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prologo

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

(SAMUEL GOLDWYN)

El presente documento constituye la culminacifn del
Seminario de Tesis 88-11 nGmero 27 denominado "Generacibn de

ideas, base para la creacibén de nuevas empresas”.

El objetivo del disefio del presente método refleja la necesi-
dad de introducir, dirigir, innovar y conceptualizar nuevos

caminos en la solucifn de problemas.

No pretende restringir la creatividad ni reducir la imagina-
cibn, sino que propone lineamientos para sistematizar este
ejercicio, procurando resaltar la importancia que tiene el
no dejar Gnicamente esta labor a la actuacibn de una sola

persona.
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Comoc sucede tradicionalmente en la mayor parte de las organi-
2aciones, el emprender nuevos caminos depende casi totalmente
de la capacidad intuitiva, equilibrio, sensibilidad y prepara-
cibn de esta clase de autoridades gue mediante métodos propios
logran resultados muy satisfactorios y a veces excepcionales,
S8lo que el nGmero de personas gue poseen estas cualidades
es muy reducido y no proponemos aumentar el nfmero, pero sf
responder mis particularmente a la inguietud de aquellos res-
ponsables e interesados, aunque &stos no dispongan en un prin-

cipio de las cualidades excepcionales de los privilegiados.

El desarrollc de un método pars crear nuevos caminos obedece
al proceso natural de gque tanto las empresas como el ser hu-
mano ejecutan su labor por mera circunstancia respondiendo
finicamente a los estimulos externos. En este caso se plantea
un conjunto de pascs para establecer nuevas alternativas y
soluciones, de tal manera que los estimulos al pensamiento
creativo sean provocados a través del empleo de instrumentos
apropiados (t&cnicas de creatividad) y de informacién tras-
cendente que por s{ sclos pueden trazar o recuperar caminos

con amplias posibilidades.

Este documentc est8 constituido por seis capftulos a saber:

* [El capitulo uno corresponde a la definicifn de los instru-

mentos filosbficos, psicolégicos y mercadolBgicos utiliza-
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dos y plasma las bases tebricas del desarrollo de la meto-

dologia.

El segundo capitulo refleja las alternativas de intensifi-
cacién de actividades basado en las pirSmides de necesida-
dee de Abraham Maslow como consecuencia de la relatividad

de los satisfactores.

El tercer capitulo muestra el concepto de integracibn de
productos basado en 1a incorporacibén o adicibn de activida-
des paralelas de una empresa para Crear nhuevos us0s O nece-
sidades de productos ya existentes. Esta integracibn se lo-
gra mediante estudios estadisticos del comportamiento del

mercado.

La diversificacibn de actividades se fundamenta en el ani-
lisis del comportamiento a la luz del m&todo cientifico y
técnicas de creatividad. Estos conceptos se relacionan en

el capftulo cuatro.

Basados en estos instrumentos tebricos, el capftulo cinco
presenta el algoritmo disefiado para generar nuevas alter-
nativas de productos © de servicios, donde se procura romper
con el circulo del individualismo estéril, tratando de
suscitar las condiciones externas que faciliten el surgi-

miento y produccién de la creatividad individual a través
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del trabajo en equipo y de la estimulacibén consciente del

inconsciente.

. Finalmente, el sexto y Gltimo capitulo presenta la ejempli-
ficacibn prictica de la metodologfa propuesta aplicada a
1a 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 usc generalizado y aplicable a empresas

de cualquier tamafio.

Su aplicacibn y uso permite flexibilidad en la explotacifén
de la informacifn que maneja, ya que se puede acoplar a cual-

quier circunstancia propiciada por el entorno especifico.

Este trabajo no se considera terminal, ya gue toma en cuen-
ta una serie de ajustes infinitos sujetos al ambiente de
cada problema. Es como una prS&ctica de cultivo que ha sido
comprobada en todos los climas y que no por ello puede de-
jar de adaptarse al medio, a2 la naturaleza del terreno y
4 las cosechas Que se preparan y que se esperan. Es ese

fondo de valores comunes, aprovechados por una técnica ge-
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neral, lo que se intenta poner de manifiesto.

Para este trabajo se consideraron conceptos de las
citedras impartidas en la facultad:

=~ Administracibn

Planeacibn

Sist. comercializacién

Probabilidad y estadistica

Comportamiento humano en las org.

Gestifn de empresas

Técnicas de administracifn financiera

Estadfstica aplicada

Recursos y necesidades de México

siguientes
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creatividad y pensamiento

8o ver, es infi

La menze del hommre es zapar de :gde,
porzue toic estf contenids ella,
tants el pasads como el fusuro.

esultarf extrafis, para mochcs, gue un trabajo de Inge-
nierfa se deafique a presentar principios generales
para desarrollar pensamientos nueves, la capaciéad mental vy

la inteligencia.

&. desconcierto entre los gue estin fuera

2, &5 puy probable gue sea rayor entre los

gue sBeé encuent

F

dentrc de ella, ya gue en este caso, la ten-
dencia es 12 utilizacidn de lo gue se ha llamads la "Estrate-
gia Matemitwica®, donde se recurre 2 los manuzles, progracas,
modelos pazemfticos, etc., para solucionar ciertos problexas
¥ 2aplicarlos a ciertas situaciornes. Por ejemplo: Modelos de
inventarigs, Fer:, Transporte, Lineas dJe Espera, Miximos y

Kinimos, Tamafio y LocalizaciSn de planta, etc.
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Lo lsmentable de estd tendencia es el enfogue reduccionistz
de la reelidad, producto de uns educacibn donde es poco el
ejercicio de las sactividades creadorags y el zcercamiento 2
ls reelicad, v donde ciertss variables se dejan fuers maliosa-
mente par: gue esd reslidad enceje suficientemente en los pro-

pbsitoe estublecidos.

Es importante sefialar que la "ESTRATEGIA MATEMATICA" debe em-
plesrse sclamente cuando la solucibn es, por as{ decirlo, de-
mzgiado obvia o rutinaria; es decir, donde se conoce el obje~
tivo y 1la cesusa. Pero, ¢si se conoce el objetivo y se des~
conote la causa? o ¢si se conoce la causa y se desconoce el
objetivo? o 28n m&s, ¢si se desconoce la causa Yy el obje-

tivo?

Este documento se propone como respuesta a problemas claves
de las empresas, tales como la dificultad para establecer ob-
jetivos comunes; descontento rustracién entre dos entes;
ya sea entre departamentos, secciones, etc. (a2l no poder cum-
plir con sus propSsitos incongruentes entre sf); deficiente
aprovechamiento de 10s recursos materiales; dificultad para
implementar acciones mercadolbSgicas v alternativas gque repre-

senten beneficios medibles para la organizacifn.

El documento revisa la problemStica de las empresas como un
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todo Yy no como un conjunto de problemas aisladoes.

hs! pues, el presente :rabajc es una respuesta a l2 constante
necesidad de generar ide2s, ofrece un mecanismo metodolégico
para definir objerivos, establece las bases para una planea-
cibn estratEgice prosctiva e :dent:fica lasg necesidades en
el mercsdc ¥ leos elementos para la solucién de los problemas

primarios de la organizacibn.

La metodologfa puede emplearse para genersr nuevas perspec-
tivas de apoyo para la comercializacibn de procuctos, amplidn-

dose su uso a cualguier otro sector relacionadc.

El objetivo fundamental es 1a generacibn de ideas como base
para la creacibn de nuevas empresas, utilizando un método gque
permita encontrar soluciones mercadolbgicas.

1.2 BASES PSICOLOGICAS

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

ello, no es posible abarcarla con una snla mirada.

La primera funcibn que interesa es lo que se denomina el con-

cepto o la idea. Tcdos los hombres nacen inteligentes: el nifio
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creatividad y pensamiento

La creatividad constituye uno de los preductes

del rensazientc, y est8 asociada a una personaiidad
ter{stica: tolerancia ante las situaciones externas
capacidad de problemazizar una situacién y de hallar soluciones
originales; capacidad de percepcidén desde diferentes funtos

Y una gran paciencia y perserverancia.

¢El pensaziento creativo es consciente o inconsciente?

Se sabe gue el inconsciente tiene su propia memoria y hace

combinaciones que diffcilxzente harfamos en el consciente.

Las relaciones entre el consciente e inconsciente esconden
mucho del proceso de creatividad y de resolucién a problermas

en forma in8dita,

Existen sociedades gue promueven y facilitan la creatividad.
Las sociedades no autoritarias, las sociedades pernmisivas v
libres de prejuicios producen en su poblacibn el Impetu por

el descubr:imiente. Las bases de lo gue X es la ciencia

moderna naciercn en el Renacimiento, cuando la clase domi-
nante europea vela hacia el futuro. La sociedad wmoderna atra-

viesa por un r=omento semejante. En ninc@n siglo se ha pr

0=

vido y facilitado el desarrollo de la cultura como en &ste,
donde los avances tecno-cientf{ficos y culturales son extraordi-

narios.
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Henry Poincaré, al hacer mencibn de su propia experiencia como
matemStico, 4ilustra la relacifn entre Ciencia y Creatividad
al descubrir que muchas de las soluciones matem&ticas las ha-
bfa logrado por 1la via del inconsciente, cuando entre suefios
aparecen soluciones, constituy&ndose en los gestores de nuevas

relaciones y nuevos descubrimientos.

Someterse a la coherencia es, quiz&s, el mayor reto gue un
cient{fico enfrenta. La demostracifn y los criterios de ver-
dad se dan siempre confrontfndolos con la realidad, La gene-
ralizacién, el pensamiento divergente y convergente -la capa-
cidad de sintesis y de anflisis- son la mezcla y motor del

cient{fico creativo.

La separacién entre arte y ciencia parece ser artificial, Los
artistas y cientIficos pueden acercarse cada vez m&s. En am-
bos el conocimiento es el fin por lograr. La experimentacidn
es accidn comfn en la ciencia y en el arte. Ambos reguieren
una observacién cuidadosa y ambos buscan, én la percepcifn del

medio ambiente,la fuente de nuevas posibilidades expresivas.

Algunos mfisicos crean nuevos sonidos a partir del anilisis

combinatorio, de juegos y combinaciones de azar.

De acuerdo a la teorfa psicolégica del conductismo, el aprendi-
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zaje y el comportamiento humano ante el medio ambiente se ex-
presan a través de un conjunto de reacciones gue son el resul-

tado de la experiencia individual.

El aprendizaje se da cuando un individuc modifica su respuesta
a uno o varios estimulcs como consecuencia de experiencias

adquiridas en situaciones similares previas. kst

de los actos del comportamiento son aprendidos y otros son

innatos.

1.3 CONCEPTOS METODOLOGICOS EMPLEARDOS

Las necesidades humanas son la fuente de informacibn del méto-
do que se propone. El conocimiento de estas necesidades per-

mite disefiar soluciones alternas.

Las necesidades humanas son satisfechas mediante productos
desarrollados para una situacifén particular. El modificar
las caracterfsticas del producto o de la situacifn pueden per-

mitir identificar nuevas necesidades.

Esta condicibn de modif:icar la realidad para crear necesidades
y soluciones, es 1la respuesta a la influencia permanente gque
el medio ambiente realira sobre el ser humano. El métode gue

se propone toma como base las posibilidades de cambio de un
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elemento cualqguiera, desmembréndolo, anadiendo, reduciendo
o modificando caracterfsticas y componentes para crear Otro

concepto.

Estas posibilidades de cambio se pueden encontrar cuando se
estudian las relaciones existentes entre un producto © ser-
vicio y la satisfacci6bn de alguna necesidad humana, el com-
portamientc que tienen las perscnas al consumc de un producte
o servicio y la constante necesidad de solucionar problemas

mediante la utilizacisn de pensamientos creativos.

Para lograr incorporar los elementos informatives relaciona-
dos con las nicesidades, comportamientos y problemas humancs
se hace uso del concepto de anflisis de necesidades de A. Mas-
low y del muestreo estadfstico, asf{ como de informacién clave
de la empresa gque se estudia, Como paso siguiente en la meto-
dologfa, se propone hacer uso de los siguientes conceptos para
generar ideas creativas, gque funcionen como posibles soluciones
a loe reguerimientos de una organitacién, inmersa en un pedio

ambiente er icular ya detecta2dc, con las caracterfsticas

R
"y
v
ot
"
b

que nos interesan:

El crecimiento, cuyo enfoque se basa en la intensificacibn
del uso de un producto o servicio ya existente en el mismo

mercado, la creacibn de nuevos mercados para el producto ©

)
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servicio actual, o 1la creacibn de nuevos productos o servi-

cios para el mismo mercado.

L2 integracidn, gue se fundamenta en el an&lisis de las opor-
tunidades de crecimiento de una empresa y su relacibn con los
elementos auxiliares en la adquisicibn, comercializacibn vy

competencia del producto o servicio.

1a diversificacibn, que es empleada cuando existen limitacio-
nes serias de crecimiento o de sobrevivencia del producto ac-
tual y se hace imperativo 1la introduccibn & nuevas lineas
de productos para cubrir nuevos mercadcs. Par: ello, el uso
de las t&cnicas de creatividad que se proponen y del método

cient{fico son de encrme importancia.

10
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crecimiento Intensivo

Cada soldado de nmis ejércitos
lleva en su mochila el bastén
de Mariscal.

(RAPOLEON BONAPARTE}
Las personas est&n acostumbra-
das a explicar sus acciones a
partir de sus pensamientos, en
lugar de explicarlas a partir
de sus necesidades.

{MARX Y ENGELS)

E n este capftulo se presenta el concepto de crecimien-

to intensivo de un producto y su congruencia con las
necesidades humanas, utilizando para ello la pirimide de je-

rarquizacifn propuesta por Maslow.

El crecimiento intensivo, enfocado en el contexto del proceso
de generacidn de ideas, es un elemento b&sico del anilisis
de las oportunidades de una empresa relacionado con la inten-
sificacibn del producto en el mercado actual, el desarrollo
de nuevos mercados para el producto actual y el desarrolloe

de nuevos productos para el mercado actual.

El objetivo del presente capitulo es el de proporcionar los

elementos tebricos necesarios para generar ideas, dirigidas

12
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a 1» creacifn de un cercepto novedoso o diferente de un pro-

ducto ya existente,

£]1 proceso de crecimiento se basa en el descubrimients de ne-

cesidades no satisfechas, las cuales ser&n cubiertas por medio

de productos alternocs o el uso intensivo de 15s va existentes.

2.2 EL CONCEPTO DE CRECIMIENTO

El crecimiento intengivo de un producto se da cuando unz empre-
sa rejuiere aincrementar la venta de su lfnez de productos,

Yy para ello existen 3 alternativas:

1. INTENSIFICACION DE PRODUCTOS: Se presenta cuando es posible
incrementar el consumo de un producto ya existente en el

mercado gue lo propicia.

Como ejemplo, tomemcs como producto un blusédn para dama.
Su intensificacién se puede lograr por redio de promocién

© ircorpor&ndole elementos de moda.

2, DESARROLLO DE MERCADOS: Se presenta cuando sian modificar
el producto se explorad nuevos nercados similares a los

actuales para intensificar su venta,

Por ejexplo, la introduccifn en mercados extranjeros, mer-

13
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cados populares, o en grupos de edades diferentes.

Resulta interesante la relacibn gue se establece entre las
necesidades definidas por Maslow y cualguier mercado de
consumo. Llas ngcesidades del mercado es posible obtemerlas
e través de las técnicas de muestreo, las cuales son trata-

das ampliamente en el capftulo 3 del presente documento.

En el an&lisis Zel muestrec se detecta la ubicazién precisa
del tipo de necesidad que est8 cubriendo el producto; ¥

por consiguiente las no satisfechas.

3. DESARROLLO DEL PRODUCTO: Consiste en proporcionar al mer-
cado gue se conoce nuevas alternativas de productos para

su comercializacifn.

Para el ejemplo de los blusones, se puede comercializar

accesorios de moda, dirigidos al mismo mercado.

2.3 JERARQUIA DE NECESIDADES HUMANAS DE MASLOW, BASE PARA

EL PROCESO DE CRECIMIENTO

La jerarqufa de necesidades humanas de Maslow probablemente ha
recibido mis atencibn por parte de los gerentes que cualguiera

otra zeorfa sobre la motivacibn, No sblo clasifica las necesida-
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des humenas en forma cenveniente, sinc gue tambifn tiene impli-
caciones directas para la adninistracién del comportamiento
humano de las expresas. Maslow contempla la nmotivacidn humana

en términcs de una jerargufa de % necesidacdes:

1. Fisiolfgicas: Comprende la necesidal del aire, agua, ali-
mentc, sexo, etc.

2. De seguridad: Incluye las necesidades de seguridad perso-

nal, orden, de estar libre de miedo y armenazas, etc.

3. Sociales: Necesidad de pertenecer a un grupo, de amor, afec-

to, contactos humanos, etc.

4. De estimacibn: Comprende las necesidades de autorrespeto,

de elogio y de respeto a otros.

