"----'·. l DE~\·· ::. !"'1 ' -:: ¡•-. 5~) 

J..} ?\i\•elar el ,.OOer- 3..1q-11isit.l\'O del persor..al .a in;resos reales para 
hacerlos ccngr.i.e::.tes con el costo de la v1da 

B) !"'..antener les g.ast...:>s fiJCS en el ~O\, r"...!X!lxl, del gasto de kec-ursos 
tiutr.a.nvs 

C) Fa.gar P.Ul\'OS 

\JI 0) (X)te:ier uullCAdes mensuales, desp:iés ¿e i..-r:p·.:estos de: SI.; c:il.lcres ler. a.~ 
s;a cl.ll:n:s 2 o . ~fü 

A par::!?" del 3er. ai\o 5103 i:úllor.es 

-¡ 5.hc'.ila de ,,._1._, ,-.e; 
---,~·~::<-· 

Crista es en rl:::x:s 
r:a..:....i.ra. 1'tD:6 e !! t!:.? 

1 
1 

1 
1 

1 
1 



UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE INGENIERIA 

MEIODO PAAA LA GE.NERACION DE ALTERNATIVAS MEACADOLOGICAS 

1·¡ 'J;;ter.t:r ::.-t n...;l:.:.:,,¡:s o.::i:.:.c.:.::ir • .ele.s c. lai; ;;t!hi:;:,:ie~, ;:.c.ré. t.a::~:le !:!"t:".!f· 

11 o;.o::rt!,¡r.:.:Jm:>=t: ~t: \."ilt..a :..n:,n·\·.:. ~ !..!"!:, \'!:. ~ .:..!,a.J. ~- :.o..L;..er.t.::. ~ ¡.or csf:Jer-

::a !.c.r:J!:t.: t:t.:..l.:.~::ies ~;,1.e ¡kn . .:. t.a.:. :.:.:.:-:;u .;~ '.!!..;:;s ::l= h.:;i-;.:.:-~ló..::, :c. z.:.al 
lJ!i:l:.::.a .:.1•=:e:ner.ti;;I l=.s v=r.t.:.s .i ~.;:: z:..:..!l::i:1t:.s:nes 1: 'l."~::es A:..:.. a::t.~1 

ti) :.O.gr.u· :;t;d.:.:iajti; ::¡ .. t: yen:..:.:..a: rt:r-ert.:.r, t!.t.!"t:- l:.E i!:n;.:t::a::i:..s, ~. l!IC'r.::. 

~;l'·~ati;: -~to" .s7: . .:_.'.=~~ J.c:r yen:i: • .li, !.;:. :;:..t: :...r.;.ll::io. .:.r,:re:.:::::..::.r ~a.s •.1er:o:..a.s 

! . F.CC-J..F 1 

i 



UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE INGENIERIA 

t.IETODO PARA LA GENERACION DE ALT!óR"ATIVAS llERCADDLOGICAS 

Oh.ll"'!'l v;: J•Rt::.lP'.! 1.:1~t--

A) ti1v1·lcu el ¡ .. Kier adqt¡!.ti.lU~ or.l ¡:it:n;~nt.2- g 111.::tt·s~•I· n'r.:1,1- p;'-.:-" 
hdr:cr lo::. con9ruc1:tf!f con c'l r::,stc dt· .l~, 1.·.id., 

HJ Kant.em·r ha• g,•tit.Ol> f¡~wt> t.:11 i.l .'~·1. ir.:.>.:~, '111 9.i:-~:. j1 1,!·.·~1~~ó­

U~11ui. 

111 Obtt•nt~r ut llJ.dddt:s lk!l1sualej;, :iet-pul·~ .l.t' :.J'l~>~t·st~>t-. : .;-.~ m:...:.l::r~ le: . .i.-l.>I 
:·:r~.::i:e:: :·:-.d.'T 

J.. ¡..¿rtJ.r dt:~ .•tr. 41:1:. ~:.:~ :: .... .::.i:11·~ 1 

-~:::It!!";:i-:_.-:"""_.¡b_:3'j 

; -: P~.;~:~~ ~~ ~ .· t·::~~:r-- -

!J . .:;:.·:.;.¡. 1 11:1!:?1:'• 1 f't:.!Y hUCHJ 

1 1 



UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE INGENIERIA 

V.ETO:JO p°'_;i,,1. L~ G:,1:~1<'.>0~ e= A:..T::~h;..71.¡,t.S J.1SRC.t..D':l:..OG1CAS 

f') '.t•fr;,,;r ~;¡,-., a,J1i"f•'1fo o'!lr.i:lf,Ll.:cL" .a!. ..;!.¡;-i,..~~L. ¡ . .<1r" 
• !"1¡.t;rtur.¡~A!l~il 1'-' Vf;"/;UI <.D;j,,.._:..~1.:.it>, ·:!c. ~:t·,··;.i:"": .. -· 

,-,.. "' ... ..... . ,. . .. ' . ' . ~'~· ~. 

:,.¡ tL•'JrPr ut;l1:1ot'Jt:~ ~!'J~ f"''r1!!t . .'. · ! : ,,,,: .;·,'!'.u! .:. ; ¡:_. 

u1¡.l}.:.o 1i.'.·rc111e:;! i:: i<lt. vl'f.:.."J. .:: • .;. .1.¡.;; .· ... 1_ 

)ll I.1l';riir 1Jtil1-rlo1 .. ,. 'l"~' ¡~nr•?•1:. :·r11:~~1, •::.·.~· • •"',. 
111;1td1no 11ti ~U1l1,:J'.,(, i•"Z ¡-tn• ,r,n. ;-, '-i,Jc.- ~:t.¡,.· 3 

1 
¡----

'" ,, •..•. 1 

'""'"·:-¡ 
,_.: 1 

... : :i:::·.~: ¡ 

~ ;-~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~-+-~~~~~~~~~~~~---~~~~-

t·11.tu1 a. 

hmulo~ l(,i. dti t:(ll!l!•1ll 

1 

! 
1 
! 



UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE INGENIERIA 

METODO PARA LA GENERACIDN DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS 

RESPONSABLE; ! E~?MESA: • "'º- 11 HOJA.S ¡r •te ..... Jf f;&§2:!"C'? 
__ ,.,_,._1_ra_Mo_r_e_n_o_11a_n,__·•_l_l_N_1v_e_l_I_\'~•·----'-"'--""'',_'----·· 1 Of 2 .ltu.. oi 1o.1!~ ~l..,.;;~ 

09.JETl\'0 PF.EL!l".INkR 

A) Nivelar el poder Adquisit.i\•o del personal a ingresos reales para 
hscerlos congruentes con el costo de la \'lda 

B) Ka.ntener los gastos fi)os en el 20\, m!xi.mo, del gasto Ce ?:ecursos 
iru...nos 

C) PA;ar P.ash?s 

~ 0) Obtener utilidades oensuales, desp'1és de iepues~os de: f~ ~ 1;;: ~~ 
,.,, partir del )er. afio Slt:.3 :r.illc~~s 

! l C::;r.i::;:Jtad.:or 1 

1 x:istrador 

."'.liq'Jl.:'.:a eser. ~~. 

3!S:::'l.~4· 

l B~st::•Jla de 300 Jr;.g 
::! Ex:•!U.!l.d.:lres o. 
2 D.i.ablos 

Cristales en d~s 
r-.....i..:za raas e l.~ 

.·r:.!"~'fa:.."':CIS 

CALlf!O.ClON 

".hLO \ Pl:G'JU.R 1 BL'E!-10 1 MfJY BUENO 

1 1 

1 1 

1 

) 
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE INGENIERIA 

METODO PARA LA GENEAACION DE ALTERt>ATIVl.S MERCADDLOGICAS 

FO~MA MG.c.. ~. 