5. AutorrealizaciBn: comprende las necesidades de crecer Y

realizar el potencial propio, Ver fig. 1.

AUTOREALIZACION
DE ESTIMACION
SOCIALES

DE SEGURIDAD

FISIOLOGICAS

Fig. V. Pirimide de Maslow.
15
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y habilidad, proporcionfndoles el reconocimiento de éstos e
incorporarles en la formulacién de metas y toma de decisio-
nes que ayuden a la empresa a cumplir satisfactoriamente las

metas propuestas.

Segin Maslow, cuando se cumplen adecuadamente todas las nece-
sidades “"bisicas™, los empleados o cualguier tipo de persona
se. ven notivados por el desec de auto-realizarse. Con ello
se logra dar mayor significado a su trabajo y es posible gue
se asignen mayores responsabilidades, producilndose trabajo

de alta calidad.

2.4 LA GENERACION DE IDEAS Y EL CONCEPTO DE CRECIMIENTO

Como se ha descrito, el ser humano requiere de satisfacer una
serie de necesidades de acuerdo al ambiente social en que &s-
te se desenvuelve, Basados en estos conceptos, se proponen
una serie de ideas para la intensificacién de ventas de un
producto determinado ya existente. Para ello es ftil valerse
de ls segmentaciss Jdel nercads, guec csonsiste en localizar a

los consuzidores de un produc:o dezerminado dentro de una so-

Inicialpente es necesario dividir el producto que se desea

estudiar, ya que existen 2 grandes grupos: los bienes o mercan-

17
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cias de consumo y los bienes o mercancfas industriazles,

1. BIENES O MERCANCIAS DE CONSUMD: Los bienes de consume inclu-
yen todos los productos gue est&n destinados a ser usados
por los consumidores finales, © por sus economfas domésti-
cas y en forma tal cue pueden ser usidcs sin procesc comer-

cial,

2. BIENES O MERCANCIAS INDUSTRIALES: Son aguéllos destinados
a usarse en la produccibn de otros bienes. Rinden servi-
cios, en contraste con las mercancias destinadas & ser ven-

didas principalmente a2l consumidor primario.

La base fundamental para diferenciar estos dos qrupos consis-
te en conocer el fGltimo uso al que se destina el producto en

su forma actual,

Detectando ¢l prototipo del consumidor al gque se desea ven-
der un producte determinado, se procede a determinar la ubi-~
cacién del nercado v a observar su efecto potencial de res-
puesta, es decir, cuantificar el volumen gue se puede despla-
zar en el mercado establecido. Para hacerlo posible, se uti-
liza el método de mercado de prueba, el cual consiste en in-
troducir el producto en una zona geocr&fica limitada, consti-

tuyéndose en una muestra para, posteriormente, efectuar una

18
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extrapolacifn del potencial de ventas (participacién de mer-

cado) a una zona mayor.

Dependiendo del é&xito gue tenga el producto en una zona geo-
grifica pequefia, se puede pensar en abarcar un mayor sector
de consumidores para el desplazamiento del producto con el

propbsito de tener una mayor participacibn en el mercado.

Con el fin de que el producto aumente su aceptacifn, la compa-
fifa debe de contar con un estudio de planeacibn dirigido a
la forma de distribuirlo, para que al consumidor se le faci-

lite la operacibn de compra del producto.

La jerarquizacibn de necesidades de Maslow es el punto de par-
tida para motivar al consumidor a que adquiera el producto

estudiado.

Basados en la propuesta anterior se procede a analizar las
3 pir&mides de Maslow, cada una perteneciente a2 una clase so-
cial. Se ubica e) consumidor en alguna de estas pirfmides en
su debido escalafbn y se procede al estudio de cBmo modificar

sus necesidades.

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

pir&mide a otra, o bien, el de escalar al siguiente peldafio.
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Fisivlbgicas

. De Seguridad
Sociales

R

. De tstimacién

Autorrealizacién

ur

Fig. 2. Equivalencia de Necesidades

La propuesta que se hace para que el consumidor sienta la
necesidad de hacer realidad esta escalacibn de jerargufas,
es mediante una. apropiada segmentacifn del mercado y un plan
de mercadotecnia, donde por medio de promocifn, precio y otras
estrategias de venta adecuadas se lograr8 desplazar el produc-
to en estudio de una manera exitosa, ya sea haciendo extrapo-
laciones a diferentes escalones de la pirfmide u oscilando

dentro de las pirfmides sociales.

- PromociBn: Los 2 métodos de promocifn mis usados son la ven-
ta personal 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 el mercado que estd ganado.
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Precio: Este punto es izportante, ya que se puede abarcar
nig percsdo abaratarndo ccstos de Zfabricacidn y por ende
ofrecer un producto a menor precioc. Con ello, la necesidad
se cudre y se pueden abordar sectores de la sociedad con

pencr potencial de ce=pra.

Escrategias de venta: las ventas son un subconjunto de la

promocibn, pero se consideran como un punto aparte.

Las estrategias de venta son de vital importancia para la

aceptaciln de un producto.

Algunas de las estrategias =is convenientes que notivan al
intermediarico a desplazar un producto nfs ripidamente son
las cozisiones sobre 1la venta y los créditos. Con ellos
las ventas al intermediaric aligera cargas de presifn de

pagos.

Coro se observa, no s8loc se debe motivar al consunidor £4inal
a adgquirir un producto, sino gue se debe cansiderar la moti-

vaciln requerida del intermediario.

5i 1a estrazegia de la compaiia es veander directamente al
consunidor final, los esfuerzos promocionales de la compaiifa
se enfocarfn de una manera =is directa a los gustos y prefe-

rencias del consunmidor.
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En el campo de la observacién el azar
favorece inicamente a las mentes pre-
paradas.

(LUIS PASTEUR)

E n este capftulo se define el concepto de integracién,
Y su vinculo con la informacién generada a través

del muestreo estadfstico.

El proceso de integracifn es una alternativa para generar ideas
partiendo del anflisis de las oportunidades de crecimiento
de una compaiifa y asocifndolas con las modificaciones de los
elementos auxiliares en la adquisicn y comercializacién’ del
producto. Para ello, el empleo de los datos que sea posible
obtener de la competencia, proveedores y distribuidores, es

de gran utilidad.
El proceso se fundamenta en el estudio del comportamiento del
consumidor y el descubrimiento de alternativas para la atencién

de necesidades ya existentes, Este descubrimiento se realiza
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mediante un anflisis del mercado. Para obtener la informacién
requerida, se sugiere efectuar un muestrec dirigido 2 detectar
las actividades y comportamientos gue el consumidor manifiesta
para cubrir sus necesidades asociadas a un escalén en particu-

lar.

3.2 EL CONCEPTO DE INTEGRACION

La integracifn se presenta cuando una compafifa ya existente
tiene perspectivas de crecimiento aumentando sus recursos
para hacer crecer sus actividades y mejorando su eficiencia

y control,

Existen 3 formas de integracifn que crean alternativas para

la optimizacidn de los productos actuales. Estas son:
1. INTEGRACION HACIA ATRAS DEL PRODUCTO: Consiste en buscar
nuevos elementos de suministro de insumos, con el objetivo

de simplificar su adguisicién.

Como ejemplo, t&mese las caracterfsticas de olor, color,

tamafio y precio de un perfume.

Bl concepto de integracifn hacia atr8s se presenta como

la forma de adquirir los insumos a mejor precio, mejor cali-
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dad, no tener un solo proveedor para cada uno de los
elementos, manejar grandes volGmenes para minimizar costos,

etc.

2, INTEGRACION HEACIA ADELANTE: Consiste en encontrar, dentro
de los elementos de distribucifn, nuevas formas para facili-
tarle al consumidor la adguisicibén de un producto. En el
ejemplo del perfume, la integracién hacia acdelente toma
forra cuando se vende el producto de otra manera, tal como la
venta directa a! cliernte visitindolo en su hogar, cambiando
o modificando canales de distribuciSn, efectuando ofertas,

promociones, €tc.

3. INTEGRACION HORIZONTAL: Consiste en aprovechar las relaciones
que iene el producto con respecto a mercancfas similares
de la competernc:a. En el ejemplo del perfume, la integra-
cién horizontal se logra cuando se hacen mejoras al producto
respecto a mercancfas de los competidores, comd son utili-
2ar nuevos logotipos y colores, cambiando el envase, aso-

ciarlc con narcas de =ayor prestigio, etc.

3.3 EL MUESTREO COMO BASE PARA EL PROCESO DE INTEGRACION

El muestrec es una herramienta estadfstica Gue permite conocer

el cczporzaniento del consumidor y exirapolarlo a una pobla-
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cibn determinada, por lo que, al descubrir nueves usos alter-
nativos de un producto determinado, es factible modificar sus
insumos y/o su forma de venta. Cada una de estas alternativas

ofrece nuevas ideas para la concepcifn de nuevos productos.

El muestreo estadistico no ofrece por s§ mismo ideas sobre
nuevos productos, sin embargo, proporciona informacifn sobre
el uso, consumo y aceptacifén de un productc determinado. Esta
informacién fuente permite transformar o modificar la forma
del producto (no el producto mismo) para crearle cambios que

cubran nuevas necesidades o necesidades no satisfechas.

El método de muestreo estadistico permite establecer por medio
de un pequefio nGmero de perscnas el comportamiento gue tiene
una parte determinada de una sociedad. Este métode es plena-
mente aceptado y demostrado, y su usc es prictico en todas

las ciencias.

El universo, donde se consideran a todos los integrantes de
una sociedad gue se est8 estudiando se ilustra con la curva
de distribucién normal, tambifn conocida como curva de campana

o curva de Gauss.

Conforme a 1los cdlculos de probabilidad, se acepta gue en la

superficie de la curva estdn contenidos el 100% de los miembros
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del universo, distribuidos normalmente hacia la i:guierda vy
derecha de su centro o promedic, ya gue esta curva es simftri-

ca {Fig 3)

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

Para lograr la reduccibn del universo y obtener la muestra
adecuada gque lo represente, se deben conocer dos medidas: el
promedio y 1a longitud de desviacibn colateral con respecto

al mismo promedio (Fig 4¢)

Fig 4 Medidas estadisticas

Si la desviacidén recorrida (A) es corta, la superficie cubier-

ta (B) es ninima y la rmuestra (C) gue resulte, es pecue-
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fa (Fig S)

Pig 5 ~Tamaho de muestra en relacibn al &rea bajo la curva y

desviacién colateral peguefa

5i la desviacibn recorrida (A') es larga, la superficie cubier-

ta es amplia y la muestra que resulta es grande {Fig 6)

1 1
rig 6 Tamafio de wuestra en relacibn al &rea bajo 1la curva y

mayor desvio colateral

A la mitad o promedio se identifica con la literz p ¥y a la
desviacidén colateral respecto al anterior, con la letra griega

minfiscula sigma (3) (Fig 7)
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= o
P -
Fig 7 Definicidn del promedio {p) y la desviacibn sigmitica

colateral (o)
L2 precisibn es ls parte del #rea cublerta por la muestra

segln lo corto o lo largo de la desviacifbn sigmitica,

Esta abarca tipos de personas y casos de los existentes en

el universo, provocando las siguientes dos situaciones:
- A mayor desvio sigmStico colateral, la precisibn es meyor

haciendo crecer la muestra, ya gue Bsta contiene mis casos

{Fig B)

Fig & Tamafio de muestra con desviatiSn sigmtica colateral grande
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~ & menor desvio sigmStico colateral, es menor la precisién
y esto hace disminuir la muestra, ya que &sta contiene menor

nGrnero de casos (Fig 9).

o o

Fig 3 ‘Tamafio de muestra con desviacién sigm8tica colateral

peguefia

Para explicar objetivamente por gqué aumenta o 4disminuye la
muestra, se observa que la forma de campana que tiene la curva
normal obedece a 3 cambios de direccibn que sufre en su calda,
denominados puntos de inflexifn. A causa de ellos, la curva
que forma el universo queda précticamente dividida en los 3

segmentos que se aprecian en la fig 10.
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30 2010 P 1020 30

Fig 10 Puntcs de inflexifn de la curva de Gauss

NStese gue la mayorSa de los casos y tipos de personas quedan
contenidos dentro del primer punto de inflexi&n (68%), mien-
tras que los ccntenidos en el segundo punte de inflexifn son
s5lo del 27¢. Se aprecia que el 4% se encuentra en las colas
de los extremos localizados entre el segundo ¥ tercer punto
de inflexifn. Los casos cue se localizan més all§ del tercer
punto de inflexibn no se zoman en cuenta por tratarse de la
zona llarada asintStica, 1la cual se conserva paralela con el

eie X hasta el

est2 zona s&lc abarca el 1% de los

Casos.

Para cue la nmuestra calculada sea confiable y adecuada al es-

tudic que se efec:fa, se debe recurrir il premuestreo.
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El premuestrec es el proceso previo al célculo de Ja muestra.
En el premuestreo se encuentran los valores b&sicos para la

reduccibn del universo, su formula es

Pn =7 l_g() Donde Pn = Nlmero de elementos que se estudian en
el premuestreo

N = Universc
Cuando se conoce el niimero de elementos por investigar en el
premuestreo, se procede a redactar el cuestionario que permitée

captar la informacién deseada.

Para garantizar el éxito de la investigacién, el cuestionario

lleva implicito en su redaccién 2 aspectos fundamentales:

¢Qué es lo gue se pregunta Yy cbmo se pregunta?

La primera parte depende directamente de las necesidacdes que
originan la investigacibn, ya que de Estas se derivan los obje-

tivos por =zlcanrar,

El cbmo preguntarlo, implica las caracteristicas de formato

del cuestionario.
Las caracterfsticas que tiene el cuestionario incluyen tamafio,
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distribucibn, tipo de impresibn y el tipo de preguntas que

se plantean.

Las preguntas gue Se plantean en un cuesticnario son de 3 ti-

pos
- hbiertas
- Cerradas

- Dirigidas

El objetivo gque se persigue con cada una de estas preguntas

son de clasificacifn, medicifn o control.

Las preguntas abiertas permiten contestar tan amplio o limi-
tado como se desee y en términos del vocabulario comin de 1la
persona gue responde. Las preguntas abiertas son las reco-

mendables para lograr profundidad en alglin concepto.

Algqunos ejemplos de estas preguntas son:

Pregunta. (Qué marca de cigarrillos accs=tumbra fumar y por

qué?

Pregunta. Mencione su opinibén sobre el nuevo tipo de envase

que se muestra

Pregunta. ¢Por qué razdn prefiere usted comprar tal producto?
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Las ventajas de las preguntas abiertas son:
- Lograr profundicad en las respuestas

- Pueden captar diversas opiniones o conceptas

Las desventajas de Bste tipo de preguntas son:
~ Lentitud en la respuesta
- Facilidad para desviarse del cbjetivo de la pregunta

- Dificultad para la tabulacién y anilisis posterior
Las preguntas cerradas son aquéllas gue se responden en
posibles sentidos; a las preguntas cerradas también se

conoce como preguntas dicotSmicas.

Algunos ejemplos de estas preguntas son:

dos

les

Pregunta. ¢Considera necesaria una tienda de autoservicio

en esta zona?

s ) Ne | )

Pregunta. ¢Qué tipo de envase le parece mejor?

TIPO A ) TIPO B ( )

Las ventajas de las preguntas cerradas son:
- Rapidez en las respuestas

-~ Facilitan contestar al entrevistado con el menor esfuerzo
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~ Son ffciles de tabular y analizar

Las desventajas de este tipo de interrogantes son:
- No es posible profundizar en las respuestas

- Su abuso provoca respuestas sin el adecuado razonamiento

las preguntas dirigidas son aquéllas que ofrecen al entrevis-
tado 3 o mis opciones de las gue escogen una ¢ varias respues-

tas.

A las preguntas dirigidas también se les llama de opcifn mGl-

tiple.
Algunos ejemplos de preguntas dirigidas son:

Pregunta. (¢Culntas personas de su familia dependen econSmica-
mente de usted?
la3 { )
426 { )

70 mis | )

Pregunta. Sefiale con una "X" dentro del paréntesis uno o mis

de sus sabores de refresco preferidos.

Cola { } Uva )
Pifa ( ] Limbn { )
Naranja {( ) Grosella ( )
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Las ventajas de las preguntas dirigidas son:

- Pacilita la respuesta del entrevistado

- Son f&ciles de tabular y analizar

- Alcarzan una profundidad intermedia entre las preguntas abier-

tas y las cerradas

Las desventajas de este tipo de interrogantés son:
~ Si las alternativas de respuesta no estfn bien definidas,

lag contestaciones pueden deformar la rezlidad

Log¢ tipos de cuestionamientos anteriores tienen una funcibn
especifica y siempre caen dentro de alguno de los siguientes

grupos:

Preguntas de clasificacifn: Son las que se hacen para definir
el perfil de la persona, es decir todcs los datos personales
del entrevistado: Nombre, edad, estado civil, grado ce esco-

laridad, etc.

Preguntas de control: Son las preguntas hechas gpara confir-

mar la veracidad de otras preguntas.

- Preguntas de medicifn: Son todas las preguntas concernientes

a lo investigado

Para la redaccisn del cuestionario es recomendable seguir los
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siguientes pasos:

Cada pregunta debe medir un sSlo concepto

vDtilizar palabras propias del medio investigado

Eliminar el uso de t&rminos complicedos

Tener un orden l8gico en las preguntas

Evitar preguntas gue presionen la memoria del entrevistado

No hacer preguntas indiscretas o capciosas

Cuidar gue lzs preguntas no provoguen respuestas con algu-
.na tendencia

Incluir instructivo o claves en los cuestionarios gque lo

requieran

l

Las preguntas deben ir numeradas

ldentificar todas las hojas para saber a qué cuestionario
pertenecen

- Dejar suficiente espacio para escribir cada respuesta

Controlar los cuestionarios por nimero

El disefio del cuestionaric debe ser prictico y funcional

Ajustar el tiempo de contestacibn a 15 minutos méximo

Todo cuestionario debe contar con los siguientes reguerimien-
tos:

2} Datos de referencia suficientes

b} saludo de cortesfa
¢) Breve introduccisn
d) Agradecimiento anticipado por la colaboracisn prestada
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e) Instrucciones claras de c&mo contestar el cuestionario
f) Numeracibn progresiva de las preguntas

g) Distribucibén funcional de las interrogantes formuladas
h) Numeracifn en cada pgina del cuestionario

1) 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: teleffnicas, entrevista per-

sonal o POr correo.

lLa entrevista personal es un procedimiento directo que consis-
te en tratar personalmente a la persona seleccionada para con-

testar las preguntas del cuestionario.

Este procedimiento puede realizarse en la via pGblica o en

una visita domiciliaria programada con tal fin.

Las ventajas de las entrevistas personales son:

=~ Trato directo con el entrevistado

- Mayor colaboracifn y eliminacién casi total de preguntas
no contestadas

- Confiabilidad en las respuestas por facilidad de aclararle

dudas al entrevistado
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Las desventajas de este procedimiento son:

- La persona gque entrevista puede influir en las respuestas
que le da el entrevistado

- El costo de las entrevistas es mis elevado

- Se reguiere mayor esfuerzo de supervisibn y control

Los honorarios del encuestador deben de ser proporcionales

al esfuerzo realizado en el levantamiento de datos.

La entrevista por via teleffnica se utiliza para obtener las
respuestas de 3 a 5 preguntas, muy utilizada en la investiga-

cifn de azuditorio de radio y T.V.

Los entrevistadores deben de posear un timbre agradable de
vor y mucha capacidad de persuacifn para vencer la resistencia

presentada por su interlocutor.

Las ventajss de la entrevista por via telefbnica son:
- Comunicacibn directa, r&pida

- MBs econbmica que otras formas de encuesta

Las desventajas de la entrevista por via telefSnica son:
- Poca cobertura
- Resistencia a contestar por desconfianza

- Pocas preguntas por COntar con poco tiempo.
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Lz entrevista por via postal ofrece buenas probabilidades de
€&xito, pero se debe contar con suficiente tiempo para esperar
el retorno de los cuestionarios enviados por correo, en MExi-

co este tipo de entrevist2s no es muy usual.

las ventajas de las entrevistas por via postal son:

- Cobertura amplia

- los entrevistados que responden, lo hacen sin presién y dan
respuestas m&s veraces

- los envios son muy econbmicos

Las desventajas de las entrevistas por via postal son:
- Lentitud en la recuperacifn de los cuestionarios
- Muchos cuestionarios no 1llegan a su destipo por diversas

razones

Para garantizar una buena entrevista, hay que escoger bien
al pereonal gque participa, procurando que cuenten con las si-
guientes aptitudes:

a) Memoria

b) Buena presentacibn

¢) Conocimientos de cultura general

d) Responsabilidad

e) Experiencia en la actividad

£) Paciencia y adaptabilidad

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

al esfuerzo realizado en el levantamiento de datos.
EL ESTUDIO DEL PREMUESTREO

Este anflisis sirve para conocer las necesidades de)] consumi-

dor, sin tener que preguntar a toda una poblacibn.

Con sblo preguntar a una pequefia parte de la poblacién se pue-

den llegar a conocer las necesidades que tienen gue satisfacer.

El premuestreo termina cuando se recopilan y revisan los cues-
tionarios aplicados, dando principio a la clasificacibn y con-
teo de las respuestas {tabulacibn). Esto reguiere llevar el
cbmputo de las contestaciones, clasificando el sentido en que

fueron pronunciadas y analiz&ndolas.

En el premuestreo sSlo se tabulan las preguntas de medioibn

para establecer los datos que interesan.
INSTRUCTIVO PARA EL CUADRO DEL PREMUESTREO
- Se tabulan las respuestas a las pPreguntas formuladas clasi-

fic&ndolas como favorables o desfavorables.

- Las omisiones y abstenciones también se tabulan
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5¢ anota el nfmerc y el total en las cas:llas correspon-
dientes

Se calculan los porcentaies, dividiendo la parte entre el
nOimerc de entrevistados, posterjormente se escriben en su
casille y se suman las columnas

En la columna de operaciones, la suma se divide entre el
nfimero de preguntas, eiendo el resultado redondeandc &1 va-
lor del que se anoterf en todes las casillas p

Se rests cada porcentaje de la columna Que Se suma con el
valor  del promedé:c escribiendc las diferencies con sU sigme
en la columna 4

Se eleven 2l cuaérado las diferencias y se suma la columnz
Se divide la suma anterior entre el nlmers de preguntas
y al cociente se le saca ralz cuadrada pars obrener la des-
viacibn estadisticsa

Los desvios sigmBticos se calculan dividiendo cadea diferen-
cia tomada comc absoluta, entre la desviacibn esthndar vy
se suma la columna

La suma anterior se divide entre el nlmerc de preguntas para
obtener el desvio sigmitico promedio

Buscando en la figura 3 el desvio sigmitico se sabrf la pre-

cisibn de la muestra.
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CALCULO DE LA MUESTRA

Para calcular el tamaiio de la muestra se debe seleccionar la

f6rmula adecuada al tipo de universo que se desea estudiar,

Las universos infinitos son aqué€llos en donde no es posible
saber con exactitud el nfimero de integrantes del universo,

pero se tiene una ideal del tamafio que &ste tiene. Su f&rmula es:

Mi = %g Donde Mi = Muestra del Universo infinito
B o = Desvio sigm&tico
P = Porciento normal
E = Error de la muestra
g =1-p

Los universos finitos son aquéllos en donde sl es posible con-
tabilizar los integrantes del universo que se estf estudiando.

Su f6rmula es:

P
ME - l—‘-?g)- Mf = Muestra del Universo finito
E
o = Desvio sigmitico

= Porciento normal

ol

E = Error de la muestra

q=1-p
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SELECCION DE LA MUESTRA

El premuestreo mide la varjacién de conceptos. En el disefio
de la muestra se comprende también un aspecto cualitativo gue
se refiere a la manera de seleccionar a los entrevistados de

la muestra.
Existen 2 métodos de seleccibn: Arbitrarios y azar matemStico.

En la - seleccidn arbitraria, los entrevistados se escogen a

criterio del encuestador, esto lo hace poco recomendable.

En la seleccifn por azar matemitico, los entrevistados se es-
cogen por medio de una tabla de nlmeros aleatorios. Este mé-

todo se usa generalmente para universos infinitos.
PRESENTACION DE LOS RESULTADOS

Para que la redaccién del documento sea clara y concisa se

deben considerar los siguientes puntos:

- Bl documento debe ser compacto y claro

- La redaccitn del documento debe de contener palabras y fra-
ses sencillas, su objetivo es el de comunicar e informar,

nunca el de impresionar.
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El contenido completo del documento comprende el desarrollo
de todos los aspectos nfs importantes e interesantes que se

encuentran en el estudio.

Las reglas de una redaccién correcta son las siguientes:
~ Tener definida la idea de lo que se gquiere y se debe escri-
bir

Tratar analfticamente todos los puntos por su orxden

No pasar a otro tema sin haber concluido el anterior

Resumir los puntos m&s importantes al final de cada tema

Seleccionar los términos mds claros y sencillos para el lec-

tor

Explicar el significado de 1las palabras t&cnicas usadas

1

Ser descriptivo inicamente en los puntos convenientes

Uniformar la redaccién en primera o en tercera persona

Cuidar la ortograffa y la puntuacibn

Separar apropiadamente las sflabas al dividir las palabras

Asignar tftulos y subtf{tulos cortos pero representativos

Separar las cifras del texto

Cuando se hace referencia, citar las piginas por su nfmero

Subrayar los conceptos o palabras muy importantes

Procurar usar al minimo los paréntesis, es m&s conveniente
usar los asteriscos para llamar la atencisn al pie de la

pigina

Ordenar los incisos con letras o con nGmeros

45




integracion

RNumerar progresivamente todas las piginas
Procurar asociar los temas por capftulos

No usar pi&rrafos mayores de seis lineas

RECOMENDACIONES PARM UNA BUENA PRESENTACION

1

Escribir los informes siempre a doble renglén

Es preferible repetir una hoja que borrar mal los errores
Proporcicnarle a todas las hojas el mismo margen

Uniformar la sangrfa para iniciar los pérrafes

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 carbbn

Procurar usar tabuladores para que los cuadros queden per-
fectamente alineados

Revisar que el documento transcrito corresponda fielmente
al original copiado

Mantener limpios los caracteres de la miquina de escribir
Emplear cinta de m8quina de escribir nueva de preferencia
ya que se har§ mis nitida la impresibén de las letras

Vigilar que sea pareja la impresién de las letras, conser-
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vando ajustada la miquina de escribir y en buenas condicio-
nes la platina del carro o rodillo
- Obtener Gnicamente las copias que la miquina tenga capaci-

dad de lograr

- Procurar un margen adecuado 1o mismo a la izquierda que a

la derecha

PARTES QUE INTEGRAN EL INFORME DE RESULTADOS

Portada

Introduccisn

Objetivos del estudio

- Responsables de la investigacién

Metodologfa

Desarrollo

Conclusiones

Apéndice

La portada debe mencionar:

- Titulo o nombre del estudio

- Fecha de realizacibn y de entrega

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

= Logotipo

La introduccibn debe contener:

- Presentacién del informe
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- Explicacibn de las causas que propicien el estudio
- Breve explicacién del objetivo contenido y alcance del estu-
dio

- Modelo del cuestionario aplicado

Datos de los responsables de la investigacidén:
= Nombres
- Tel&fono y direccibn

- Leyenda con el ofrecimiento para aclarar dudas del estudio

AnSlisis - 4P's y 40's

Precio Operaciones
Plaza Organizacién
Perfil Comportamiento
Publicidad del Objeto del
consumidor consumidor
Producto Objetivo

3.4 EL CONCEPTO DE INTEGRACION Y LA GENERACION DE IDEAS

El muestreo estadi{stico es la herramienta que, como ya se men-

cionb permite recoger informacibn representativa de una socie-

dad en funcibn de una muestra de esa sociedad.

Gracias al muestreo estadistico, se pueden conocer dos puntos

fundamentales que est&n relacionados al concepto de integracién:
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i) El perfil del consumidor y

ii) El comportamiento del consumidor

El perfil del consumidor se relaciona con los conceptos del

precio, plaza, publicidad y producto.

El comportamiento del consumidor tiene ingerencia con concep-
tos como el objeto, objetivo, operacibén y organizacidn de la
compra. los puntos anteriores pueden, por consecuencia gene-

rar ideas relacionadas al concepto de integracién,

i) El perfil del consumidor

Los resultados del muestreo estadfstico permiten obtener infor-

macién sobre:

- Precio: En este punto se recaba el rango en el cual los con-
sunidores desean o pueden pagar el producto, as{ como el
tipo de descuents gque se puede otorgar, periodo de pago y

términos de crédito a los que pueden aspirar.

Esta informacifn permitird generar ideas que satisfagan las

necesidades encontradas.

Plaza: Se conocen puntos como los canales de distribucibn,
cobertura de los mismos, localizacibn, tamafio de inventario

y forma de transporte.
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El consumidor proporciona informacibén gque al ser analizada
permita crear ideas que mejoren o eliminen alguno de los

puntos anteriores.

Producto: El cansumidor puede dar informacifn sobre cali-
dad, caracter§sticas, opciones del competidor, estilo, em=
pagque, marca, tamafio, servicios, garagtfias y devoluciones.
El an&lisis de esta informacibn genera ideas que pueden modi-

ficar alguno de estos rubros.

Promocibn: Los puntos conocidos son: propaganda, venta per-

sonal, promocifn de ventas, tipo de publicidad, etc.

La generacidén de ideas sobre estos conceptos es variada y

amplia y es consecuencia del muestreo estad{stico elaborado.

i1i) Comportamiento del consumidor

Los resultados del muestreo estadistico permiten obtener in-

formacifn sobre:

Objeto: El consumidor genera informacibn gque especifica cufles
son las caracterfsticas del objetc o producto que compra o
requiere. Al ser analizada permite generar ideas sobre posi-

bles satisfacciones de necesidades.
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Objetivo: Agquif se analiza cuil es en realidad la necesidad
que se va a cubrir mediante la adquisicifn del producto, por
lo que pueden generar ideas que permitan elevar el nlmero de

objetivos de compra hacia el consumidor.

Operaciones: El muestreo estadfstico permite establecer cué&-
les son las operaciones de compra m&s usuales entre los con-
sumidores: de contadoc, a plazos, crédito, intercambio de mer-
canclas, etc. Al saber cufles son los menos utilizados, se
podrfan generar ideas para fomentarlos © descubrir nuevos mé-

todos y formas.

Organizacién: Al obtener, mediante el muestreo estadistico,
informacién sobre las formas en que se realiza la compra, si-
guiendo los pasos secuenciales de la misma: iniciacién, apoyo,
decisibn, aportacifn ffsica y realizacifn, 1a colaboracién
de la generacién de ideas a este paso consiste en encontrar
nuevas formas para poder desarrollar positivamente cada‘ uno

de los pasos ya mencionados y as{ mejorar la organizacién.
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La l6gica tiene muy poco que hacer en
relacién con el descubrimiento o la
invencién.

{HENRY POINCARE)

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

{CLAUDE BERNARD)

E n el presente capftulo, se expone la clasificacifn de
los tres tipos de diversificacibn, as{ como las cir-
cunstancias en las cuales es recomendable emplearla, ademés
de su caricter de ser enfocado a la creacifn de nuevos produc-

tos para nuevos mercados.

Enmarcados en la necesidad de crear o incorporar nuevos pro-
ductos para nuevos mercados, se presentan algunas técnicas para
resolver problemas creativamente que, emple&ndolas, pueden re-
velar caminos inéditos, no s8lo para el caso que nos ocupa,
sino para un sistema o una organizacibn, Se proponen no s6lo
como posibilidad de meras soluciones “adecuadas®, sino estimu-

lantes, mejorando la calidad de solucifn por obtener.

Las té&cnicas abordan problemas tales como 1la identificacién
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del objetivo, recurriendo a acciones gue permiten una mayor
precisifn. Se hace una diferencia entre los objetivos propios
y los de los otros y las distintas formas en gue pueden rela-

cionarse y/o considerarse.

A través de las Técnicas se hace hincapié en cbmo evitar los erre-
res mfs comunes en el uso, o desuso, de las variables contro-
lables e incontrolables. Desde errores en.su seleccibn hasta
la manera como se tratan de manipular para suponer conexiones

causales de un fenbmeno o un hecho observable.

Como parte integrante de las Técnicas de Creatividad se incor-
pora el M&todo Cientffico desde el enfogue de destacar su im-
portancia de su utilizacién donde el objetivo se conoce pero
no la causa, asi como para descubrir o conceptualizar adecua-
damente las conexiones causales entre lo gque se hace y lo que

se guiere.

M&s que destacar paso a paso el Método, se pone &nfasis 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, 1la importancia de generalizar la experiencia,
el carfcter de las leyes de la naturaleza, el por qué del re-
chazo a ciertas interpretaciones, as§{ como las diferetes cla-

ses de hipStesis y la funcibén de &stas y recomendaciones en su uso.
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4.2 CONCEPTO DE DIVERSIFICACION
El crecimiento de diversificacién es vilido si:

- E1 sistema de mercadotecnia medular no muestra posibilidades

de crecimiento o utilidades

- Las oportunidades fuera del sistema de mercadotecnia actual

son superiores

La diversificacibn no significa gque se vaya a aprovechar cual-
guier oportunidad, aunque §&sta no tenga relaciﬁn con las ca-
racter{sticas de la empresa o sus necesidades, Por el contra-
rio, debe procurarse identificar campos gque hagan uso de estas

caracter{sticas o ayuden a solucionar un problema particular.