R.ESPONS"'-BLE. [ EflPRESA )j HoJ4Sl[. tf~ri~t (~cr.1.pN 
~"-º'-'-"-=-'-"'--"-º'-'-""'-"º-· c."".=.c...o.•-.l l'--'""~;-'-v-'-e'-l -'!-\'~ ~--· __ ._;·_:·.,_s_1. _____ . •. t.n:::bJ .. ~ .. ~ t"'"~ ~ I ""'" ~ 

ObJETIV:.• Pí-'.f:Ll~!NJ,J< 

f') Obttllt!f ~20 n:illonlo"s ad1c1rn•b.ltt: 11. ltu; '.!t.llidadt-s, ¡..a.ni ha-:-t"rlf:' !rentE" 
o 01x;rtu111dadtS de vt11t.1:1 im}'It'\'l.!!tc:.f>, \'.!.~ !111a!icieut:1ent:; c.' i"JI esfut-r-
"" ' '"""" ~~ .. '"' ,., ... , ,.. .. , 1 • .. .... ., 

G) Loy:ar Utlll.dádt-1> '-JUC J>t'Jll:ltlm Ot.O!Udt "º d!a!; dt." '•?t:lnttlj::, 1::: c:..:<i! 
1in¡il1ca incrt>nit::11tn1 las \'ent.as <l ~<:~7 n.1llont:s/rnti> l!": Vt.·~t-1' " lb b.~:'.lll ¡ 