Existen 3 grupos generales de diversificacién.

1. Diversificacifn concéntrica: Consiste en llevar al mercado
nuevos productos gque contengan sinergias tecnolbfgicas y/o
mercadolégicas con la 1lfnea de productos ya existente. Con

esto se logra atraer nuevos clientes.

Para ilustrar la diversificacién concéntrica se toma como

€aso una compaiifa que fabrica herramientas de mano para
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carpinterfa donde se detecta que el volumen de ventas se
contrae,. y existe un riesgo de recesibn si no se aumenta
el desplazamiento de los productos gue £abrica esta em-

presa.

El enfoque de solucifén al problema es posible dirigirlo ha-
cia la diversificacibn. La dificultad se resuvelve mediante
la adicibn de una linea de productos paralelos gque permiten
a la compainfa seguir su proceso de expansibn aGn y cuando

la demanda de productos de carpinterfa siga disminuyendo.

El concepto de producto paralelo quiere decir gue se fabri-
quen productos con tecnclogfa y estrategias de venta simi-

lares a la linea de productos existente.

De manera ilustrativa se puede pensar en las siguientes al-

ternativas:

- Herramientas de plomerfa
- Herramientas de mantenimiento automotriz

- hcoplamientos hidrfulicos y v&lvulas

2. Diversificacién horizontal: Consiste en la bfisquecda de agre-
gar nuevos productos a los clientes actuales aprovechando
las estrategias de venta y distribucifn actuales, aungue

tecnoldgicamente &stos no tengan relacibén con la linea actual.
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Estos productos pueden atraer tanto a intermediarios como

2 consuridores finales.

Pare ilustrar la diversificacifén horizontal se toma el caso
de 1los fabricantes del Scotch Tape los cuales fabrican un
producte el cual e&s utilizado por los consumidores en una
infinidad de aplicaciones que la compafifa no previb. Al
notar este fenémeno, la compahifa introduce nuevos productos

para cubrir estas nuevas aplicaciones.

Es recomendable el extremo cuidado que debe tenerse cuando
existe l2 posibilidad de utilizar una tecnologfa diferente,
ya gque muchas veces los resultados deseados se consiguen
con mayor facilidad por pegueias modificaciones en la tec-

nologfa emxpleada.

3. Diversificacifn cornglomerada: Consiste en la bGsqueda de
agregar nuevos zrocuctos para nuevas clases de clientes,
r2 gue promete eguiliprar parte de la deficiencia o también
representa uni gran cportunidad de expansibn. En cualquie-
ra de los cascs anterisres estos productos no tienen rela-
¢ifn con la tecnologfa utilizada o con las estrategias de

venta y distribucién empleadas.

¥s importante sencicnar que muchas compafifas experimentan com-
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portamientos de demanda estacionzl que son costssas en térmi
nos de mano de obra, costo de inventarios o la adrinistracibn
del flujo de ef;!ctivn. Estos comportaraentos de  temporada
pueden llevar a la compahfa a buscar una lfnea de productos

con diferente patrbn ciclico o de tenperada.

Para ilustrar la diversificacién conglomeraca se toma el ejem-

plo de una f&brica de herramientas lz cual ce ve trastorrnada

por grandes irrecularidades de la
va en ascenso las ventas aumentan de ura manera meycr que la
propia economfa del pais donde se encuentra: cuando la econo-
mia desciende, las ventas cafan m&s r&pidc afin. Fstos compor-

tamientos hacen dificil la cperacifén de 12 planta con eficiencia.
El objetive entonces, es ¢l de nivelar la demanda de produce
tos. Mejorar la anticipacifn es un medio para combatir la de-

randa irregular.

La adicibn de una 1inea de productos gue tengan un cicle de

demanda contrario a las herramientas mecdnicacs es la solucibn.

Se encontrd gque el equipo de construccibn de carreteras curple

con los reguisitos.

Aungue la demanda de cada producto fluctGa de un modo poco
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probable de predecir, juntos proporcicnan una demanda bastante
nivelada, cosa gue hace posible producir ambos productos mSs

econdmicamente de 1o gue serfa elaborarlos por separado.

As{ entonces, se observa gue mediante la aplicacifin de un marco
de sistemas de mercadotecnia se pueden generar un conjunte de
oporzunidades en forma sistemStica, buscanddo primeramente las
comunes relacionadas con el producto-mercado: luego, oportuni-
dades en otra parte del sistema de mercadotecnia medular y,

por Gltimo, oportunidades fuera del sistema medular.

4.3 TECNICAS PARA RESOLUCION CREATIVA DE PROBLEMAS, BASE PARA

LA DIVERSIFICACION

£l concepto mismo de diversificacifn demanda creatividad en
su solucibn. A continuacifn se preoponen algunas consideracio-

nes y/0 principios generales para el propSsito. Los elexmentcs

Gue contisnen esta propuesta son:

~ Objetives
- Variables {(controlables vy nc controlables)

- Relacicnes entre los ot

Un objetive es un resultado gue se Zese
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blem2s implica la seleccisn e und o x&s cursos de accifn (me-

dios) de und o nis obierivos {fines).
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Es clara la importancia gue tiene en la solucidn de problemas
saber cufiles son los objetivos a los que se desea llegar. £i
otras personas est&n implicadas en el problema, también es

importante conocer sus objetivos particulares.

También es importante comprender c@me se relacionan los ob;

tivos de unos y otros.

La concepcibn que se tiene de los posibles resultados afecta
a los objetivos que se desean. La heabilidad para resolver
problemas est& limitada por el concepto de io que es factible.
Hasta la concepcidn que se tiene de la naturaieza del nroblema,
puede estar limitada de este modo. £1in embargo estas limita-
ciones son autoimpuestas y constituyen uno de los principzles
obstdculos para conocer lous objetivos propies.

Para eliminar estas limitaciones, se prc segulr 105 Si-

guientes principios y;0 técnicas:

1. Resolver los problemas proactivamente en lugar de resolver-

los reactivamente

Esto gquiere decir gue se husgue 1o gue se guiere en lugar
de eliminar lo gue no se desea. Caminar hacia el futuro

mirando el pasado d¢a por resultado consecuensias Impreviss

n
n
-
o
a
I3
a
o
[
w
n

tas, m&s deszgradables gue las deficiencia
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Cuando se concentran los esfuerzos en las deficiencias del
estado actual, se tiende a considerar cada uno de los pro-
blemas en forma independiente, de esta manera muchas de

las deficienciss parecen dificiles de eliminar.

Planificar desde el enfogue de abordar combinaciones de
problemas interactuantes en forma conjunta y con una orien-

tacidn prospectiva.

NingGn problema se atace aisladamente sino gque cada uno
se formula como parte de una combinscidn de problemas in-

terrelacionados que se treta como un todo.
Hacer un disefio idealizado del plan gque se realiza
El disefio idealizado debe cumplir con los siguientes requi-

sitos:

a) Debe ser tecnolégicamente factibie: Lste pasc no excluye
le innovacibn tecnol&gica. El requisito tiene como pro-
pbsito que el proceso no se convierta en un experimento

de cilencia ficcibn.

b

Las restricciones politicas, econbmicas y legales deben

omitirse.
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c} El disefic debe ser operativamente viable. Zs dgecir,

que si se implanta el disefic, sobreviva.

d) Debe ser flexible y susceptible al cambio, para gue pueda

mejorarse en forma continua

Ademis el disefio idealizado cuenta con las siguientes venta-

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 peguefios sistemas,
incluso a individuos; se aplica lo =ismc 2 las partes
de un sistema cormo al sistema completo
= Es la mejor manera de averiguar cufles scn los cbjetivos
propios y los de planificacién.
Es necesario comprender los objerivos de ios consumidores si
se han de anticipar correctazente sus reacciones ¥, por lo tan-

te, las consecuencias de una solucibn.

Para atenuar considerablemente las reacciones imprevistas se

sugiere seguir los siguientes principios generales:

- Tomar en cuenta las brechas culturales
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- Hacer participar a las personas en la solucién de problemes

en lo gue 'se denomina "acto de conciliacisn®

-~ Utilizar beses de muestreo para identificar poeibles recha-
zos, (Aepecto tratedo en el capitulo anterior referente al

comportamiento estadistico de la poblacibn)

En muchas esituaciones problemiticas existen mks variables con-
trolables que conciernen al problemz de las gue realmente se
toman en cuenta. Las variables incontrolables, pero que an un
momento determinadoc se pueden controlar si fuera necesario,
& menudo hacen posible la obtencifn de soluciones creativas

y efectivas, por esc es necesario considerar todas las varia-

bles posibles y desechar las gGue no se ajusten al problema que

se tiene,

Para la mayorfsa de las situaciones problemlticas se usan cri-
terios previamente establecidos. Dichos criterics se derivan
de la educacifn propia y de la experiencia en situaciones si-
milares. La educacifn disciplinaris desarrollas 1la habilidad
para identificar algunas variables controlsbles, pero también
puede obstaculizar el poder incluir otras a causa de la poca

interaccidn con grupos interdisciplinariocs.

Para salir de esta limitacifn, se propone seguir los siguien-
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tes principios generales:

1)

ii)

111)

iv)

v)

vi)

Ampliar el sistema en estudio, en lugar de reducir el
problema a su minima expresidn. Por ejemplo: convertir
algo destructivo en algo constructivo; convertir a un
malhechor en un bienhechor, es decir, convertir una va-

riable incontrolable en controlable.

Partir de que los consumidores son mis racionales gue los

productores

Invertiy en crear diferencias, mis que tratar de conven-

cer a otros de que existen cuando no es as{,

Prestar atencibn a los inconvenientes de poca importancia
perc gue son continuos, ya gue pueden ser m8s dificul-
tosos y problem&ticos que un inconveniente grande ocasio-

nal.
Hacer proyecciones de referencia: Con ello se pueden pla-
nificar intervenciones efectivas antes de que una futura

crisis obligue a una ripida y menos efectiva intervencifn.

Partir de que la tecnologfa y sus usos son controlables

Y que frecuentemente 1los resultados gque se proponen se
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cen peguelias nodificacte-

“tecnsiogfs natural® de las personas no

educadas,

ias variables :ncontrolables crean las condicicres y algunas
de lac restricciones Con las cuales se ha de resolver un pro-
clema. Se debe recordasr gue ias varisbles incontrolables para
<n2 persona puedsn ser controlatles para otra. AderSs se tra-
t2 de dexoszrar gue las variables de aguél que toma las deci-

icnes y lag cree :nconzrolables en realidad pueden estar en

"

d1cnc conerol.

~as restricciones  autoimpuestas pueden convertir uma variable
coatrolable er una variable gue parezca incontrolable.

Pars gderectar positles variables incontrolables y convertir-
lag en variatles controlarles se reccmiernis =eguir los si-

F3dientes principios generales:

1 Foner ern tela de juicic aguellcs aspectos del casoc cuya

veracidad se acepta sin evidencia.

Fartir ce gue eatre £fs eficientes y cobvios sean estos

o
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ii)

iii)

iv)

v)

vi}

aspectos, con mis intensidad se les debe investigar.
Con ello se pretende revelar posibles cursos de accibn

que anteriormente estaban ocultos.

Partir de que' es posible que una serie de cursos de ac-
cién pueden ser practicables en conjunto, aungue sean
impracticables considerindolos aisladamente {acciones

independientes).

Estrategia de cubrimiento: Es hacer pertinente una va-
riable incontrolable que no es pertinente. Aumentar
el nGmero de variables pertinentes no controladas. Por
ejemplo: Combinar deficiencias en problemas de disefio
ffsico y obtener un beneficio o la solucién al problema

planteado.

Buscar 1la solucién fuera del sistema: Este principio
requiere de cierta habilidad para identificar si es ne~
cesario una reorganizacibn del enfoque del problema,

Grupo de contramedidas: Consiste en intentar constante-
mente, llevarle la ventaja al sistema descubriendo sus
defectos.

Modificar el problema hasta hacerlo lo mis diffcil posi-
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ble. Con ello se pretende revelar un curso de accién gue

anteriorrmente se pasd por alto.

Producir ®"algo”, en el sentido estricto es causarlo, esto es,
emprender acciones gque DETERMINEN completamente 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-
derd cri{ticamente 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&n conectadas causalmente.
No es exagerado decir gque &ste es el cometido de la ciencia.
Debido a esta capacidad, la ciencia es tan esencial para la

resolucién efectiva de los problemas como 1o es el arte,

Conocer dénde, culndo y cbmo utilizar la Investigacisdn Cientf-

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 Gnica fuente de la verdad: sblo ella puede
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dar la certeza.

Pero no es suficiente observar, es preciso utilizar las obser-

vaciones, y para ello es necesario generalizar.

No basta con la experiencia totalmente desnuda. Serfa descono-
cer completamente el verdadero carlcter de 13 ciencia. E]l sabio
ijebe ordenar; se hace la ciencia con hechos como tna casa con
piedras, pero una acumulacién de hechos no es una ciencia, lo

mismo que un montén de piedras no es una casa.

Y, ante todo, el sabio debe prever.

Una buena experiencia es lo que nos hace conocer algo mis gue
un hecho aislado o es 1la que nos permite prever, es decir, la

que nos permite generalizar.

Pues sin generalizacibn, la previsibn es imposible.

Las circunstancias en que se ha observado no se reproducirin
jamis todas a la vez, el hecho observado no volverd a ocurrir
jam&s, lo finico gque se puede afirmar es que en circunstancias
an&logas un hecho anflogo se reproducir&. Entonces, para pre-
ver es preciso, al menos, invocar la analogfa, es decir, gene-

ralizar ya.

Por timido que sea es indispensable gque se interpole; la expe-
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riencia no nos da m&s que un cierto nlmero de puntos aislados,
es preciso reunirlos con un trazo continuo; es &sa una verda-

dera generalizacibn.

Pero se hace mds, la curva que se trace pasar8 entre los pun~-
tos observados y cerca de esos puntos; no pasar& por esos mis-~
mos puntos. Asf no nos limitamos a generalizar la experiencia,
la corregimos, y el cientifico que quisiera abstenerse de esas
correcciones y contentarse verdaderamente con la experiencia

desnuda estarfa forzado a enunciar leyes extraordinarias.

Los hechos desnudes no alcanzarfan, pues, a satisfacernos to-
talmente; por eso es necesaria la ciencia ordenada o, mejor

dicho, organizada.

Asf, gracias a la generalizacién, cada hecho observado permi~
te prever otros en gran nfimero; fnicamente que no se debe ol-
vidar que s8lo el primero es cierto y que todos los otros son

probables.

Es necesario, entonces, que cada experiencia permita el mayor
nlmero posible de previsiones y con el m&s alto grado de pro-

babilidad que se pueda.

&Y cbmo puede lograrse sin peligro?
Partiendo que toda generalizaciln supone la creencia en la uni-
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dad y en la simplicidad de la naturaleza. Para hacer posible
toda generalizacibm y por consigquiente toda ciencia se estd
casi obligado a creer que las leyes naturales deben ser sim-

ples.

Es claro que un hecho cualquiera puede generalizarse de infi-
nidad de maneras, y se trata de elegir; la eleccibn sélo puede

ser guiada por consideraciones de simplicidad.

Los rechazos a ciertas interpretaciones se dan, no porgque sean
absurdas, sino porque son infitilmente complicadas. No se le

aceptaria sino el dia gue se impongan,

En resumen, corrientemente toda ley es considerada simple has-

ta que se pruebe lo contrario.

Si se estudia la historia de la ciencia, se ven producirse dos
fenbmenos inversos por as{ decirlo: ora ez la simplicidad que
se esconde bajo apariencias complejas, ora es por el contrario
la simplicidad que es aparente y que disimula realidades extre-

madamente complicadas.

Sin duda, si los medios de investigacifn fueran cada vez mis
penetrantes, se descubrir8 lo simple debajo de lo complejo,
después lo complejo debajo de lo simple, otra vez lo simple
debajo de 1lo complejo y asf sucesivamente, sin que se pudie-

ra prever cufl serfa el Gltimo t&rmino.
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Es indispensable detenerse en alguna parte y, 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 nfimero 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 serfa 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 nfimeros, que nivele las diferencias individuales, que
sea debida al grandor o a la pequefez de ciertas cantidades
que permitan despreciar ciertos términos, en todos los casos,

ella no es debida al azar.

Sin embargo, hay una diferencia, No se debe concluir de una
simplicidad aproximada, una simplicidad rigurosa. Por ello,
no se debe desdefiar jam&s hacer una verificacién cuando se pre-

senta la ocasién.
FUNCION DE LA HIPOTESIS

Toda generalizacifén es una hipStesis y debe ser siempre some-

tida a la verificacién, lo m8s r8pido y lo més frecuentemente
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posible, Est8 de mfs decir gue si no soporta e¢sa prueba, Sse

debe abandonar sin reservas.

Pero el f{irme propbsito de someterse & la experiencia no bas-
ta; hay todavia hipétesis peligrosas; son, enr primer lugar y

sobre todo, las tScitas e inconscientes,
Puesto gque se plantean sin saber, es diffcil abandonarlas,

Por otra parte es de gran importancia no multiplicar desmedi-
damente las hipftesis y cuidar hacerlas una despubs de otra,
Si se construye una teorfa fundada sclre nipStesic mGltiples
y si la experiencia la condena, ser§ diffeil, mposible, saber

cull de ellas es necesario cambiar,

E inversamente, si la experiencia tiene &xito se puede creer
haber verificado todas esas hipbtesis a la vez, de haber de-

terminado varias incbSgnitas con una sola ecuaciér.

Es preciso igualmente tener cuidado entre las distintas cla-
ses de hipbtesis. Hay en primer lugar, aquéllas que son com-
pletamente naturales y de las cuales no se puede prescindir,
Se trata de las hipbtesis gue forman, por as{ decirlo, el fon-
do comln de todas las teorfas de la fisica matemStica. Estas

son las Gltimas que se deben abandonar,
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Hay una segunda categorfa de hipStesis que pueden calificar-
se de indiferentes. Las que no son peligrosas, siempre gque no
se desconozca su carScter. Son aquéllas que pueden ser Gtiles
como artificios de c&lcule © para sostener nuestro entendi-
miento con im&genes concretas, para fijar las ideas, como se

dice.

Las hipStesis de la tercera categorfa son las verdaderas ge-
neralizaciones. Son ellas las gque la experiencia debe confir-
mar o invalidar, Y podr&n ser fecundas siempre gue no se las

multiplique,

4.4 LA CREATIVIDAD Y EL PROCESO DE DIVERSIFICACION

Las técnicas de creatividad son de enorme ayuda para emprender
los 3 tipos de movimientos de diversificacibn gque, observén-
dolo detenidamente, buscan algo en com@n: agregar o crear nue-
vos productos. Para ello es indudable gque las técnicas de crea-
tividad y las consideraciones en las cuales se basan son de

enorme utilidad.

Es necesario sefialar que cuando se estf ante un problema mer-
cadolfégico, no es un procedimiento 18gico o natural pensar en
su solucién tomando como herramienta primaria o preponderante
la clasificacibn de los tipos de diversificaci®n. Hacerlo, se-

rfa partir de una visién reduccionista y predeterminada, con-
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tradiciendo significativamente las premisas blsicas planteadas
como posibil‘idades de soluciones creativas. Por el contrario,
es recomendable que la bGsgueda de Estas sean producto de up
enfoque més generalizado del problema o de la sitvacibn, y po-
drian pertenecer, inclusive, a otras oportunidades (crecimien-
to internsivo o integrado) y no necesariamente a la diversifi-
cacién. O aGin m&s, podrfa formar parte de la interseccién entre

una o m8s de las clasificaciones mencionadas anteriormente.

En la metodologfa global propuesta en el :inicio de este traba-
jo se ha hecho gran usc de las tEcnicas de creatividad. Desde
descubrir el o© los objetivos hasta la generacibn de ideas a

granel.

El objetivo puede ser atraer nuevos clientes, incrementar las

ventas globales, etc.

La captacibn de nuevos clientes puede darse dentro del sistema
de mercadotecnia medular (por ejempio, clientes finales o in-
termediarios) o fuera del sistema. Amdos reflejan, necesaria-
mente, un nuevo mercado, erigifndose como otra caracter{stica

comln en los tipos de diversificaciébn.
La definicibn precisa del objetivo es, entonces:

"Agregar o crear nuevos productos para nuevos mercados®
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Los medios 2 utilizar son:

-~ Tecnologfa de produccifn similares
~ Tecnolog{a de produccifin diferenzes
~ ¥odos de distribucibn y wventas similares

~ Modos de distribuciln y ventas d{ferentes

Para el logro de este cbietivo, utilizands estos medios, las
técnicas y consideraciones relacionadas con la creatividad ta-

les como:

Blsquese lo que se guiere, en lugar de eliminar 10 gue no

se desea del producto.

Evitese corregir deficiencias percibidas independientexente;
abSrdese en forma conjunta; esto es, como un sistema de pro-

blemas.

~ Disé#fiese i{deslizadamente el produrto cuidando gue sea tecno-
l6gicamente factible, que si llega a existir sobreviva y gue

sea flexible y susceptible a3l cambio.

PArtase que la tecnologfa y sus usos son CONTROLABLES y que,
los resultados que se proponen se conaiguen con mayor faci-
lidad por pequefias modificaciones en la tecnologla comprome-

tida.

son de snorme utilidad, y sus alcances llegan s influir en ale

75




diversificaciéon

ac

v

t
*
”
+
™
I
-4
1
(1
n
I
I
"
A
P
=1
i
+
"
v
>
ye
)
b
I
"
*
e
)
14
%
"
'8
»
"n
n'
R
n
"
"~
w
i3
i
3
0
«
3
14
¥

miento intensive

CRECIMIENTD DE

ind:spensable ¥ 1

Pare las oportunidsdes de crecimienios

existan caminos preestablecidos, Los rascos
sistir8n en el arte de emplear y dominar el tiempo y el lugar

nis propicios para dirigirse por ciertos camirncs,
r

En la oportunicad de CRECIMIENTO DI DIVERSIFICACION, los cami-

nos no existen; hay gue construirlos.

Ko obstante, cuando se construyen O disefan caninos estratfgi-
cos novedosos, no guiere decir que ser&n los mejores. Quiere

decir, simplemente, que se descubren otre tipo de alternati-

vag, dignas de someterse a una evaluacibdn. los caminos prees-
tablecidos pueden ser tan acertados, o m&s, gue 105 surgidos

al poner en juego una Gran creatividad.
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Es un mal plan el gque nc admite modi-
ficaciones.

{CIRO EL GRANDE)

E 1 presente capitulo reflejz el algoritmo Jque integra

1s metodologis propuesta. Se compone de tres incisos,
el primero de ellcs representa el diagranme de Diojues, el
segundo la clasificacibn de cada blogue en donde se erpecifi-
can las actividades que se deben efectiuar para cubrirlos,
finalmente se ilustran los Zformatos que deberin de suscrai-

birse pars cumplir la metodologia.

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

man 1a metodologfa disefiada.

A continuacibn se describen 1las actividades que se ejecutan

para cubrir cada uno de los blogues.
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Etapa 1. DEFINICION DE LA SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA

i) Solicitar al &rea adminsitrativa la siguien-
te informaci6n correspondiente a un mes tipi-
co: , Producto o servicios ofrecidos; principa-
les compradores o demandantes; voiumen, precic
unitario, venta neta, utilidad unitaria y to-
tal de cada uno de los productos Gue s® mane-
jan; estado de resultados y relacién de pro-

veedores.

ii) Llenar con estos datos la forma s}, “Venta
y utilidad por producto” cuyo objetivo es iden-
tificar todos los componentes gque integran
al producto o los elementos Jue conforman al
servicio, asf{ como los principales <focos de
demanda y de consumo; la venta y la utilidad
por producto en el caso de erpresas de servi-
cios vy en el caso de aguelles manufactureras

el consumo y el costo de cada elemento.

iii) Suscribir la forma #2, “Estado de resultados
mensual”®, cuyo objetivo es reconocer los cos-
tos de personal, insumos, mantenimiento e im-

puestos, asimismo relacionar la utilidad neta
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Etapa 2.

iv)

promedio, los costos de wmateria prima y los

ingresos netos esperados.

Vertir la informacibén requerida por la forma
#3, *“Productos y servicios manejados, coasumo
y proveedores®, que relaciona los proveedores
actuales y potenciales para identificar 1los
volfimenes de compra de cada uno, y conocer

aquéllos que a la fecha no lo han sido.

DBFINICION DE LOS OBJETIVOS PRELIMINARES A CORTO, ME-

DIANO Y LARGO PLAZO

i}

ii)

Definir y describir la situacién actual del sis-

tema de operacidn y su medio ambiente,

Especificando los recursos disponibles:

- humanos

técnicos

financieros

materiales

de tiempo

Disefiar un sistema ideal dentro del medic ambien-

te vigente, explicitando los recursos regueridos
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utilizando una din8mica de grupo entre los

diversos niveles gue conforman a 13 empresa.

i1ii) Llenar la forma #4 “objetivos prelixinares
a corto, wmediano y large slazo™, cue tiene
como fin especificar la situac:idn ideal de

la empresa y reconocer las acciones necesarias

para lograr la situacibn iceal.

Etapa 3. JERARQUIZACION DE OBJETIVOS

i} Especificar los niveles de mande oficiales

dentro de la organizacibn (miximo 100,

i{i) Dar a conocer a los niveles de mando, los obje-
tivos preliminares utilizande los resultados

de la forma 4.

iii) calificar subjetivamente, por cada nivel 2Ze
mando, 1os objetivos preliminares utilizande
la forma ¢5 (calificacién de los objetivos
prelininares) para priorizar 12 irportancia
relativa asociada a cada objetivo desde los
puntos de vista niveles jerdrguicos de la orga-

nizacidn.
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iv)

v)

vi}

Trasladar la informacién obtenida en la forma
45 a la forma #6 "Calificacifn de los objeti-
vos preliminares por los diferentes niveles
de mando”™ y valorizar la misma bajo el siguien-

te criterio:

VALOR SUBJETIVO CALIFICACION NUMERICA
Muy Bueno (MB)
Bueno (B)

Regular (R)

o moN W

Malo (M}

Esta informacifn permite resumir los pun-
tos de vista de los diversos niveles je-
r8rquicos y calificarlos de acuerdo a un
criterio Gnico con el objeto de jerarqui-

zarlos.

Calificar cada objetivo de manera Yorizontal otor-
g&ndole el =ismo peso especifico a cada nivel de

mando,

Cuantificar la calificacifn total y prozedio de

cada cbjetivo preliminar.

vii) Elimipar los objetivos preliminares gue tenga una
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calificacibn promedio menor o igual z 0.5

viii) Ordenar de mayor a menor de acuerdo a la cali-
ficacibn obtenida utilizande la forrma #7 "Obje-
tivas preliminares a corto, medianto y largo
plazo, jerarguizades” para orderar de acuerde
a su importancia relativa les objetives preli-

minares a fin de consolidar el concenso cene-

ral de la empresa.

Etapa 4. HOMOGENEIZACION DE LOS COBJETIVOS

i) Analizar aguellos cobjetivos cuya calificacién
tenga una diferenciz mencr o igsal 21 5% de
la calificacibn mixime para resclver su jarar-
qufa producto de 1la posible incongruencia de
objetivos. En el caso de que se presente esta

situacidn se regueriri elabora

las fcrmas #'s 3, & y 7. (Esta

efectuarf de manera iterariva tantas veces
como fuese necesario hasta que todos los obje-
tivos gque presenten un 5% de variacién con
respecto a la calificacién mSxima sean con-

gruentes entre sf.
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i3y

ii4)

ivh

v)

Llenar 1la forma $8, "Plano de congruencia gde
objetivos®, valorando triariamente cada obje-
tivo respecto 2 1los objetivos subsecuentes,
(Congruente, no congruente o indiferente) para
revisar la consistencia de todos los objetivos
de 1a organizacibn ¢ identificar gr&ficamente
la incongruencia de los mismoe o su indiferen-
cia para seleccionar los objetivos definiti-

VOS.

En el caso de gue un objetivo de mayor jerar-
quia sea incongruente con otro de menor jerar-
quia, permanecerf el mayor y se eliminarf el

menor.,

Cuantificar las diferencias, en términos de

recursos, entre la situacifn actual y la ideal,

Llenar la Zforma #9, "Resumen de objetivos defi-
nitivos® utilizando 1a informacién de las for-
mas 0's 4, 5, 6 y 7 para presentar los objetivos
definitivos debidamente jerarquizados asocifndo-
les los recursos requeridos para cumplir cada

uno de ellos.

Llenar la forma #10, "Diferencias entre recur-
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s0s actuales e ideales", especificando los pun-
tos a cumplir & corto, mediano y largo plaze,
que corresponden & los objetivos preliminares
por cumplir en el tiempo, pare comparar por
tipe de recursos la situacibn actual e ideal
y dar cumplimiento a los objetives definiti-
VvOSs.

Etapa 5. 1DENTIFICACION DE FUENTES DE INFGRMACION

i) Integrar un grupo menor 3 U personas, vincula-
das de manera directa o indirecta con la empre-

sa, cuya composicibn sea la siguiente:

- De 3 a 5 personas relacicnadas con ia defini-

cidén de los objetivos.

- El 50% del resto del grupe, serd integrado
por personal de reconccida experiencia en
la soluzifn de gpreoblemas concernientes a su

Srea.

- El1 conjunto restante
riamente y de manera

1la de la empresa por

ii) Especificar el mercado

B6

serd seleccionado aleato-
proporcicnal a la planti-

Srea o departamento.

blanco que se prevé ata-
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car. El tamafo del grupo por muestrar se defi-
nir8 posteriormente al realizar el estudic 2Ze

mercado correspcndiente,

Etapa 6. NOTIFICACION SOBRE LOS OBJETIVOS A LAS FUENTES DE

INFORMACION

1)

i1

111}

iv}

Mediante una reunisn directiva, notificar los
objetivos & corto, mediano y largo plazo al
personel interno seleccionado, asf{ como la je-
rarquizacién, congruencia respectiva y la si-

tuacifn actual de la2 empresa.

k los usvarios y no usuarios se les informarf
de loes objetivos que les impacten, en el es-
tudio de mercado gque se aplicarf posteriormen-

te.

& los proveedcres se les informarf scbre la
situacifn actual de 1la empresa as{ como los
objetivos cercanos en los que se ven involu-

crados.

A la competencia se les solicitar& su apoyo
presentindoles exclusivamente los objetivos

y los recursos necesarios por cuzplir.
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Etapa 7. ELABORACION DE LA FORMAS AUXILIARES PARA LA GENERACION

DE IDEAS

i}

1)

Vertir la informacibn relacionada con los com-
petjdores de)l producto o servicio utilizando
la forma #11, "Competencia del producto © ser-
vicio", gque permite identificar los productos
o servicios alternativos o sustitutos a los
actualmente empleados, pars conocer las venta-
jas que ofrecen y para anzlizar la posibilidad
de incorporar algunos Jue actualmente no se

estén consumiendo.

Suscribir la forma #12 “iplicacicnes de los
productos o servicios actuales™, psra relacio-
nar los actuales usos de los productos, O ser-
vicios manejados e identificar las nuevas apli-~

caciones para diversificar su consumo.

Llenar la forma #13, ‘“Sectores oferentes y
demandantes del producto o servicio®, cuyo
objetivo es identificar el sector econbmico
en el cual se encuentra la empresa y los cana-
les de distribucifn actuales y potenciales,
para reconocer nuevos usos y mercados del mis;

mo.
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Etapa 8. DESARROLLO DEL ESTUDIO DE MERCADO

i) Definir el tamafo de la poblacifn y segmentos

del mercado gue se prevé atacar.

i3} Calcular el tamafic de la premuestra.

iii) Disefar el cuestionario por apiicar a ia pre-

muestra.

iv) Aaplicar el cuestionario a la premvestra de
esta poblaci6n de acuerdo a las normas esta-

blecidas en el capftulo 3,

v) Llenmar la forme #14 “anflisis de la muestra®,

cen los resultados obtenidos en la premuestra.

vi) Eiaborar el anilisis de varianza de la pre-

ruestra para calcular el tarafo de la muestra.

vii) Aplicar el cuestionario disefado en el paso

111} a la rmuestra corpleta.

viii) Plaszar los resulzados de 12 =zmuestra en la
forma 14 para obterer los siguientes resulta-

dos de cada pregunta:
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a) Probabilidad de aceptacién
b} Variabilidad de resultades
c} Varianza total y

d) heursiligad

Etapa 9. GENERACION DE IDEARS A GRANEL

i)

Programar cuatro reuniones para la
de nuevas ideas. EIstis reuniCnes se
de manera independiente <con los

protagonistas del mercado:

-~ proveedores
~ competencia
- distribuidores o compradores v

- personal de la empresa

generacibn
efectuarén

siguientes

En cada reunibn se informard a los asistentes los

siguientes aspectas, utilizands las

critas con antelacifn:

CORCEPTC FORMA  PROVEE-

DORES
Vents y utilidad
actual jor pre-
ducte 1 X -
Fstais 22 resul-
tados 2 X X




metodologia propussts

SE INFORMA h

CONCEPTD FORMA  PROVEE- COMPE~ DISTRI- PERSO-
DORES  TIDORES BUIDORES  NAL

Consumo y pro-
veedores 3 X ¥ % 4

Objetivos de-
finitivas 4 X b4 X 4

Recursos actua-
les e ideales 10 X ¥ X X

Competencia n 4 - - X

Aplicacibn de

los productos 12 X b4 X X
Oferentes y de-
mandantes 13 X X X X

Eptudio de mer-
cado 14 X X ¥ X

iii) Se informa sobre los conceptos de crecimiento,
integracibn Yy diversificacibn, desglosados
en los siguientes rubros:

CONCEPTO SUBCONCEPTO

Crecimiento Intensificacifn de producto (IP)
Desarrollo de mercados (DM)

Desarrollo de productos (DP}

Integracibn Horizontal (HL)
Hacie adelante (HA)

Hacia atrfs {HS)
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CONCEPTO SUBCONCEPTD

Diversificacibn Concéntrica sin sinergia de
mercado {SX)
Concéntrica <con  sinergia de
mercado (NSM)
Herizontal (HL)

Conglomerada (CG)

iv) Motivar © inducir 2 leos as.stentes de cads reu-

nidn, para gue generen
nacas con cada uno de los conceptos revisades

antericrmente.

v

Reguisitar la forma 15, *“Ideas generadas por
objetivc y z1po de elternativa®, con cada una
ée las ideas propuestas, sin eliminar ninguna

ée ellxs por Zescabellads

Etapa 10. CLASIFICACION DE IDEAS PRIMARIAS

i) Anctar con unz cruz el o los onjetives gue cun-
ple cada una de las ideas listadas en la forma
$#15, asf como el tipo de rubro al gue pertenece

{Crezimiento, integracién o diversificacién}.

ii) Si lz idea pertenece 2 dos o m&s rubros, divi-
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dirla hasta que se presente como una idea aso-

ciada a un sblo rubro.