Hl Loyrar uul1do.ñt1> que JH:rn:1•~ctr. n.•¡,<irt1r. ttlt!e leo!- em;..·lu1d:>!.i, ~. tt:i:itc ¡ 
vi ~:n~:'; de ti ~·f~:.1,_~o.~ r¡r ¡.-cu.0: .... , ll. y...it 1m¡,lic11 .:..n~reme:-.t.~r las \'tntu 
~~~~~~~~_._~~--+¡-­

Gas ttit.at·H.Jnt1rlo 

/~tea cattteru ap:op:O.ada 

Soziido pn1grct111'.!:ilL' 

Cuadro!> y r l<1.nt.a.t. 

kot.1,;h.ci.6n de con~ls 



UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE INGENIERIA 

METODO PARA L.A GENERACION OE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS 

FORMA MGA !;. CAL!FIC!.C!ON DE l/JS Of\JET!VO-=- Pf'_f;L!t'.lNfüc¡tc: 

OBJETIVO PRELlM!NkR 

Al N1velar el poder- adquisitivo del persor.al a ingresos reales pan 
hocerlos congruent.es con el costo de 111 vid11 

B) .Mllr.t.ener le>s gastos flJOS en el 20't, rr.!ximo, del gasto de Recursos 
!luma.nos 

C) Pagar Pasivos 

D) Obtent.·r Ulllldao.es nlf"nsuales, df::&pu~s de impuc:.!:t.Of' de: ::74 ~ ler. a."r 

A nATtir del Jer. afio si~ ~e;º· a.'l: 

E) lnst.alar infraest.ruc:tura para ef1c1entar el ser­
\'i~io, haciendo nie~cras a las n1stalaciones y .!!d­
qu1rltmdo m:ibl liana y equ1po 

5 1.uttim~'Ílf!S (4 ~ , ";··· 

la ca...'il en el ~. <i.flo 
1 Máqurna escr. el.6=t.. 

l 5.!i!r.cultt de Júú f.o 

hrea Cafet, ~ 
Son1do P:roqrdll!usic 
Cuadros y Plantas 

•J.LO 

JI HOJA~¡ ··:rr::r~ '"ª'f.'~'Itl -'-ºe7~,j¿ ~!~it\·n j9 

CJ..!.lF!CACION 

1 REG'JLJ..P. 1 9;JE."l:) 1 MUY BUENO 

1 1 1 

1 l 1 

1 1 1 

1 1 1 
1 1 1 
1 1 1 

1 1 
1 
1 

1 
1 

1 
1 1 



UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE INGENIERIA 

METODO PARA LA GENERACION ·DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS 

FORMA MGA s 
OBJETIVO DEL FORMATO 

RESPONSABLE: ][ 
'-!<a~r~1r~·•;.._Mo~r~e~1r~•~""~r~e~oo;.._--'N~i-•e~l~TI;.;,I ~~~~~'-'-""~··~~~~-====e:.:;,.._.~~.._.._.,...,....,~..._ 

EllPRES•.o 

03.JETI\\) PRE!..!MINAR 
CAL!FICACIOS 

•.J..W 1 .REGUU.R 1 BUENO ~.TY ELT!:NO 

un.ener ~"..., iu o.o.enes a01c1cna1es a las ut.l~ld.1.des, para h.!ccrle .. rente 

1 1 
a opcrtunidades de \'enu i.r:pre ... istas, \'!a !ina.'i.ci4D.ien~o o por esfuer- 1 
z.o fropio. Se requieren para el ler. ~s 

u i.Qljra: Ut.l.lloaaes q'.le pen:ut.an o:.orgar 40 d!as Ce n:;.unaldo, lo cual 

1 1 1 
~lica incre::.enta.r las \"entas a $42i' !!illones/::-.es \5 ve=es a l.i actual 

n1 i.Oqrar U"t.1.llaaoes q'.le r-ereit.a.n repart1r 1 entre los ei::.pleac!os, u:1 l:IOnto 

1 1 ({º!~e;e a Sf~O~~~~l)r persona, lo que U.pllc.l ir:cr<!oenur las \"ent.as 

F.otulac16n de coc:::its 
1 1 1 

UniforDe 1 1 l . 
1 1 

2.95 
1 

1 

1 
Mesa de ea.~que 

1 1 

1 1 1 
1 

1 1 ! 1 1 
1 1 l 1 1 

1 1 
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE INGENIERIA 

METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS 

Fói!lUl UGl !> CAL1r1cACION nE r.os ofl.Jr.rrvos rHELTMJNAP.F.S 

~R-E-S"-P'-'0-'-N-SA-'B-'-l"-'E'-': ---'-""='---!!;'¡·;.c .. .;;."!__'_,' ][c._E_ .. _P_RE_s_•_: _____ __,] ¡- 1 H00JE'52 _ Mel.ls5a H.:ire)'·ra Grócida u. ~ . _ i ·1y,.:;¡. .. _...____ 

O!UETIVCJ l'P.ELIMINA.R 

AJ NiVt"-la.r el poder adquhitivo del pt.!r&onal a 1119resos reales para 
hacer los cm1gruentf'fi con el costo de la. vida 

~I Matltt6ner lr-s gastos flJcrs en t>l :'0\ 1 m!xiJrrJ, del gasto de li.ccursos 
Humanos 

C) l'ii9.U: l'llSl \'OS 

V) OUttmf'r uulidades mensuales, después de impuestos de~ $74 11Ulla1e& ler.a.11 
S78 llli.llaies 20. a.11 

A partir del ::ier. año SlOJ m1llones 

El lnstal1:u· iufra.est-ructura para ef1c1ent.ar el ser- 3 
vicio, haciendo IDE'JOíAS a la5 .inst.daciones y ad- 5 A !4 IU."\U> 
'lLr.it iei.d..., DuL.il.l .. l .lU 'i ~qu.i¡oo l Guillotina. 

1 Conmutador ' ., 
1 Most.ra.dor 

"" la casa. el el 3::i. AllO 

pi,aquina esc::r. 
3 fB::'1tnnoi5 4 
1 BAscula de 300 kg 

d 
e-• stalf'f: en danw,:.6 

Ca!eteria .spropuda 
Sonido 

CALIFICAClON 

REGULAR 

1 

1 
1 

MUY BUENO 



UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE INGENIERIA 

METOOO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS 

FORUA LtGA s CA.L!FICAC1~ DE ws 0!:1.Jl"'!1Vfl$ PF..!1HH!i>.ru:s 

RESPONSABLE: 
Helissa K.::ir~yr.a C.racida 

1 EllPRES>.: 
PYXSA 

f) Ctitener s~o iullO!"tell .:t.dl.ClO.."\al-ts a las u•all:i.!.de.s. pa.ra ~a::-erle !rente 
a OfC!rtu.."11dades de \'ent.a il::p:-e,·1st.a.s, ,.13 f!:-.a.."l.::u.c..íent.o o por esf:Jer­
U> prot:10. 5e rec•.üere!1 Para el le:-. mes 

G! Logu.r i.;t1l1dade-s que penr.ita!'. o<:.orgar 40 dlas de kq'..11.:".a!do, lo cu.!l 
i.m;li=~ i.n::rCk'nt.ar hs \'~!'it.:is .a ~4~7 C!..illo:-.es. oes (5 vec .. s a 13 ac'twl' 

1 
t:i t.o;rar :.it1!1!ades ::;:..le ¡...:nuun :-e¡_d.rt.!.r, er;tre los e.::.plea.=.::s, 1.!."1 tcint.o 1 

~ 1---'~~;n~~~•=~·~~-··~·~¡~;i~~~;~~~~·~\r~jr~;-_-=_•_:_~~_··~::~'-~c~~-'_:_,c_•~H-•c_r•_,.,~~-_-""_·~l•_•_'_·•_"_w._'~~~~~-'-~~~~;..._~~~-'-~~~--' 

1 

1 



UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE INGENIEAIA 

METOOO P.t.RA LA GENER.t.CION DE .t.L TERNATl\l.t.S MERC,t.OOLOGICAS 

_R_,;_.;_~_~=-N•s_~_!.._L_~_~1_._t._ra_<_1 v_n _____ ](, _E_ .. _P_R_E_s~_'_r_Y_ .. ,_ •• __ __,H . H~~s , u;'![J!s'fil~°!J 

~li!W!m;¡¡¡¡¡;¡w:¡m;¡;;¡¡;¡;¡~;M~."""'¡¡¡:;¡íi::Ji,p~;w.:~~::Jt~~7~;;:¡¡¡!l!Vl:.;¡;;;¡~lmvc~~TOI' 
!Z lIJ IV \.";: \'ll Vlll :r. 

J.) tuvelAr pvdt:.r 11liqu!s1t1vo d1::i personal 3 :;>.1S ~. f.7 l lf.U 2. ¡4 

{l) f\Ant.ent r gat>WE f.¡ Jn,; en ~O\ de ¡..ti. ' :. ";'~ =.(.i H.,O 2.40 

"' ,... Cl :.r.tr.aet:t:ru:-t..ura º·º'Iº·' :i . !:! ~ :i. ~(, :.,3 '." !S.Dé ::.5.1 

' i '-' :.=~ l.0 l ll.42 l.~:'.} 

1 l :i.33 11.33 :i.e:; 
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE INGENIERIA 

METOOO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCAOOL.OGICAS 
f!'OMil UGl 7 Ob.TtiTIVD~ PP.ELIM.!NARES JEf!.A!p"JIZA!Y.JS 