Etapa 11. PRESENTACION DE IDEAS DE CRECIMIENTO, INTEGRACION

Y DIVERSIFICACION

i) En la Gltima hoja gue conforma “Las ideas gene-
radas por tipo de alternativa®, se totalirzarén

por los siguientes conceptos:
por objetivo
por rubro

por subrubro

ii) Se calculan los procentajes del nfimero 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 subrubro con respecto al total de ideas.

Etapa 12, PRESENTACION DE CONCLUSIONES

i) Relacionar el n@mero de ideas por rubro y sub-

rubro por cada protagonista de mercado

i1} Cuantificar el nGmero total de ideas generadas
por rubro y subrubro.
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ejemplo de aplicacion

Lo indispensable para el hombre es que
reconozca el uso que debe dar a su pro-
pie conocimiento.

(PLATON}

APLICACION DE LA METODOLOGIA

E 1 presente capitulo constituye la ejemplificacién prSic-

tica de la metodologfa propuesta en el capftulo 5.
Este ejemplo se relaciona con la empresa denominada *PYMSA*.
Para concretar este apartado se ejecutaron las siguientes acti-
vidades preliminares al método planteado:
i) Definicifn de la poblacibn por analizar,

Para efectuar esta labor se recopild informacidn en el
Instituto Nacional de Estad{stica, Geograffa e Informiti-
€a (INEGI) dependiente de la Secretarfa de Programacién

Y Presupuesto. Especfficamente se consultaron el Censo
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i1

Econfmico 1986 del Estado de México, asi como el Empadro-
namiento Urbano y Censos Econbmicos 1986 del D.F., de
los cuvales se desprende que en 1986 se encontraban cons-

tituidas 366,422 empresas en el D.F. y Estado de México.

Esta informacién se presenta de manera desagregada en
12 tabla 6.1.
Definicifn de la Premuestra

Aplicando las técnicas estadisticas establecidas en el
capftule 3, se cuantifica el tamafio de esta premuestra

de la siguiente forma:

PN, =

X
100 donde

P.M. = Tamaho de la premuestra

X = Nlmero de empresas en el D.F. y Estado de México

Numéricamente:
N 366,422
R
P.M. & 61 empresas

Para enriquecer la informacifn de la encuesta y, deri-

vado del nGmero de integrantes del presente trabajo,
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TABLA €.] EMFRESAS DZIL D.F. ¥ ESTADQ DE MEXICD, PARA 19E6

KUMERD DE ZMPRESAS
SECTOR D.F. MEXICO TOTRL t
PRIMARID 131 26 157 0
SECUNDARIO 3z,3%¢ 11,873 44,251 12
COMZRTIO 164,7€1 61,224 225,585 62
SERVICIOS 67,892 28,137 96,02 26
TOTAL 283,180 161,282 366,422 100

o

1. Incluye agriculrura, ganaderfa, pesca, ctarza, Servicios ass-iadss

2. Inzluye minerfa, extraccidn se petrSleo, industria manufacturera, eles-
tricidad, gas, agua y construscidn

3. Incluye comercios, restaurantes y nhoteles
4. Incluye tramsporte, almacenamierts, comunicaciones, agencias de via-

jes, servicios financieros, inmobiliarias, alguiler de bienes muebles,
servicios profesionales, comunales, sociazles y personales.

Puecte: Censes econdmizos 3=l D.F. v Estado de Méxiso 1332

ugoeojde esp ojdus|e
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iii)

iv)

se decidid aplicar un 15% adicional de cuestionarios,

lo que geners un total de 71 resultados.

Con el objeto de identificar de manera general y no ses-
gar 1a distribucibén de varianza se efectuaron estas 71
encuestas de manera proporcional al tamaho de la pobla-
cibn. Los sectores analizados y las encuestas asociadas

respectivas son las siguientes:

SECTOR ECONOMICO % EMPRESAS No. ENCUESTAS %
Primario - - -
Secundario 2 9 13
Comercio 62 44 62
Servicios 26 18 25
TOTAL 100 71 100

Definicibn del medio ambientc de la empzosa.

Actualmente el C. Alfredo Lb6pex Salgado funge como Ge-
rente General de esta empresa. Asimismo es coautor del
presente documento, por lo que la informacibn sobre di-
cha empresa se obtuvo de manera directa haciendo que

la veracidad y legitimidad sean notablemente confiables.

Disefio de la encuesta

La encuesta aplicada se presents en la figura 6.1, a
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través de la cual se analizan los siguientes & incisos,

—

considerados como bé&sicos para identificar la variabi-

lidad de nuestro mercado:

- Precio de los productos oferentes
- Demanda del producto

~ Método de abasto

- Método ideal de compra

- Generador de compra

~ Uso de insumos

h esta encuesta se le adiciona un elemento verificador
para analizar la congruencia de las respuestas de cada

cuestionario.

v

Aplicacibn de la encuesta

Por lo que se refiere a las 7] encuestas de la pre-

muestra, se aplicaron de manera real a las siguientes

empresas:
NOMBRE SECTOR
1 Microan8lisis, S.A. Servicio
2 Corporacibn Microgrifica, S.A, Servicio
3 Stenius, S.A. Comercio
4 Multimagnénicos, S.A. Servicio
5 Calcomanlas Toronto, S.A. Industrial
€ Pirarrones Pintamixico Servicio

1135




ejemplo de aplicacion

NOMBRE SECTOR
7 Papelerfa “"La Ideal" Comercio
B Artedego Servicio
9 Encina, S.A. Industrial |
10 Géminis Comercio H
11 Hotel Presidente Chapultepec Comercio
12 Viajes Kérticos SA de CV Servicios
13 Centro Universitario de Tae Kwon-Do AC  Servicios
14 ISSSTE Servicios
15 videocentro Servicio
16 IPN UPIICSA i
17 Casa de Bolsa Cremi Servicios ,
18 Formas Fiscales Servicios '
19 1nst. Mexicano-Norteamericano de :
Relaciones Culturales Servicios 4
20 Quineret Comercio |
21 1Instituto Chapultepec Servicios
22 Wagons Lits Mex Servicios
23 Centro Vidriero G6émez Lavin Industrial
24 La Hacienda SA Servicio
25 Servipan Industrial
26 Impresos Mexatl&nticas SA Industrial
27 wearever de México SA Industrial
28 Importadora Petare SA Industrial
29 York Rire SA Comercio
30 F&brica de Faraguas lberia SA Comercio
31 Casa Nacional de Comercio Integral SA Comercioc
32 Comercial Rys, S.A. Comercio
33 Grupo Editorial Planeta Comercio
34 Juguetes Tate SA Comercio
35 May-Con, S.A. Comercio
36 Cris-Mbnaco Comercio
37 calzado Pony, S.A. Industrial
38 Telas Americanas Comercio

116




ejemplo de aplicacién

NOMBRE SECTOR
39 Cremerfa Herrera Comercio
40 Ahbarrotes Don Fer Comercio
41 Galerfa Lesage Comercio
42 Vidrios y Marcos Del Valle Comercio
43 Super Carniceria "La Madrilena" Comercio
44 Centro Papelero "Punto Azul” Comercio
45 Monerias Comercio
46 Ahbarrotes "La Milagresa" Comercio
47 Deportes hcosta, S.h. Comercio
48 E)l hrte Comercio
49 Papelerfa Ruisenor Comercio
sp Coumen Comercio
51 Refacciones Diesel, S5.A, de C.V. Comercio
52 Tornillos y Tuercas, S.A. Comercio
53 Farmacias Lisamar Comercio
54 hbarrotes "La Fortuna® Comercio
55 Casa Liema Comercio
56 Cari Industrial Conmercio
57 VFR Extintores Comercio
58 Optica La villa Comercio
59 Administracién de Bienes Raices Servicios
60 Abarrotes Pirules Comercio
61 GSh Comercio
62 Casa Cue Comercio
§3 Abarrotes Minerva Comercio
64 Comercializadora Internacional de Maderas, S.A., Comercio
65 Abarrotes San Borja Comercio
66 E.R. Squibb & Sons de México, S.A. Industrial
67 Alviacon, S.A. _Comercio
68 Fonda del Recuerdo Servicios
69 Planeacibn Quimica Industrial, S.A.deC.V. Comercio
70 Creaciones Metr&poli Industrial
71 Pisos alfer, S.A. de C.V. Comercio

117




sjempio de aplicacion

Los resultados de cada una de las siete preguntas son los

siguientes:

PREGUNTA 1: CALIFICACION DEL PROMEDIO DE COMPRA MENSUAL

RESULTADOS
CONCEPTO TOTALES PORCENTAJES

Costo total del gasto

en papeleria 249.4 -
{Millones

Respuestas favorables 41 58
Respuestas no favorables 13 18
Respuestas indiferentes 17 24
TOTAL 71 100

Del andlisis de este cuadro se observa gue el gasto prome-

dio en insumos papeleros por ecpresa es de

$3.5 millones

mensuales ($249.4 millones/71 empresas) que implicarfan una

derrama en el D.F. y Estado de México, de cerca de $1.282 bi-

llones de pesos mensuales.

PREGUNTA 2: CALIFICACION DEL VOLUMEN DE COMPRA DE OTROS

PRODUCTOS
RESULTADO
CONCEPTO TOTALES PORCENTAJES
Reéuerimientos favorables 142 80
Requerimientos no favorables 35 20
TOTAL 177 100
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De esta pregunta se detectarcn las siguientes

tes lfneas de productos papelercs:

38 diferen-

REQUEMIMENTOS HO
PRODUCTO TOTALES FAVCRABLES FAVORRBLIS

Papel stock 14 14
Articulos oficina 36 36
Papel albanene 2
Papelerfa vy formas
contables ig 18
Impresiones en papel 21 21
Artfculos promocionales 2 2
Rollo corrugado 3 3
Papel p/fax 2 2
Papel higiénico 11 11
vasos, café, cigarros y
alimentos 3 3
Cajas cartén y empagque 9 9
Papel couché 1 1
Bolsas palietileno impresas 2 2
Papel micro 1 1
Papel estrasa 5 6
Papel encerado 4 4
Polietileno en rollo 2 2
Papel fluorescento 4 4
Bolsas polietileno no
impresas 8 8
Cartulina ilustracién 2 2
Papel showcard 1 1
Papel cascarén 2 . 2
Polietileno en hojas 2 2
Papel aluminio 2 2
Papel lustre 2 2
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REQUERIMENTOS

PRODUCTO TOTALES

2]

FRVIPAELES  FAVCRAFL!

Papel tercicpelo

2

Papel metalizado N 1 H
Papel manila 1 1 :
Cartoncille | 2 2 '
Botes de cartén 1 1 }
Cartén p/plantilla 1 b
Vitafilm 1 1
Papel fantasia 1 1
Papel periddicc 2 2
Rollos impresos
p/envoltura 1 b3
Bolsas de polypapel 1 1
Bolsas de papel estrasa 2 2
Papel p/mimedsrafo 1 1
TOTAL 177 142 33
s 80 20
PREGUNTA 3: CANALES DE DISTRIBUCION
RESULTADOS:

FCR¥A  DE No

ADQUISICICN FAVORASLES FAVORABLES IND. TOTAL
Fabrica 33 33
Distribuidor 199 199
Mayorista 52 52
Papelerfa autoservicio 44 44
Servicio a domicilio 60 60
Tiendas autoservicio 34 34
Otros 12 12
TOTAL i 111 12 434
L) 72 26 2 100
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De este cuadro se observa que el 72% de los productos re-

queridos se adquieren a través 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:

CARACTERISTICA TOTAL

FAVORABLES PAVORABLES

NO

CONDICIONES DE PAGO

coD 1 11

1 a8 dfas 7 7

9 a 15 dfas 16 6

16 a 30 dias 37 37
SUBTOTAL 71 71
FINCAMIENTO DE PEDIDO

TelefSnico 45 45

Directo en f&brica o

en domicilio proveedor 5 5

Flaico 21 21
SUBTOTAL n 45 26
TIPO DE ENTREGA

Inmediata 18 18

1a3 dtas 17 17

4a8 dfas 8 8

9 a 15 dfas 28 28
SUBTOTAL 7 53 18
COSTO ADICIONAL 3
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De esta tabla se desprende que el 85V de las empresas re-
quieren de créditos maycres a 15 dfas; gue el 93t dexandan
su adquisicifn a través de vias fi{sicas y telefbnicas; el
600 de la entregas se requieren en plazos penores a 15 dfas
y por este seryicio estn dispuestos a pagar s6lo un 3t
adicional promedio.

PREGUNTA S: RELACION ENTRE FUENTES DE ABASTO Y TIPO DE PA-
PEL CONSUMIDO

RESULTADOS :

GENERADOR DE COMPRA TOTAL FAV NO FAV IND )
logo 2 2 2
Marca 19 13 17
Nombre del proveedor 10 10 9
Domicilioc 12 12 11
Nombre de la f3brica 3 3 3
Cercania 23 23 21
Representante de ventas 16 16 15
Tradicibn 10 10 9
Promocién 1 1 1
Otros 13 13 12
TOTAL 109 35 s8 16 100

Como corolario a las respuestas de esta pregunta se obser-
va que los principales generadores de compra son la marca
de producto, el representante de ventas y la cercanf{a del

proveedor, los cuales integran el 64V de los mismos.
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PREGUNTA 6: USO DE LOS PRODUCTOS CONSUMIDOS

RESULTADOS :

PRODUCTO uso TOTAL )
Polietileno proteccibn k) 4
Cartoncillo plantillas p/zapatos 1 1
China embalajes 1 1
Micro trazos y moldes en in- 1 1

dustria del vestido
USO5 NORMALES, 65 93

De este cuadro se desprende gque el 393% de las empresas uti-
lizan el papel en los usos especfficos para los cuales di-
funden los proveedores y s8lo un 7% les otorgan nuevas ca-

racteristicas,

Finalmente, 1la pregunta 7 refleja congruencia y confiabili-
dad de las respuestas obtenidas, lo que nos muestra que sblo
un 3% de las encuestas son falsas y un 97% se consideran ver-

daderas.

El anBlisis de esta informacién se presenta en la figura 6.14
de 1la cual se derivan las siguientes conclusiones:

1. Esta empresa tiene un nivel de aceptacifn del 68%.

2. Tiene una variacibn significativa de casi 20M.
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3. Genera una curva plana mostrada en la figura € con

una cursilidad de 56t.
4. El error estimado es del 4%.

5. La muestra {eque!ida para cumplir con un 96% de confian-
za es de al menos 179 encuestas, que por obviedad de
tiempo y de recursos no fue factible aplicar, conside-
rando para propbsitos de estimacibn, como vé&lidos 1los

resultados de la premuestra.

vi) Generacifn de alternativas mercadolbcicas

Por lo que se refiere a las fuentes de informacibn de los

formatos propuestos, éstas son las que se listan a conti-

nuacibn:
No. de Nombre Fuente
Formato
1 Venta y utilidad por producto Gerente de Ventas
2 Estado de resultados Gerente General
3 Relaciébn de proveedores de
los principales productos Gerente de Compras
4 Objetives preliminares a cor-
to, mediano y largo plazo Gerente General
5 Calificacidn de los objetivos Todos los niveles
preliminares operativos
6 Resumen de calificacibn de Gerente Administra-

los objetivos preliminares por tivo
los difarentes niveles de mando
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No. de Nombre
Formato
7 Objetivos preliminares a cor-
to, mediano y largo plazo je-
rarquizados
8 Plano de congrucncia de obje-
tivos
9 Resumen de objetivos defini-
tivos
10 Diferencias entre recursos ac-
tuales e ideales
11 Competencia del servicio o
producto

12 Aplicaciones del producto o

servicio

13 Sectores oferentes y deman~
dantes

14 Anflisis de varianza

15 Ideas ceneradas por objetivo

y tipo de alternativas

Fuente

Gerente
tivo

Gerente
tivo

Gerente
tivo

Gerente

tivo

Gerente

Gerente

Gerente

Gerente
tivo

Administra-

Administra-

Administra-

Administra-

de Ventas

de Ventas

de Ventas

Administra-

Proveedores niveles
operativos
Compradores
Competidores

Con base en estos formatos es factible dividir la genera-

cién de alternativas nmercadoldgicas en

son:
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ETAPA FUNCION FORMATOS
I Anflisis de la situacidn actusl 3
{entorno y empresa)
11 Diagnbstico de la situacifn actual 3
111 Estudio ‘de variacibn mercadolbgica 4
v Generacibn de alternativas 4
v Clasificaci6n de alternativas 1
TOTAL 1%
E)l resultedo de esta fase se presenta en los 15 formatos

adjuntos (fig 11 2 25}, asi como en &) anexo 2.

Las conclusiones de la aplicacibn de ests metodczlozia son las

siguientes:

1. Los objetivos dicefiacos & través de este mfrodo son:

i)

ii)

Incrementar laz venta mensual aftu.al a3 4.8 veces en
el corto plazo y & 7.4 veces en el largo plazo gene-
rando una utilidad bruta minimz promedio del 20% de

la venta.

Nivelar el poder adguisitivo del personal a ingresos
reales para hacerlos congruentes con el costo de la

vida.




sjemplo de aplicacion

1ii) Instalar infraestructura moderna para eficientar el
servicio haciendo mejoras en las instalaciones y ad-

quiriendo mobiliario y equipo.

iv) Mantener loe gastos fijos en 20% del gasto de recur-
#0s humanos y lograr un control contable y fiscal que
represente por el pago de ISR el IV de la utilidad

bruta,
v) Liquidar pasives.

Se generaron ochenta y seis (86} alternativas mercadoldgi-

cas no conceptualizadas con antelacién.

Se conceptualizaron veinte (20) usos alternativos de los
insumos papeleros; quince (15) nuevas formas de distri-
bucibn papelera y treinta y ocho (38) nuevas 1fneas de pa-

pelerfa actualmente no empleada.

Se concibieron ochenta y cuatro (B4) alternativas de cre-
cimientc, treinta y cinco (35) de integracifn y sesenta
y cuatro (64) de Qdiversificaciéna, generando un total de

ciento ochenta y tres (183) alternativas mercadolégicas.

Con base en lo anterior se concluye que la metodologfa pro=-
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ejemplo de aplicacion

puesta cuent2 con las siguientes caracterfsticas:

- Uso generalizado a cualquier sector econbmico y cualquier
tamafio de empresa.

~ Flexibilidad para adaptaciones especificacs del usuarioc.

- Facilidad para computarizarse.
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE INGENIERIA
METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS

(MA MGA~ 1 VENTA Y UTILIDAD PROMEDT ENS
OBJETIVO DEL FORMATO (f“fonsums y Costs o Eade” aprdar aAC{a
RESPONSABLE: EMPRESA: HOJAS "“"-"""J-"‘“'“'—"
Gerentes de Ventas PYMSA —_0E 2 |3 _oa[%0 po )
' . )
PRODUCTO VENTA ”"ff;,ﬂﬁ,‘"" TOTAL VENTAS UTILIDAD | UTILIDAD BRUTA
ILLAK) [ ) (S MILLONES) ) (S MILLONES)
o1 Hond Beo, Cta. y Of. 159 16,347 2.60 13 0.35
02 | Bond Colores Cta. y Of. 30 18,051 0.54 14 0.07
03 Bond fotocopiadora Cta, y Of. 1,085 16,347 17.74 14 2.40
-
~N
@ |04 | China Beo. 52 42,780 2.22 14 0.30
os China colores a9 46,000 1.80 13 0.23
06 | Revolucién Cta. 302 4,916 1.50 13 0.20
07 { Revolucién Of. 593 5,686 3.40 13 0.44
08 Revolucidn extendido 24 46,301 1.10 14 0.15
09 | Bond ext. hco. y colores 36 151,420 5.50 30 1.63
10 | seguridad 3 261,362 0.80 2 0.18
11 Arts. de oficina $1,108, 000 VARICS 1.10 20 0.22
L .




UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO
FACULTAD DE INGENIERIA
METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS
(CTORNE WGA; VENTA § LT:L!D.\D PROFMEDIOS VERGUALES POR _FRODUGTO j
(COBJETIVO DEL FORMATQ : TiEad pete Jar vireses Seservizio. v )
[ RESPONSABLE. J[ EMPRESA. J( HEIAS uzm-xam.'-.u-n-zn

Gurentes de Ventas FYMSA

-
PRODOCT VTILIDAD UTILIDAD BRUTA
+ (S MILLONES)
iz Upalina w.F 2L, 000 TLAL 6 0.27
1] Lustrolito o 248,600 .21 17 9.37
13 Adheeivo couche - 1e 0.0%
S 1 Folders B i, enn 11 0.04
[ i Copia w/c y s/af b 3 0.42 1e .08
t
[ Carpdn +7t 7 vot 2 N ¢ 2.003
B3 Mizmedgrafo is ~ .41 17 2.0
13 Cajas de cart’n corr. OBy AR 1.2 1T 2.58
o Cartulinas, cartonciliue, marilas . 3z 12 G.41
2 Polypapel 3.8 thrg [ PR 28 5.25
a Tira Caple .3 tene i £ s8 2.65
\_ -/




1€t

FACULTAD DE INGENIERIA
METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS

OBJETIVO DEL FORMATO ipeatificsr

oS princ
AN

€5 _Tocos Je

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

RESPONSABLE:
Gerentes de Ventas

EMPRESA:
PYMSA

EQEEA A!EA 1 !EE!E ! EEEE!EEE EEEEEEZEE EEEEEEEE EQE PRODUCTO )
%an, T3
]{ ND ,,5 u;m'u;ux-:u-u-xn

=
PRODUCTO VENTA Pnf,g,;“ TOTAL VENTAS | UTILIDAD | UTILIDAD BRUTA
(MILLAR) {S MILLAR) {$ MILLCHES) A} {$ MILLONES)
23 | Bases de cartén corr. 2 283, 300 0.50 18 0.09
24 | charolas * 2 381,135 0.76 5 0.04
25 | Impresiones polypapel $1,167,000 VARIOS 1,52 23 0.35
26 | Varios (discos, bolsas polietileno, o5 (o5 aa0| vartos 1,65 2 0.50
sobres, etc.}
TOTAL: 86,00 20 17.20 J




UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE INGENIERIA
METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS

X o T DE_RESULTADOS (MES T1p1CD) )
OBJETIVO DEL FORMATO 1%

Te505 netos aCiusies cn felaciln con los gastos fies y los )

RESPONSABLE: EMPRESA: WouAS IRk DL ELADCRALIDN ]

GEFENTE GENERAL PYMSA =L oe [~ 53

e ™\

1DENT CONCEPI0 CANTILAD | LNITARIO COST0 TOTAL (MILES)
PROMEDIO MENSUAL

02 GASTOS F1J0s
2.1 Insumos (PAE‘PT‘E, arts. de ofra. v lirrieza, fotoconias, wtc.) Vartas Varjos 120
2.2 Manteniniento de eq. de transporte, de ofna. vy lccal varias Varios 400
2.3 Gasolina y lubricantes \ariac gon
2.4 | Teléfuno Liarias 250
-

bed 2.5 | Luz y agua Liriac 40
2,6 | Gastos de representacisn opiis tn
2.7 ] ixss i3 : €00
2.8 § INFORAVIT 12 40 130
2.9 Iapyestos (10t de ISR} Varis 185
‘TOTAL CASTOS F1J03 2,555
03 TOTAL GASTOS £l N 25,300
04 UTILIDAD KETA 1,906
05 MATERIA PRIMA €3,80)
06 TOTAL IKGRESOS 86,000

N J/
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE INGENIERIA
METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS

( E!! E 3 M!g! DE PROVEEDORES DE PRINCIPALES PRODUCTOQ - )

OBJETIVO DEL FORMATO Ideatificar otros proveedores potenciales para enrigoecer u optimizar el abasto actual.
(TETA BE ELABQRACK

( RESPONSABLE: " EMPRESA: |
Gerentes dw PYMSA -

01) BOND 02) CHINA 03) REVQLOCION 04) SEGURIDAD 05} ARTS. OFICINA | 06) OPALINA 07) LUSTROLITO
xCn Papelerfa Azteca] Samarkanda loreto Record Unipapel KCM

unipapel varana Dabo Gpo. Gutiérrez {Cfa. Merc. Tlane| Marcos Gtz. Papsa

Prov. de arts.

Gpo, Gutiérrez Papeles poosadd Tremsa Papsa en general Gpo. Gutiérrez Gpo. Gutiérrez

Distrib. Pape-|

lera Ofisa (Jorge Comtyvras)] Fxcélsior Microtips Lozano

Jorge Condreras| Rainer lenz José Gilver Dasa Papsa

Jestis Ayala Unipapel Otros diaries Dabo

Guerrero Papeles Belumnsa] Buenabad

Paprlera Mlas | Gis Gpo. Gutiérrez

mufioz de Cote | Maldonado Papex

Papsa Dr. Malda

loreto

Maldonada
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE INGENIERIA
METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS
PALES PRODL

3_RELACION DE_PROVEEDORES DE PRIN

( DBJETIVO DEL FORMAYO ldentificar otros proveedares potenciaie:

T enfiguster u optixizar el abasto actual,

RESPONSABLE:
Gerentes de Compras

J[ EMPRESA: .,

( FECW DL CLARCRACSCON )

BN G e

- ™
14) CARTULIRAS
0B) AJESTV) CAOE] 09) FOLDERS 10) COPIA 11}  CAREON 12) MIMEOGREFC  [13) CAORS CAOIR C. CRRTONCILLOS
MANILAS
Prods. Inds.
Autoadheribles Pacopisa oM Papsa Lor El Trébnol Capsa
Dimasa Gpo. Gutibrrez Gpo. Gutiérrer Yo Regrete Facopisy
Gpo. Gutibrrez Papsa valdonads Olivella Fapsa Jrealll loreo
Papsa Albert loreto LN Tnipapel
Fonce Comapsa (Ghwnr) Papsa Cer Jorge Conireras
i
{ |
; : Drnipapel
3
i {
¢
L | )
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE INGENIERIA
WMETODO PARA LA GENERACION DE ALTERANATIVAS MERCADOLOGICAS

)

' OBJETIVO DEL FORMATO identificar otros proveedores jotencisies pars LuIIGueses u Optlmizar e) atasto pctusl. )

RESPONSABLE:
Gerentes de Compras

J{ EMPRESA: ..,

. HOJAS
T 5 i s

r
- 17} BASES DE v 19) IMPRESTONES | 20) BOLSAS
15) JOLYFRPEL 16) TIKA CAPLE CARTON 318) CHAROLAS PLUYRAPEL POLLETILENG PARRFINADO
ESTRASA
Prod, de plisti<
Senado José Villwicendin | La Colmens co y cartbn Senadn Meny Super Rol
fmpaques de Distrib,
S, Chaul carthn y caple Ixtapaluca Marba S. Chaul Guillemmy Cianettss
Gratifica ‘Tucan Ragsa
Cartonera
Quillermo Cianerns El Roble




) Niveler ®l] podez agguasitlvy ovi
personal 8 ingresos reales para
hacerlos congruentes con &€} cose
to de ]a vids

— B PR 1Y

Gasto mensua] 555,980

L 1% ¢

X Gasto mensual $73,570
b) Mantener los gastos fijos en el X Gasto mensual ¢ €,%32
208 ds lus recursos humanos Gasto mensual 511,196
X Gasto mensual $14,714
c) Instelar infraestructura para X Gesto mensual  $14,901
aficientar e] servicio, hacliendo
Gas nSU .
mejoras a 1as instalacionas y #5to pensual 0.0
adquiriendo mobilisric y equipo
d} Pegar pasivos 4 Gasto measual £ 6,600
e) luerementar la venta mensual con [4.8 veces ? vendedores adicicnales - Gasto mensual $10,500
utilidad bryuta, ninima promedio - rdore . .
del 200 do la vente T vendedores adicionales -~ Gasto mensual $10,300
4,7 veces] 10 verdedures adicionales < Gasto mensual §15,000
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FICAC
OBJETIVO DEL _FORMATO

RESPONSABLE:
Enrigue Hern&ndez

FACULTAD DE INGENIERIA

O 105 CBJETIVOS PRELIMINARES
cer participes a los du:xos niveles jerdrquicos de la organizacl

METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

de & definicl

EMPRESA:
Nivel v FYMSR

s et e

OBJETIVO PRELIMINAR

CALIFICACION

REGULAR BUENO

MUY BUENO

Nivelar el poder adquisitivo del personal a ingresos reales para

hacerlos congruentes con el costo de la vida

B)

Mantener los gastos fijos en el 20%, miximo, del
Humanos

gasto de Recursos

<}

Pagar Pasivos

D

Obtener utilidades mensuales, después de impuestos de: gg millres ler. afo

A partir del 3er,

20. a0
afio $103 millones

E)

Instalar infraestructura para eficientar el ser-
vicio, haciendo mejoras a las instalaciones y ad-
guiriendo mobiliario y equipo

3 Combies

{5 Avtomdviles (4 nuevosl

Guillotina

Conmutador.

2 dreas 4x4

Mostrador

Dasponer ce

la cas2 en el 20, afo

"1 #iquina escy. elAct.
o6 4 silloes

3 ExXTiconics

1 Bdscula de 300 kg
B

2 Diablos

Adaptacidn_alumbrado

Cristales en domos

Paliza robos
[ FSaiaE conkies v aroe]

1




8Ll

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE INGENIERIA
METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS
L3 CALIFICACION DE LOS OBJETIVOS PRELININARES )

OBJETIVO DEL FORMATO 8T pATLICIPAS & 105 JIVersos MIveles JerSreaicos 0e 1a organizacidn Ge 1a definicidn Oe
( Q;"‘ %08 ![:‘;l srioriisdes ’

RESPONSABLE: ] EMPRESA: HOIAS (PECRA DY TLABCRATION
Enrique Hernindez L FINSA ] 2__0g 2 J>* 31 J=s03 [wogs

OBJETIVO PRELIMINAR CALIFICACION W

MALO REGULAR BUENO MUY BUENO

F} Obtener $20 millones adicionales a las utilidades, para hacerle frente
a oportunidades de venta imprevistas, via firanciamiento o por esfuer-
20 propio. Se requieren ra el ler. mes .

G) Lograr utilidades que permitan otorgar 40 dias de Aguinaldo, lo cual
implica incrementar las ventas a $427 millones/mes (5 veces a la actual)

H) Lograr utilidades que permitan repartir, entre los empleados, un monto

minimo de $100,000 f" persona, lo que implica incrementar las ventas
{6 veces a la acrual)

Gas estacjonario .
Cafeterfa apropiada ‘ .

Sonido ambiental ' .
Cuadros y plantas i

Rotulacién de ccehi:s

Uniformes p/Enrique y César

RSV SE—

Mesa de trabajo prexzague

Piopea drea de ventas *

-
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FACULTAD DE INGENIERIA

METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

1 Eg!g! EEA 5 CALIFICACION DE LOS ORJETIVOS PRELIMIN,

)

OBJETIVO DEL FORMATO Hacer mlcu-es & Toa ..ueu.u niveles jerdrquicos Ge 1a organizacips e e definicibn )

RESPONSABLE: EMPRESA
César HernAnder G. Nivel VI FYMSA

HOJUAS [(FECna BEELARORATION )
=t o0e 2 0t 3 T 3 [0 gg

r
ORIETIVG PRELIMINAK CALIFICACION T
REGULAR BUEND MUY _BUENO
h) Nivelar el poder adquisitivo del personal a ingresos reales para
hacerlos congruentes con el costo de la vida .
B) Mantener log gastos fijos en el 20t, mAximo, del gasto de Recursos
Humanos .
C) Pagar Pasivos *
D) Obtener utilidades mensuales, después de impuestos de: §74 mlkres ler, ao
578 20. a0
A partir de) der. aho $103 my)locer :
E) Instalar infraestructura para eficientar el ser- {3 Combies h
vicio, haciendo mejoras a las instalaciones y ad- |5 _Awpmtdiles (4 rery! .
quiriendo mobiliario y eguipo 1 anilineir: v
1 Conmeesdar .
ARxrAiAL 2 Srvar 4va i s
1 Mosreador ) .
Disorer o tealidad ge
ia casa en el o, adn :
1 Miouina escr. elfcr. .
3 Fecmiweios 4 sillores ot
1 Biscela de 3D 3 hd
2 Beungndzes oAoing v
2 Diaklng 2
ZAaeramife alomeeads :
Frseealpe an 3amer ]
Phlizs rmive o anoerghis i
Asexy: Al
S hd /
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE INGENIERIA
METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS

OBJETIVO DEL FORMATQ 22

RESPONSABLE:
César Hern&nder G.