'-~-E_~_:~_~_.s_~_u;_~_._i_tr_•_t_1vo ____ _. __ E_ .. _P_R_E_SA_,_._,_•.si. ____ ... ,._ .. ·~:::.:..-·-1~:tf!,'!f.!f!J 

lli!JETIVO PRELIMlflhF. 

Incrementar la ver.u N.nsuAl c:>n utilidad bnita del 20\ a:l.r.im.e 
sobre le. ver.ta 

Hinlar el poder odquuitivo del peraonal a :.nqruo& realt!A 

Instalar infraestructura 

ttantener 9a.stos fiJO& en 20• del 9aato de Recursos Htmanos 

Pagar p.aai vos 

NIVEL DE C'JMPLIMIE?r:":l 
(PU..ZOl 

Cor~o .e.a ve:ea 
Hed:.ano veees 
Largo 6,7 v~:e• 

Ca:tD, Nldl..cD y 1.11.r:-;o 

Cono y mediano 

O::r.D, ~n= '/ !z.r;::: 

Corto 

CIFE.PJ:t:-:zAL 
CJJ..IFICJ..-

vi;. MAYOfi 
CION 

2.89 

2. ,, 

13 2.51 

17 :.~: 

34 l.90 



UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE INGENIERIA 

METODO PARA LA QENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS 

2) Nivelar poder 31 Insular infr.s 51 Paqa.r pasivos 
adquisitivo estrUctura 
del personal 

ll !ncrenentar ven 
u iien.51,ul 

c/20\ ut. bn>ta 

2) N1u.tlar fQder Ad 
q-..ti!1itivo del 

"' personal ... 
ll Insuhr infra-

es.truct.u-a 

,, Mantener 93.atos 
fi(os en el 20\ 
ere: qa~to de 



~ 
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 

FACULTAD DE INGENIERIA 
lolETODO PARA LA GENERACION DE ALTEl!NATIVAll lolEllCADOLOGICAS 

po!!il up 9 RljSY'E!i QE op.zrttyos pRPiITM§ 

JE PLAZO RECURSOS RMTtrsnnos TO't'ALtS IAIIICIONAl..ESl - 06.JETIVOS ?'l'.ro ~. ~ l!tllWIOS ttcNICOS ., r .. 
""' UNIDAD 

B 
ONIOA!> '" 

lncr .. nt.ar la venta •naual ac-
... 6,,... 

~ .. :. ... 18.0 ~.d -1...!. cu Plua 
l tual, con utilidl.d bruu, aini.M 

~ '' prcmedio, del 20• de la venu 5 vecea Plata Mill0ne1 11. 7 1100 R2: 

7.4 Plau p~ i.nt..., 15, 7 

Nivelar e.l poder adquisitivo del X 
$ 

35.0 
penonal a ingreaos realu para IOUlone 

2 • hacerlo• congruentes con el eo1- X Millone 56.0 
to de la vid.a 

$ 
X Mi.llone• 73.6 

ln1ul1.r inf:·ae1trUctura 11'.ldarna X 
Plau l • 9.0 ~' ' 

''··-· 1 Mi.llonH Autos 5 ptt.ra eficiantar el aarvicio, ha- Plan 
3 cieutóo •joro a l.e. it1aU.bcio- í•ilt.) 1 1.5 

nea y adqu1riendo Wlhiliario y r.u.z.a 
l equipo {aist.) 1.5 

Mantener 101 gHtol fi:>o• en el Plan l l...:••$ e.5 1 ·fCont. \ 

' 
20• del gano de reeur•o• huma- Plu.a 

l...i,,s_ea nos¡ y lo;ra.r ur. control conu- X r ••• l 12. 7 

~;ºy d!1~~;1 er!, r~~ri:e~~i11r.á Plata 
l llitilt_.,ea 16. 2 X !Cont.) 

5 Pagar pasivos X 
. 

l't!.ll:me• 6.6 

Cort.0 Plazo: 11 platHJ $77 millones de utilidadu bruua dupuh de i.mpuenos 
T O T A L t S: MediAno Plazo: 11 pluu: $82 millones de utilidades brutas deapuh de imp-J.eatos 

t.rao Plazo: 14 tilA%ASI Sl07 millones de utilidadu bru:.u duouh de im:::J:iestos 



UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE INGENIERIA 

WfTODO PAllA LA CliNillACION Di ALTERNATIVAS MiRCADOLOGICAS 

oaJETIYO DEL fO.-MATO ~-~=~re&; flf\Dtsfffivr.~~ E§~HTir~E¡t, J..:."'T"J.U. (.'"' :.J.. wu.r. f'.&..f-J. LJJ1 ) 

'-'~ ... !-~ .. , .. ..-........ "",""""'~-f'. .. ,"'""''"'"'"'¡"'""'·----"'l.,t_'_11
_'_ ... _IA;_· ""''-""·J;;,;. ___ _,H . ~· , H!'!;~.'nf LCTJ 

H~:Ji'~b 
S:';"...:A.:IC!. ("'.,"!"'J·:.: ."'.! !:~::"". :·.::a:u.:-· 

!'lhl G.M.::r.i'TO U!HO.t.D!:S o:rn.::~.:I>. 
a.r..::i ."'..!.:..!;..!.· :.IJ-7.J 

.1...--n;JJ lDE.AL '1 Af1·, 1::>.:J ;,.• ] ;.icz, 

1~:1~¡(15 l·lrTO:."T!\'>t..:::. 

,·;::MT~·.:t: j() 

~~:. A:· 1í' 

L!.. =0:.;.:,·~CIC· 

! ! • e J1 ,. 
~ 

"' ;:<~!~ ),":'T!V'.6 F"!JGEi 110 31-t. ::·.; ::..; 
>._""'!!'.'OS :trr,1Jt:i!f..U;5 

M!L!.í...tr!.5 
112 l!:! 

A::Tl'o'úS SlfE.iUOC:3 
t.lE 

l 
T o T A e 

P::SC'S 
223 43) 21~ :!!C 

fISA.No:Ir..K.-"5 C"'..:t.Y.J...:s KJ• CC,S;?.>..?- 30 110 ;:¡ JO 3j n 
'::A!'-. y =·l-~ M!U..C~::S 20 147 ,.,":' €5 ~s " CAH1A!. DE 2S.0 25CJ 
trrrtr;;.;..:.:.s ?E.505 21 )10 2a1 D·:i a:. 72 

FA.s!'.":1.5 !SO 4$Cl 300 llO 11~ " T o ! A e .,, 12c; 7S.4 320 23J :;.; 

KATEF...!.A.!.ES ESfAC!A.LES "' 110 !70 
u.-/DlTAP . .ros '"' !'.lt.!..ON!:.S ªº 24C lt:I ªº 4J .::-
1~-iESTM..!OS P'l" 
~:JBit.lAi!!O 

o:: 
10 20 10 

FES'JS 
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 

?Fi:DUCT':l 

5cnd./Oana b:::c, 

rol:.eu 

f:::l:::f'rll 

:,uM:-1 

i'clY?-S;.otl 

FACULTAD DE INGENIEAIA 
METOOO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCAOOLOGICAS 

08JETíVO DEL FORMATO J..r.&luu la süalidad de i:iccr -rar ~:..ev:::s rod:.i~-:.os 

Cor.;¡-..ra:i-:i ~•· rollos. c-::rud:i y s;.;aJ&:io por 
r.a:¡-~1lt:ioru 

Flletl!e:-.o 

k!i.at.e co1tc1 y !.:.s ::!rece ~=-· el 
:'lerCt:b 1 t'l'!:c:-es rrt-::!CS 

J.::,¿t.e c;s-:.::s y ::::f -:i!rt:<ce <:~ el 
~:c~::b a :-.e:cre1 rre:::1::s 

l.h..ate ce1:tc1 y los o!:'e::e e:: el 
:ier::a:io a :i.e;:::res r:-e::t::.s 

kt.au costes y ~os c!:ece e;¡ el 
oercad!l e ~:eres prec:.os 

'o'e:;t.a:a de pes:: ~~o y prc;ae::!a:ie!I 
o:.!n::.cas y :ie ::c:-.st>~·.s::::.:5:-. 

\'t"-:taJa ?:ily - ;\es:.st. a la h~~­
:h:! y :-,o tra~~r.:1 t.e ole-res 
- ccot:.6=.:.~. te:i"'.1co 

•.·e~t. !:.dste e:; -:.odJ.s las rie:!!das 
• f..e!ll't. al ;-eso, ':l'X":.:.:r.! 

\'e::t. • ,111,e:.'!.:.:ias 
Pollt'&t1re:-.o F.eslste:-.c:.a 

\'i'::t. Pre::l ... 
roe.n·. !-!:.:.~da,:!. ~':. .• ~..!ll:".~le 
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE INGENIERIA 

METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCAOOLOGICAS 

FOAMX DGX n Af>L!CACIONES ni· LOS PR..'10UCTOS ACTt:t.~r.~> J 
OBJETIVO DEL FQRMJ.,TQ f~-~~~1.1.1.o.:- 0~·~...i.!tos 1: l&ntl!l:::dr Ht} llUNll~ a¡>ll-:aclorte:. pdU d!VHSUIC:U "¡ ) 

._:l.,_.eo;.¡_:,c.~t."-~--s~-'~-L.;..~'":.1.:".:;°';_ ______ J._l _e_"_•_"_ts_A_'_>'_'"_"'_' ___ _,H3:;~J:s ! )[~:~~,ttif;f[) 

rr.:::::· .. ::"':':. 

bond 

B. fot.oc-opudcra 

Ch:.na Ei:;o. 

Cnir.~ c-oloreI> 

i\t!\-cluciOr. 

St:-;i.:nda::! 

Wstrolit.o 

Ccrrespondt:nc1a, Uipres!ón, greba.dos 

Copus !otost!!!c.:<i.5 

Tr~...:!JOS ~nuales escol.s.res, ad:irnos p.o.ra f.!..esta~. pif.at.a~, 

calct::tl.r.es, sul!tert::s, z.ap.at.os, veladoras 

.E..'1vo1':'-lr~ J':!lrt. re;a!:lE, !:;rrar c:.;c.s z.a¡..at.oft, e:.volti.:ras 
d:..:lce!O y camotes, env. Xt.ellt.fi, an.iculos de p!el 

Tr6.b4Jos ir..ar,l..d!-E'.D eLcclares, p1fü1t.as, adcrnos, !il!stas, 
envoltura f--#ro re;alas 

b1prt:s1:ir.es t:n d:i.:::.l::lt!::.tc-!: legales y dt ~=ril~ith.s, ct;e.:¡-.Je.s. 
t!t.ul':'.ls de ;:rop!E-:iad, a:-tas de r.ac.:..tt!ento, :ior.:.:s cr:rtific.a-

!arJet.:ts dt pr~se::.un6n. d.lplom.as, ~rr~s¡'úr1deri.c1= pe:-so.:-. .al 
dtt al•~::.s f•.ll'1':.1c,;.ar1as dt= 1r.st1tu;:1or1es, ~rt.1c1pa::10~.E:s .so-

C.la.lie:s y evt:ntos de la =..! !.4 socie:::.=.d. 

1-pr~siones de re\'!St..as. l!..bros, f':'.llleto!f:, IXlnografias, eti­
q-..;.et.\S, ferros de C-3J.!.S je lu:o 

Correspondencia, u:.presl.~!1, 

q:Qbados 

y df.: ~·~ros a:-ti-:;.:.!os 
del:..ca::bs de lu:;:-..i 
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE INGENIERIA 

METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS 

fORUl QGX 12 1-.v1.1c11.cJ0Nr..c; nt-: LOS PFOD!IC'TO~ AC'T'íll.!.r.~ 

l'ROIHIC1'CJ TJ'LICACION Nmu-u.t. DI:L PHODUC'I'O 

1,dher.ivo couché l:t.1quct.at. 

Foldcrs htchivo 

c,,ul.611 ont· t.imc 

Milll(Jtiqrafo 

Ca.rtulinas 

Manila 

Alt.ianenr 

lmpresionef. de factun1r. u otros documentos gue r1e.:~s1t.c1. 

ur1a copia 

Uso t:scolar, 1mprc!>l011cs er. d:1c:.mlf'ntos nn :..mpor~ant.rs lcre­
dcnci.~.lcf.), J•astas df.' fcillí'tüf; o lüiro~ econ5rr.1ca!l, t.arJet.as p.' 

!n9cr.1f'ria " ch!•(•>>· p .... ~ol.:.c.:.dad, j1f.c-ñn, part1c1paci0~ics 

s:-i:::1Plei;, se¡iarac1ones t•:: libr::u; }' re\'JSt.'is, tln::r.s .:.r.-



IOEHT f'ROOOCTO 

17 Pclypapel 

18 Tira CAple 

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE INGENIERIA 

METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS 
FORUX UGJI 12 XMtdtiüt>iU L.t WS WM-m XCTtliltS 

APLIC>.CIOH NOP.MA.L D.E1 PROPUCTO 

Envolver alimentos, consetvador de alilbentos, U:preso, bol­
sa.s para empa.q-.Je •fino• y evit.ar la hW!!eda.d de charolo de 

cart6n 

Ccnaf!rvaci6n de alir.entos en 
refrigeraci6n 

Co::io papel !antash. 
Cooo pantallas pa.ra lbpa.ras 

Bases de cartón ecrroqado, protecc16.n de i:rue:bles. se~radons 
de archivo, charolas, eir.balaje qel.:tir.u y frutas, chocolates 

~!-~~-+~~~~~~-+~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~+-~~~~~~~~~~~ 

"' "' 
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE INGENIEAIA 

METOOO P"R" LA QENER.-.CION DE "LTERN ... TIVAS MERCAOOLOQICAS 

SECTOR tCONOf'.ICO DOIJJIDM'TE 

INDUSTR!J.l. COMERCIAL StFV!ClOS PRUWUO 

lNDUSTRIIJ.. X X X X 

COHE.RCil.L X X X X 

• SECTOR INDUSTRIAL: I:xtncti\•as, tnni;fonnaci6n, construcei6r., electr1c:.dad, gu )' agua 

SECTOR COMER:IAL: l:Jnpre&a& de comercio interior e internocional, rf"st.aura.nte& y hoteles 

SECTOR SER\'ICIOS1 Ser\'l.cios financieros, ,;ecrct . .ariales. inmohiliaril!s, arren21::.e:-.-:o de bie• 
n~s y &erv1c1nf:, servicios profesionales, comunales. y personales, transpor­
te, almacenatnitmto, comunicac1one!': y agendu de \'l.<'1Je6. 

Sf'.cTOR PRIMARIO: Ac;ricultura, ganader!a y servicios 4F;OCiados. Ca:a y Pesca. 
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 

FACULTAD DE INGENIERIA 
METOOO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCAOOLOGICAS 

OBJETIVO DEL FORMATO a •uenn y os n1ve es Or 11.cr-;:it.ac:1 n que l.a ee;iresa uene en el 

RESPO•SABLE: EllPRESI.: l! HOJAS H~~':::f!.''.::t~f'=1 Gé-rentr: hd:unistrat.ivo PYMSh ...l,_OEd 

fAVORhBLES I>S'1.VJW!U5 CJ!o!ISIONE"' 

NUM&- 'I'OI'J..LES 

RO PRl:GUNTA No. No. No. ¡; 1d1 1 a'f d/s 5 A 
No. 

Productos de mayor conswoo •1 58 13 18 17 24 71 100 68 10 100 19.5 0.5l o. 7B 56 

142 80 35 20 l i7 100 68 12 144 19.5 0.6 o. 78 56 

:::; 311 72 111 26 12 434 100 68 16 19.5 0.21 o. 78 56 

4.1 Condiclones de vent.a 71 100 71 100 68 32 102< 19.5 1.64 o.'ª 56 

4.2 rincamiento de pedido " 63 26 37 71 100 68 25 19.5 0.25 o. 78 56 

4. 3 E."ltrega 53 75 18 25 7l 100 68 49 19.5 o. 36 o. 78 56 

35 32 58 53 16 15 109 100 68 36 296 19.5 1.85 o. 78 56 

TOTAL 480 179 41 2654 S.44 



UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE INGENIERIA 

METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS 

FORMA UGA 1t LlsrA.IJJ m; mus GDH:AAnAS m t1ro JJ[ ALTDltiATI\'A y <irucr1vn1s1 Q!1!. CUltJ'L[ o AnrTI. ) 

OBJETIVO DEL FORMATO v111ua.l1ur f'l t.ot.Al 0e elternathu .ercaOOlóQ1c.u lact.l!llt's de a;illcacHm ) 

~~-E~~·~P~-t~._s""~""•-~'"'~"'"~'-'-• ______ .,Jl.__E_11_P_R_Es_A.:_·-"-P'-'YM-"ts"''---"'JI l H~:sl3 )(~Ej!P~Ej1f;J•¿J 

TIPQ DE 

l D E A S OBJl.'TlV:J QUE CU1".PLE Tll'J DE CREC!MIEmt '!lPO DE ISTEGFJt.CION DI\.'ERSiflCAClON 
O IJ'ECTA 

l ~ 3 4 5 6 7 S 9 ri l.P. D.M. O.P. 1.TAAS H ~!: CONC. CONG. 

l. Generar pi.lblicidfld de la empresa 

2. Ka}•or frecuencu de Vl.Sltas 

3. Contrat.ar aslSter.tes de \'e.ntas X X 

4. D.ise.f.a.r y producu forr.¿5 =or,t..a.bles ·I I • • 1 1 1 

5. Sondeo de volumen/vtn':a!i/tel#-fono 

Ei. caf!Q.ciuciOn A. \'endedores X X 

7. Ca.t.!logo de pro:h.ictos (Elabora::J.6nl 



UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE INGENIERIA 

METODO P.&.RA L>. GENERACION DE .&.LTERN.&.TIV.6.S MERC.&.DOLOGIC.&.S 

FORUl UGl is 

E J. S 

D. f.Jllf;lhr- el crfdJ t.c do:- la tllf-Tt:"Sa 
panti cllente-s ro:; 1!.:utt: de com;:ra 
c-o:i. otros pr;1Vet":bres 

9. 1".:tyor i:-o::uct.o C'":l!"¡ i'fC'\'C.f'::i.:-res r...:i.­
rA ;~s!.l:.l..!.ld.:i.des de \'e:-it..a co:¡;:.::.t...:i 

~ a.!•t.e CO.'\curs::is u ~:.rr:.s 

lú. Mv1\•1r cl!e:".tes m"'rrtos 

11. ~t~ner H•\·e::te.s de ;:rod:.ictcs m:.:y 
dP~--i!.i::i::-s 

13. Ta:)t:'t:s.s ~:.lt.c.=±:erl!iles f-4?"!1 ¡:ro­
mocib..'l de la eti.rn~~-= 

H. Co:J.t.:i.::..a.r pos1blu. diéntes a t.ra­
v~s de los d!rect.o.nos teleftmicos 
.loc.ales de l.! Ri-?. ~x. 

ClS.JLT!.,. .. :. QL1L C'"...',..fLE TI?O D!: CF.!:Cl,...!ENT:: ?:?.:. :.'E :?n'E:;FJ.:1,JN 
0A...~J.. 

1 .2 J 4 5 6 7 a 9 n I.f'. ::.t'!. r:.P. A':"PJ...S 

X X 
1 

i 

'" 11111 
X X 111 

i 1 1 

X 

1 1 

TI?'J DE 
:rvt:P.s!nCF.::ror.: 

CON:. CON:>. 



UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE INQENIERIA 

METOOO "'-"'- LA GENEMCION DE ALTE"NATIVAS MEl'ICADOLOGICAS 
PQ!Mi !l!Ql it 

TIPO OJ: 

l O E l. 6 
O&JtT!VC ~ CUMPU T!PO Dt CR!:::Il'.Ii:N'lt T:JIO Ot lNTtGRhCION OlV&RSirlCl~CION 

2 3 . ~ 6 7 e 9 n !.P. 0,M, o.ti. ATRl.S H tf'Jrt COHC. H CONG. 

15, Ofrecer ~qu1te1 de produetoa y re· 
•urtir per10dic&m11nte X X X X X X 

16, f>npanree pan d111ne.n~H Htac1011a-
lH X X X X X X X X X X 

17, Cuitplir otreeitr1l•ntn1 d1 entrega y/o 
1nfcraaci6n X X 

18, Elaborar plane1 de incent1vo1 X X X 

1 
19. HoyoT u1a9en en todo1 au& upeet.01 X xx¡ 

1 

X X 

1 
=io. Preparar per&onal pan at.enc10n e 

1 1 

gobierno X X X X 

1 

21. Abrir 1ucursalei en d D.f. X X ' X 



UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE INGENIERIA 

METOOO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS 
FORMA MGX 15 LlSU.00 0[ J[lf.).S GENIJlJ.Dh§ NE Tiro PE lLifJWAUU X gruqu'l"lm mr O?!ptf e •trrn 
OBJETIVO DEL FORMATO \'ls!J,l.llur el letal l1e alten:¡¡tlv11s ~rc:a&it6'j:lc:as !ac:tl!:les ~ apl1cact6n 

TIPO DE 
TIPO DE CRECIKIEN'It: I O E A 5 

OBJETIVO QUE CUKPLE TIPO DE DITEGRAOOH OIVERSIF!C~CION 
O AFECTA 

1 2 ) 4 5 6 7 B 9 n 1.P. D.M. O.P. ATRAS H ADE- CONC. H CONG. LM-rE 

22. Abrir sucursales en el interior de 
la República X X X X 

23. Contratar diseñador grAfico dedica-
do a la. creación de iinpresiones no-
vedosas X X 

24. Exportar les productos a Centro y 
Suda.ml:rica X X X X X 

25. Venta a escuelas X X X 

26. Venta a deullistas de c.ateria 
pril:a X X 

27. Venta de p:¡lypapel y p:¡lietileno 
a carnicer!as X X X X 

28. Venta de polypapel y polietileno 
a 

0
poller1as X X X X 



.... .... 
"' 

• 
UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO . 

FACULTAD DE INGENIEAIA 
METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS 

FOMMl UGl 15 usuoo ot IDEAS GDmW».S POR nro ot ALta&TIVA Y OOJl'Ttvom gm: ClJllPLE o AFECTA 

08JETIVO DEL FORMATO Vlsualltar el total de altunalivas meradol6qlca.s factibles de apllc.ac16n 

TIPO DE 

1 DE AS OSJET!V~ .. Q~ CUMPLE TIPO DE CRECIMIEJrn TIPO DE OOEGRACION OIVERSIFICACIOH 

1 2 3 4 5 6 7 B 9 n I.P. D.K. O.P. ATRAS 11 ADE-
CONC. H CONG. t.llNTE 

29. Venta de polypapel y ¡xilietileno 
a rastros X X X 

30. Venta de polypapel y polietileno 
a rosticerlas X X X 

31. Venta de polypapel y polietileno 
a salchichonerias X X X 

32. Venta de polypapol y polietileno 
a mercados X X X 

33. Vonu do {'Qlypapel y polietileno 
a Central de AbAstos X X X 

34, Venta de pclypA~l y polietileno 
a tiendu do a.barrotes X X X X 

35, No rHtringir la iniciativa rle los 
vondodorea P4U abrir nuevas opcio-
nG1 de productos y Jl\Crcados X X X X X 



UNIVERSIDAD NAClON~.L AUTONOMA DE MEXICO 
FACULT.110 DE !NGEN!ERlA 

r,.ETODO PAC\A Lt, (;Et>:O"iAC'O"I DE ALTE~~"TiVAS MERCADOLOGICAS 

OBJET!\'O :iEL ~ORMATC' 

AESPONS.&.BLE H'"'l:l;ESL 1-1"J,..c: 

~"-'-'"-'''-'·'-'-'á~'-'-'''-""'=------ -----·-'·~·_c' ___ _,'l ' ;E. 

1 l 
!..'r;...~ · -·· -- .: .. ¡~· :t.,_, ::--.:·r-:1 .. ::::-r·.u1=:x. ::v:::Rs:r:c;,.:::>f.: 

·---------------+'1·:...·_.-.·-· _~_;_·,-_:~ .. --.. ~_.,-~.·.:..·'Ti_·~··_·_;_··_-___ _!,. _ __¡' __ '--_ _..::.::..:.:...¡.._-+---''--~ " · __ i ' · · '· · ' ,]'.:~~- ' "" · 1 º"'·0 • 

8
.'··:'·: :-•I 1 

1------------- -: -:·--~.· ..:-:....· --~--'---+----'--~-...... --'--'""-----/ 
3,. ~'f:ti::t!! lH$Wlf~>S de !:•t;:•;;'~>;:l!d:- . ! 1 

' r ¡ 
::; . . . ! ! 
1--------4--:--·~: '-' --'----'------'----.;.__,¡..._..._~ 

38. 1.nr1r :•ti~1t~·~ ~"· :·r'."l't-!"cl··•-• • 

hr1ca!.tt"' :\t" -''!'"':.!"i:.:"·ll :.<:t• 1 ". '. 

•l. ~!:~·~:;:~;~'.~.~~'.'~~;~:,,;,~:'~:,:= ¡," : ) 
"":: • .:~"r.!.:F"..!! t'f: U!':! -;3¡.:.l'" ---¡-.\ !), ¡-~\---



UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE INGEHIERIA 

METODO PAP.A LA GENEAACIO•I DE ALTERNATIVAS MEACADOLDGICAS 

FORMJ\ MGA 1s 

OBJETIVO DEL FORMATO 

RESPONSABLE. Ji E!olº~ESJ.· .-. ][ 
.._Ge-"r~c<-·t~e~O~•_;.;~~~"~ta~s'------~·~·----~·~M~!.t~.---~ 

1 
1 D E A S :-.r :;-1:~·:·~::•::·.,-:-:;- ~::: :J::·E:::u:::::=~• 

;¡p-::1 !JE 
r,-;.\Tt-.Slf!ChClON 

c::m:. CON~. 

43. Diset'io de etiquetas y/o ti.utúaCht:n­
bles i.JnfJresa.s o gu.bad.!l.f:l cor. f- 1 b-
90 del clíente para colocarla!:i so· 
hre embal11Jl:'5 o envol lt;Td! 

44. C..'ontratan.e como c0ll!.Jsl.on111ta d•· 

otras emprtsas 

111 
! i ¡: : 11 

1 ! ! 1 i 
, i ' : , 1', : Hi-1'-'-+--i---"--'--~--+,--L---l--"~-,,__,+-_ _, 
'1 ¡' 1 1 1 ¡ ¡ 1 ' '¡ 

! 1 ¡ 1 ~ ! 1 1 
1--~~~~~~~---4~,¡.-'l'~/l~i~i~ll~,·:,-"-~' --r--~~'---i---!-~l---+--+---1 45,. Vender la !ueru de \'t:~ta 

i l 1 1 ¡ l 
1 

1 
46. Cont.act.ar con impresores p/rl{>dHl5 

maquilas en productos de !~e¡ l elá­
boroci6n, suminü.trb.ndoles e.! J·a¡.cl 

47. Bu5car· proveedores para dtt¡·la:ar 
&Ull nue\'05 prod1Jctos 

40. Vender art1culos de ~! icif,a y c·trcs 
productos actuales i:I ¡1rovtotodc,.r .. ~ 

: i i ; r T 
+il : 1

1 
. 1 1 i 1 1 
>:¡x1 i 1 1 ! 

~. ! 1 ¡ 1 l l \ 1 

1 

1 
1 

,: 1 

i 

). 

! 
-mj' 1 1-~; ; ; ; 

J--------------1 _¡__¡__l.J_~ 49. Cre11.r 1mprf"s1or1':'f> prn~iAB er: TClllos 1 l 1 l l ¡ ! ¡-++--i--~---+---i----l---+--.j_ _ _¡_ _ __¡ 
de polypapel y of n:ctrlc Jl!.r.to cc.n 1 ' 1 

\ 1 ' 

~l des¡.a.t:hti.dor Y. ''. X j r. ¡ ! ! J 



UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE INGENIEAIA 

METOOO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCAOOLOGICAS 

OBJETIVO DEL FORMATO l'l1Hu.11ur t.·l !.atal rk' 11.ltl'm11u~u -.:rcatklH1i;1cn1, t<1cuu"s 'k· a HC.11.c1im 

l O E A S 

SD. l'11Mncianue11to al cliente con ta.r­
)t:Ld de crlld1 t.o 

51. SolicJ..td.r a proveedores nuestros 
pogtis con taneta de crf!dito 

52. Crnttr distribu1d:Jres en el ilit.er .lor 
de la kt-pühlica 

1 2 3 4 S ti 7 B 9 n l.P. 11.f'!. O.P. ATRAS 

53. ~changarrear" ~n todos &u conceptos >". X X 

54. Cfrecer la mercanc!a a cons1gnb.cibn 
en el D. f. y e1i pro\rJ.nC!.a 

55. l'rolfl()v~r el poli.et1leno en la pro­
\'lnClO 

~6. Solic1t.c1.r a proveedores inercaocia a. 
consignación 

X X X X 

~E CONC. CONG. 



UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO. 
FACULTAD DE INGENIERIA 

METOOO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCAOOLOGICAS 

OBJETIVO DEL FORM,i.TO \'1sue.11ter el total 61!' alt~rr.at1Hl5 IM!rt:ecklló;tcH hctUlles de a;il1c:ac16n ) 

1 DE AS 

57. Imprimir polypapel para forros de 
cuadernos, libros o diversas envol­
turas 

SB. Clasificar clientes y detect.ar sus 
necesidades para ofrecer paquetes de 

OBJET~V~t:~,_CUMPLE TIPO DE CRECIMIEN'It TIPO DE INTtGPACION 

l 2 3 4 5 6 7 B 9 n I .P. D.M. O.P. ATP.AS 

X X X X 

TIPO DE 
DIVERSIFICACION 

CONG. 

...., productos y re5urtirles peri6dica-
m lbente X X 
C> 

59. Ofrecer impresiones en polypapel con 
el 1090 del cliente X X 

60. Imprimir bol5as de p:il~-papel con el 
logo de la e1:1presa X X X 

61. Vender papel hi9Unico 

62, Vender papel stock 

63. Contactar con a.m.istades o familiares 
para ventas al ?AC"nudeo alredcrlor dP. 

X X 

X X 

&\1S domicilios X X 

y y 



UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE INGENIERIA 

METOOO P"RA LA GENER ... CION OE "LTERN ... TIVAS MERC...OOLOGIC"S 
FORMA JJGA B tfffX!'~ bt ibW ZSiiEXt Mi flRI bt Xt.&niltK \ 1i:::E. 10~1'"1 _. .. t R1kPLt •) lft .• X 

Tl'I•(. LE 

1 [;• t: ¡. 5 OBJETIVO Q'JE CU"'J'LE lPO DE CRECHUanc Po DE nr.EGAAao:; D!\"EF..Slf~t;J..C':Oti 
O JJ"EC'I'A 

l ' 
) • , 6 7 ' 9 n I.P. 0.1" .• P.P. ,._TMS H ~!f.: !:ONC. H ¡co•o. 

t•4. "Purl•le111r"' lt!vantando pe1hdos o con 

X 1 
1 1 

rroercAnc1a a bordo X X X X X 

t•!>. ll•rle prt!st:ntac::l!in cor. tr.atcriales J 1 

1 i 
irnpre!'oos a pro.;;.ucto!' ya elaborados 

1 
1 

(por eJC'tn}'k•: pasteles, h.unburgue-
sas, t-crt.as, et.:". l X X X 1 ' X 

66. No dt;u:rlt'r dt pro\•eedores, disef.an-

·I 1+ 1 1 1 1 

l 
do irnpref~cines propias X X X X 

! 
X 

"'· Incrementar las relac1ones :i.nfo~-

1 1 1 
¡, 

11 
1 j 

1 
1 lr~ C"M1 le-!' prO\'ePd:::ires X ! 1 1 1 1 1 ! 1 1 

1 i 1 ' 1 1 ' 
¡ 

68. Ofrecer medias ir..acr..iilas roeferente L ,¡ ,¡ ,¡ ,¡ 
1 1 1 1 1 1 1 

1 ! 
ditl\enslones. canud.ad y \•a: l.edad de 1 i prodUl:."t.OS X X 

1 
X 

69. Contactar con bgentes !eor!nf:'os. ~ra 

X 1 

1 
1 1 11 1 1 1 1 

promo\'E:r noestn1s rrc>duct.cs X 

1 1 1 1 1 

'º· Vender g::irr•s de ca.:t6n caple ¡;romo-

xi X IX 1 X 1 1 
¡ v1!:nd.olas en los estbdos o eventos 

masivos 



UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE INGENIERIA 

METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCAOOLOGICAS 

OBJETIVO DEL FORMATO V1s-.:alu.u rl total 0e altu-T".11.thu ..erca~!6i;Jc~s tect1til•s. ~ a 11c:a:H1n 

RESPONSABLE: JI EMPRESA:py~o• 11 HO.IAS JI IE~~E Eíllll!llQ.G:j 
'-'Ge=r•,..r.,,.t"'•...:d:.:;•_,_,'•"'""'"""•'-------'· -· -----'~-----· . 11 o e n (.--. ji:J~ ~ j¡ f~ 04.J 

TIPO Df. 

O E 1.. S 
OSJCTZ\'0 QUí. CC!-1.Pl.E T:P.: :E ::Pl":!!'!l!:NT.: ':':PO :lF. I?ITf.:;AAC~N Dl\T.RSiflt::.l.CION 

o 1..n:cr;,. 
" ~ ) 4 5 6 7 B 9 r: I .P. D.M. O.P. hTRAf 

71, Revender otros product.os a1.;.nque no 
se relacionen con el giro X X 

11. ,.signar personlll dedicado a detec­
tar necesidades que la fu~;za Ó<! 
venta& proporcione o bgenc!A.nd::se 

~1--d_e_c_tr_o_•_.,._d_lo_s_o•_,_n:_o_r=_<_i_On __ -+-+--+--+-+-+--t-1--1-+-+-~--+---+--i----+---+--+---+----i 
73. I=prPs.1onf"s en p::ilypa.rel para 10 de 

t:1ayo u ot.ras festividades X X X X 

'14. Ofrecer los productos a coope:ratt•,oas, 
.a1toeio.ci=irH!S, c!..~ras, etc. 

75. Peeunir A d!rectti:10s, dükl"t.tes u 
ntras !uP.nte!I de 1n!cni.ac16n que se 
ofrecen para ?Yrcad:1s es¡:X'c1f1cos 

76. Contactar e-en locatar1os de ~rc11dos 
coro subdistribuido:-e.r; 

77. ~~z:{ ~;.;¿ei~ti~~~.¡;c~; [:::~n:il 

X X 

contratarlo:> p:ir ~or:!&!On, tt>quir :rr.-
do t!l ernpll'n d.t d!Ablcs X X 

1 11 



79. 

79. 

:;; 

BD. 

Bl. 

82. 

83. 

84. 

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE INGENIERIA 

METOOO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCAODl.OGICAS 
FORMA UGX 15 

OBJETIVO DEL FORMATO vtsualtur f'l total °'" 11ltf'rn11t1~_. aotr:.i.;1::.:o.:1;:tos t~=t u 1 ..... 61> 11¡ l1c.arión 

l O E A 5 

lntercar-..b1ns dP merC"M:.c\a con lo~ 
rro\·eedores 

Eliiliarar b:iletines y cart.as para 
dir1qirlas a l"mpresas rn toda la 
F.ep6.blic3, of:rec:ierW los productcs 

Cont.act..u con Cotl'.is1C1nist.as en .1r-
t-lculC\S de ot1c1r.a ,,.,. ..¡, ... ~ c!:c::-
;:an nuestros productos alterr..:is 

Di!tectar :tor.a.¡;. de gran consW!).) de un 
producto !por ejer:plo: zonal! !abn-
les de tcpatoli, pr~"'iendo el r.hi.rdl 

Inipte5icnt'& •vang'.lardisua• de poly-
f'4rel 

Diae~o ~· prod'Jcc:.6n de napu y es-
q._.eMS propios 

CalCOJ!l.!!lnlas u et.ros tipos de impr~· 
!iiiones pan niflos 

X 

X 

X 

X 

OBJETlVO C.JUE CUMPLE 
O AFCCTA 

;!345b789r 

X 

X X X 

X X X 

X X X 

TIPO Df. cru~ClMll:!:'I'l TIPO rir. mTF.GAAClON 
T!í>li DE 

DIVI:R..c;rr1r::.t.ctn1; 

I.P. O.M. O.P. 1'.TP./1.5 i3Sfu CON:. CO~G. 



"' 

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE INGENIERIA 

METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCAOOLOGICAS 

FOMiil UGl 15 LIS'TAOO DE wu.s GD."IJIXll.S ro;; TIPO or ALTrnTIVA y Of1Jl"TJW1s1 cp: n.vu o e.p;JA 

OBJETIVO DEL FORMATO Vtsual1u.r el total óe 11llern4lhu -rcai1ol6.;1cu tactU:lo de .t"'1l1ca.:1bc 

RESPONSAllLE: ][ EMPRESA: PY"º' JI HOJAS 
._Ge ....... r..,en ... t ... •_d"-'e'--'-Ve_.n ... t..,as.._ _____ _,.-.. -----=-----' 13 DE 13 

TIPO OF. 

l D E A S 
OBJETIVO QUE CUY.PLE TIPO DE CREC!~IEN'It TIPO DE DITEGRACI.0.0: DIVERSlFICACION 

85. Bolsas impresas con la leyenda: "prr­
pan·p.an"', "zapato-~apato-zapato". 

cte. 

86. Abrir papelerla para vent.A al públi­
co ofreciendo, entre otrns "fa.yuca" 

O AFECTA 

l 2 3 4 5 6 7 B 9 n !.P. D.M. O.P. ATP.AS 

X X X X 

de articulas de oficina y regalos X X X X 

AtW-
H LM'TE CONC. CO?-IG. 

~l-~-~~~~~~~~~~~~-+-+--+-+-+-t--~--t-+-+-~--t~~t-~-+~---J~~-t-~-+~~t--~-t-~-1 



B 
B1 

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE INGENIERIA 

METODO P"RA LA GENERACION DE "LTERN ... TIV"S MERC...OOLOGIC"S 
fOMUl UGl is 

OBJETIVO DEL FORMATO \'!sualltc el total ~ 1.lt~rnauu1 •rca~l6;1::u ta:t!.t:lH o. a;ih::a:Hir. 

.__~:;;;e:.;;~.:;:~"'.~"'.s-'~"~-"~'"'~'"n"'u:;;;•;..... _____ .,ll~ _E_ .. _P_R_E_s"_'_,,_."'.:i--•---~l("' l='="=-~"',''"".1.1 _,H~:~ f !~E2f f~fltJ 
T!.f'C :-:.:: 

D I: A S 
O!'-""t"T!\'~• ·,.1~·i c:.:l-'.r:.I: ::r:: :r :t-:.:::::~:E!>'T :::;:·.- :-r ::i.-:-r:::;;;.:=:-,.o; :-:'.".Ep_s1n~r..:1os 

8:5. SOlSA!i itnfreus con h leyend.!l: "¡Kl"" 
p¿n-pan"' , "'zapa~?. a¡."'4 t.o-:A_p4 t.o" • 

C kfECTA 

l 1 J .; $ 6 7 e 9 r:. 1.F. :.."'!. D.F. A'!'?J..S 

et.e. X X X X 

Sf.. Abrir pa.peler!a para venta d públl­
co o!ri'c::.en:i:), enue otroe •tafuca" 

~ de Ar?!:::!!:>! de ti!i-:ina y regaln& X X X X 

1 1 

111 ¡ !! ¡ l 1 

1 l 

::osG. 



ANEXOS 



CUESTIONARIO PARA ENCUESTA DIRECTA AL AREA DE 

COMPRAS DE LAS EM.PREShS POR ANAL! 7.AR 

JBUE~hS TARDES (OlAS) ! 

somos encuestadores de lb Facultad de lngenier1a de 

la u.N.A.M. Estamos haciendo un estudio de mercado para 

validar h aplicaci6n de nuestra tesis pro!esionail con la 

realidad. Esta aplicaci6n se refiere al consumo de papel 

en las empresas, por lo cual necesitamos la ayuda de sus 

!reas de compra, solici t!ndolc su respuesta a siete sencillas 

prequntas que se responden en menos de 20 minutos, mismas 

que nos perrnitirA.n considerar su interesante opini6n. 

Anticipadamente agradecemos su colaboreci6n a nombre propio 

y de mis compañeros. ¿Puede ayudarnos? 

DATOS DE CONTROL 

Encuestador 

Cuestionario Número 

Fecha de la encuesta 

Nombre de h. Empresa 

Actividad de la empresa 

Direcci6n de la Empresa 

Persona entrevistada 

NCimero de personas que 

trabajan 



1) Indique los vol(imenes mensuales, aproximados promedio de co=ipr.l de 

papel y :::arque una X en la colur..na q:.:e en su op1ni6n, c;ili!ic3 al 

precio anotado, en condiciones ~· 

OESCRIPCION VOLUMEN PREClO 8 ,. e 
< e , e 

!/MILLAR e é " . o 
u , "" e z 

3 z 

BOND BLA.'iCO T/CARTA 36 kg 16, 150 

BONO BLA.'iCO T/OFICIO 50 kg 19, 500 1 

BOND COLORES T/CARTA 36 kg 18. 400 ! l 1 

BONO COLORES T/OFICIO 50 kg 22. 300 ¡ i 
BOND FOTOCOP!ADORA T/CARTA 36 kg 16, 150 : 
BONO FOTOCOPIADORA T/OF. so kg 19, 500 i 
CHINA BLA.'iCO 42,800 1 
CHINA COLORES 46, 000 i 1 
R.."VOLUCION T/CARTA 4 ,900 1 
REVOLUCION T /OF!CIO s. 700 i 1 

REVOLUCION S 7 x 87 39. 900 i 
REVOLUCION 70 X 9S 53,700 1 1 1 
soNO seo. S7 X 87 36 kg 12S,820 1 ! ! 

BOND seo. 70 X 9S so kg 174,760 1 1 

BONO COLORES S7 X 87 36 kg 143,740 ' 1 

BOND COLORES 70 X 9S so kg 199,600 ! i 
SEGORIOAO BLA.'<CO 261, 362 i 

OPALINA NACIONAL (PLIEGOS) 663,440 : ¡ 
OPALINA IMPORTADA 829, 300 1 

' 
COUCHE l /CARA S 7 x87 4S kg 196,660 ! 
FOLDERS T/CARTA 101,lSO 1 

FOLDERS T/OFICIO 117,S20 

COP!A BLANCO T/CARTA 10, 130 
i 

COPIA BLANCO T/OFICIO 12. 200 1 1 
COPIA BLANCO 5 i X 87 15 kg 79 1 000 

COPIA BLANCO 70 X 95 21 kg 91,600 

CARBOS TI c;..RT A lS. 700 

CARTULINA BCA. so X 65 SS kg 184,000 

CARTULINA COL-ORES SS kg 190,000 

POLYPAPEL 5/IMPRESION 6, 200 



2) I.ndique otros producto6 princiapales, que consuma frecuente.ente, 

volumt!n aproximado y la calificaci6n de los precios a los cuales 

106 adquiere. 

DESCRlPCION VOLU>!Ell PREClO 
f/IULLAR 



3) ¿CU6les son los canales Ibis frecuente& para la adquisici6n de su 

papel? (Marque con una X en los parEntesi& de la izquierda y 

deecriba en 1Ó1 renglones de la derecha los principales productos 

que adquiere por ese medio). 

CA• AL 

t ) Directo de flbrica 

1 1 Distribuidor 

1 1 IUyoriotao 

1 J Papeler!a d• Auto•ervicio 

1 1 servicio • Domicilio 

( ) Tienda de Aut.o•ervicio 

o Oep&rt&aent.ale• 

1 1 Otro• (eopeeifiquel 

PRillCIPALES PRODUCTOS 



41 Describa la forltl6 ideal a travfs de la cual adquirida su pa.pele­

r1a y el eo5to adicional que estarh dh:puesto a pagar por ~L 

(Especifique la oprrac16n completa: finca.miento del pedido. tiem­

po de entrega, forma de pa.90, ete. J 

cosro ADICIONAL: 



5) ¿C6rno o con qu6 relaciona su fuente de aba•to con eu• necesidades 
de papel? Especifique y anote con ll'. el tipo de piipel que consume 

en cada caao. 

Por logotipo 

Por aarca 

Por nombre del proveedor 

Por el doaicUio del proveedor 

Por el nombre de la flbrica 

Por cercanta 

Por el r•pre••ntante de ventas 

Por tradici6n 

Por promoci6n directa 

(Radio, T.V. Prensa, etc.} 

Otros (especifique) 

PaODDCTOS 



6) ¿Cu!l u el uso que le da a los principales papeles que eonswne? 

PROOOCTO USO PRINCIPAL 

7) ¿Cu!l es su pro'\•eedor m.11 representativo en cuanto a voluaen y 

por qué¡ 

Agradecemos su colal:>orac16n. ¡Buenas fardes (Olas) l 
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