OBJETIVO PRELIMINAR

CALIFICACION

—

E!ZEEE E!EE 5 CALIFICACION DE LGOS ORJETIVOS PRELIMINARES )

MALO

3

REGULAR BUENO

MUY BUENO

F} Obtener $20 millones adicionales a las utilidades, para hacerle frente

a apcrlunSdAdes de venta imprevistas, via financiamiento o por esfuer-
Xegquisren. paia el 16X, RES

G) lograr uuhdades que permitan otorgar 40 dias de Aguinaldo, lo cual
implica incrementar las ventas a $427 millones/mes (5 veces a la actual)

#) Lograr utilidades que permitan repartir, entre lous empleados, un monto
minimo de $100,000 ;ucr persona, lo que implica incrementar las ventas

{6 veces & A3 actual)

Nota® Cafeteris apropiada

Sonido

Cuadros y Fla

Pintura en el Area de tre::iic

Rotulacidn de combies y LIlIThas

Mesa de trabaje 2.78




UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO
FACULTAD DE INGENIERIA
METODO PARA LA GENERAC'ON DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS

EEUJA W51 < ot vnd

((O8JETIv0 DEL FORMATQ s sert!

Wit

_J

"y

RESPONSABLE
Sarie: M. fivei Il
DBIETIVG FRELIMIKAF
M MY BUTNG
Revelar ¢! poder adjuisiiive del jersanal 2 infresss rezles jear:
tazerliis oconjreenles Son el Tostoi 3€ la viZa ve
Marteswr 10§ GastoE Tl en el IUh, mdaime, del 3Tl de Resurscs
omanos
Pagar Fasives § .
J
y ey yid tee A e A 1 i |
Drlener utilidades mersuaies, despues 3¢ IMPUesTos € H ¥ {
= i :
[ i i Poee
Ingralar infraestrustuza para ser- hd H
viriz, naciendi mejsras 3 las ad~ ' R
Quirlends AotlliaTil v edulipl ' + v
) T
> i
v
t i *
1 .
i i K
7 | . .




UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO
FACULTAD DE INGENIERIA
METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS
(CTORMA WMGA 5 CRLIFICACION DE 105 OBJETIVOS PRELIMINARLS )
{TOBJETIVO DEL FORMATO Hecer partlcy

B nbiget o

" N"‘n‘ r‘"
RESPONSABLE: EMPRESA: HOJAS, (FECHA DE ELABORATION)
((resrons e rovs ) I e o e

niveles Jererquicos de 1s orqanlzacion ge ia definicion )

( =\
OBJETIVO PRELIMINAK CALIFICACION
MALO - REGULAR BUENO MUy BUENO
F} Obtener $20 millones adicionales a las utilidades, para hacerle frente
a oportunidades de venta imprevistas, via financiamiento o per esfuer-
20 Qrouin, Se reguieren  gara el ler hidd
G) Lograr utilidades que permitan otorgar 40 dfas de Aguinaldo, lo cual .
implica incrementar las ventas a $427 millones/mes {5 veces a la actual
H) Lograr utilidades gue permitan repartir, entre los empleados, un monto
- minimo de §$100,000 snr persona, lo que implica incrementar las ventas *
- (6 veces a 1a actual)
hd Rotulacibn combis .
Uniformes .
Mesa de trabajo i . f
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE INGENIERIA
METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS

A A 5 CAC 105 OB 0 PRELININEPEE
( OBJETIVO DEL FORMATO Facer ‘?fft,‘,f‘l’f..;‘ 3?§’§§:er%u!r niveles Jerarjuicos de 1a organtzacidn de la definicion

RESPONSABLE: ] EMPRESA: ] HOAS (TTTra DE FIABDRALION )
Margarita Crur de la Parra NivelV FYMSA 1 of 2 mm

/ ™~
OBJETIVO PRELIMINAR CALIFICACION
MALD REGULAR BUENO MUY BUENO
A) Nivelar el poder adquisitivo del personal a ingresos reales para
hacerlos congruentes con el costo de la vida .
B) Mantener los gastos fijos en el 20y, mAximo, del gasto de Recursos .
Humanos
C) Pagar Pasivos M
D) Obtener utilidades mensuales, después de impuestos de: Sf_z;g milloes ler. afio
20, a'n
A partir del 3er. afip $103 millones *
£} Instalar infraestructura para eficientar el ser- |3 Combies L
vicio, haciendo mejoras a las instalaciones y ad- [5 Automdales (4 mewos) .
quiriendo mabiliario y equipo ] Gyillotina D
1 tonmotador *
s 2 Srpos Axd .
1 Mostrador i *
|Cogprer Qe tomalidad de i .
12 casy en el X. afha
1 PAquina escr. elixt, s
3 xenimnos 4 siilxes .
1 Biscula de 300 kg .
2 Bypidres pivgep d
2 Diablos b
Adaptacién alumbrads *
Cristales en domos *
Poliza rows ¢ wnoemcho D
grar Y arss .
_ Ares cafet. apxTriaia * J
Decoracibn oficina .

Gas estacionario .
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE INGENIERIA
METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS

(CFORMA WG 5 CAIJFICACION DE LOS OBJETIVOS PRULIMIRRELS )

(TOBJETIVO DEL FORMATO _Haver participes a joi Givitnos Bivelts jerarquicos oo 1o organizecign de 1a definicibn |}
RESPONSABLE. EMPRESA: HOUAS l (TECrs DEE\RRORATDN )
Mmargerite Crur de la Parra Nivel V L FYMSA J_L_DE 2 _[me 31 [ws 3 [w0 8o

{ ﬁ

CTON
OBIETIVO FPRELIMINAR CALIFICACION
MALC - REGULAR BUENO MUY BUENO
¥) Obtener $20 millones adicionales & las utilidades, para hacerle frente
a vportunidades de venta imprevistas, via financiamiento o par esfuer-
70 propio. Se reguieren pars el ler. pes M
G) lograr utilidades que permitan otorgar 40 dias de Aguinaldo, leo cual
implica incrementar las ventas a $427 millones/mes (5 veces a s actual) .
H) lograr utilidades gue permitan repartir, entre los empleados, un monto
minimo de $100,000 por persona, lo que implica incrementar las ventas N
(6 _veces a la sc(un*l)
Rotulacién de combis .
Mesa de traba)jo 2.33 .
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE INGENIERIA
METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLDGICAS

(_FORMA MGA © CALIFICACION DE 1

)

(COBJETIVO DEL FORMATO _ Famv party

Srquicus Oc la organizacion Oc 1a nrunxcmu

‘ RESPONSABLE: ][ EMPRESA
Al moreira Nivel IV

HOJAS lﬂmmm
FYRSR Y
( B
OBIETIVO PRELIMINAFK CALIFICACION
MAL FEGULAK BUEND MUY _BUENO
A) Nivelar el poder adjuisitivo del personal & ingresos reales jara
hacerlos congruentes con el casto de la vida .
B) Mantener los gastos fijos en el 20v, mixims, del qasto de kecursss
Humanos .
C)} Pagar Pasivos .
D) Obtener utilidades mensuales, después de impucstos de: £24 milloes hx axs
rllores ¥
A partir del Jer. aho § mallones *
E} Instalar 1nfraestructira pale ¢ f10IENtAr el sel- : v *
vicio, haciendo mejoras a las instalaciones y ad- [ & A T H .
quiriends mohiliario y equigpo ! ¥
T .
I ! .
T .
nwalidad & ;
. ahs ! i .
€lixce. i -
J ERrigers Callins H -
1 hdscula a» ! ! d
D ftrags i b
2 Mablas i i *
Adapracids alusbirad: ! h
Crizzalss en 3nmos : : hd
& 1 i *
P 1 -+
. $ | . J
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO
FACULTAD DE INGENIERIA
METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS

EY CALIFICACION DE LOS OBISETIVOS PHELININARLS

OBJETIVO DEL FORMATO ’rﬂl:am-é‘é,?{lrxﬂgn-eu; m: thﬁﬁ:‘,ft TIVEIRT TeTolqelths O 38 AFQanlInCIOn &r 1% m—nm:ﬂm—)

RESPONSABLE: EMPRESA:
hbel Moreira fivel 1V P

HOJAS (FECrA DE FEABOAAZION )
Jses, FEsaE

( )
OBJETIVO PRELIMINAK CRLIFICACION
MALD - REGULAR BUENO MUY BUENO
F} Obtener $20 millones adicionales a las utilidades, para hacerle fremte
a oportunidades de venta imprevistas, via financiamiento o por esfuer-
20 _propio. Se regquieren para el ler. mes *
G) lograr utilidades que permiton vtorgar 40 dfas de Aguinalao, lo cual
implica incrementar las ventas a 5427 millones/mes (5 veces a la actua)) .
H) lograr wtilidades (ue permitan repartir, entre los empleados, un monto
sinimo de $100,000 Smr persona, lo que lmplica incrementar las ventas .
b veces a la actuall
'
b e s e e e e - - —
|
¢ e ¢ :
{
\ | J
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FACULTAD DE INGENIERIA

METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FORMA TAGA

((OBJETIVO DEL FORMATO Lacer iaf!

g
PSR THE

CALIFICARCION DE LOS ORIETIVOS PRELIMINARES

zvrrs:s DIVEi€5 JETBINLiCOS 3¢ 18 GIGaniiacion oe ia oehrxc o0

)

RESPONSABLE: ‘ EWPRESA:
[m. de At Moreira horenfiivel 1V [ FYMSA

WA s

OBJETIVQ FFELIMINAK

CALIFICACICN

MALD

REGULAR BUENO

MUY BUENO

Kivelar el poder adguisitivo del perscnal a ingresos reales para

hacerlos congruentes con el costo de la vida

Manterer los gastos fijos en el 20+, miximo, del gasto de Recursos

Humanos

<)

Pagar Pasivos

D)

CObtener util:dades mensuales, después de impuestos de:

zdillones
A partir del 3ler. afio $103 millones

$74 millones ler.
20. xn

[3)

Instalar infraestructura para eficientar el ser-
vicio, haciendo mejoras a las instalaciones y ad-
quiriends mobiliaric y equipo

3 Combies

S _hutombviles {4 s

2 jotipz

1 Conmutador

2 Areas 4x4

1 Mostrador
=2

1a casa en el . ano

1 ﬂquxna escr, elkct.
3 Incritrics 4 sLloes

1 Bascula de 300 kg

PR

2 Diablos

cidn_alupbrado

Cristales en domos
Poliza ruooe e Lhoerdio

CORELES ¥

Tanque estacionario |

Cafeteria apropiada
Sonido




8yt

E¥ FACULTAD DE INGENIERIA

|

‘ !QEE_? WEE 5 CALIFICACION DE LOS OBJETIVOS PRELIMIRARES

b S

%&Q@f OBJETIVO DEL FORMATO o peitiec s To8 Seies aiveles
RESPONSABLE: Nivel IV EMPRESA:

Ma. del Pilar Moreira Moreno PYMSA

METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

eTErqulcos.

@ organizacion ge

el 16icion

J Tomns [ FECHA DE ELBORRCTN
l_z__oz __]7 CRNETYR C E

—
OBJETIVO PRELINIKAR CALIFICACION
MALO - REGULAR BUENC MUY BUENOD
F) Obtener 520 millones adicionales a las utilidades, para hacerle frente
& oportunidades de venta imprevistas, via financiamiento o por esfuer- *
Io. Lropio, Se reguieren  nara gl ler. aes
G) Lograr utilidades que permitan otorgar 40 dfas de Aguinaldo, lo cual
implica incrementar las ventas a $427 millones/mes (5 veces & la actual) -
H} Lograr utilidades que permitan repartir, entre los empleados, un monto
minimo de $100,000 por persona, lo que implica incrementar las ventas -
6 veces a Ja pctuall
Cuadros y plantas .
Pintura casa *
Rotulacion combis y uniforme ‘ .
Mesa de traba)o | *
I
| |
i !
i
t t
i {
\ I 1 J
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o1y, UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE INGENIERIA
METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS
£rY ( EQEEI WGA 5 GALIFICACION DE LOS QBJFTIVOS PRELIMINARES )
@_ E&o” (COBJETIVO DEL FORMATO Ty mriielies @ Toy diversos alveles jerkiouicos & Ta orquatiac TR

RESPONSABLE: EMPAFRA: HOJAS (FECra DE ELABORATION )
Ra(l Moreira Morero Nivel I1 PYMSA l__DE_2 04 31 [#s 03 (w0 89

I3
OBJETIVO PRELIMINAR CALIFICACION

MALO REGULAR BUENO KUY BUENO

A) Nivelar el poder adquisitivo del personal a ingresos reales para
hacerlos conyruentes con el costo de la vida .

B) Mantener los gastos f130s en el 20y, miximo, del gasto de Recursos
Humanos

C) Pagar Pasivos

D} Cbterer utilidades mensuales, después de impuestos de: $74 milloes 12(::.a.’_n

o
A partir del Jer. afo §103 millones

E} Instalar infraestructura para eficientar el ser- |3 Combies hd

vicio, haciendo mejoras a las instalaciones y ad- |5 Automdviles (4 news) D

quiriendo mobillaric y equipd i) 1ntina .

1 Conzarado .

i 2 Sreas 4xd .

1 Mosszador .
{ Digprer de totalidxd de

de toealidad de .

la sy en el 1. afo
1 Miquina escy. eléct. .

|3 Bacriereios § sillaes .
1 Biscula de 300 kg .

i > SAg. .

Diablins .
Aaptacidn alushrado L]
Cristales en domog .

phliza rotos e_ingndio

\ Tanque estacionario
Cafeter{a apropiada
Sonido .

Cuadros y plantas .

0
onhies y anos .
«
.
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(CFORMA MGA 5 CALTFICACION DE LOS OBJETIVOS PRELIMING

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE INGENIERIA
METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS

)

Ciuzidadses

(COBJETIVO DEL FORMATO Feoer partIeTes o T Alvergw GIVETeT

RRIILRERE

WIS OT

TR Or

TTATYIRTTION

)

RESPONSABLE: EMPRESA: wosas  |[EECHE DEELABONATION )
{ RaG) Moreira Moreno _ Nivel 11 PYMGR 2 poe_» [P 31 Jwrpa mopo |
{ \
CALLFICACION
OHJETIVO PRELIMINAR ALIFICACION
MALO EGULAR BUEND ¥y BULND
) Obtener $20 millones adicionales a las utilidades, para hacerle frente
a oportunidades de venta imprevistas, via financiamiento o por esfuer- .
S0 Bronio, Se reguigrer gera el ler. mes
G} lograr utilidades que permitan otorgar 40 dias de hguinaldo, lo cual
implica incrementar las ventas a $477 millones/mes (5 veces a la actual] .
K} Lograr utilidades que permitan repartir, entre los emplesdos, un manto
minimo de §$100,000 Yer persond, lo que implica incrementar las ventas .
$8 veces o Jo acguall
Rotulacidn de combis .
tiniformes personal ’
: !
Mes2 trabalo i -
Pintura local 4 {
— J




UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO
FACULTAD DE INGENIERIA
METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS
(FORIA MGE 5 ; T )

Tes JeTirlalcos OE 1 CIGERIzACIDE

RESPONSABLE"
Alfredo ldper S

( 3
CALIFICACION
OBJETIVC PFELIMINAE A
VALD REGULAR BUEND MUY BUEND
R} Nivelar el poder adguisitivo cel personal a ingresos reales para
hacerlos congruentes con el costo de la vida .
8) Mantener lcs gastos fijos en el 20V, miximo, del gasto de Recurses
Humanos .
C)} Pagar Pasivos .
-
Y D) Obtener ur:lidades mensuales, despuds de 1mpuestos de: §7§ millaws ler. a'o
5B 0. &
Jer. ado 5103 millores .
E) ser- | 3 coEbies B
v 2= [5 Bomoiviles (4 noows. v
1 Guillotina 1 N ]
1 Conmutador ] i .
FOAXACIN 2 Beas 4AXa T H v
1 Mostrador t - i
T ¥ DAeT = 1 T
T2 casa en el o, ano v H *
T PYSCina Esce, enict] ' I [
S IR IEXIE ¥ SLLIES T T O
T 3X5cula de 5 T v T
{ 2 Dionaees o T 1 3
2 Ciarlos ! . .
Adapracibn alumbrado [ [ *
Cristales en ] .
T TL06 € L T O
RO LS v AR T T T
\ ] 1




UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO
FACULTAD DE INGENIERIA
METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS
CTORIAE WGEK £ croter W TE Tt O T b 08 v )
(TOBUETIVO DEL FORMATD &
[ RESPOMSABLE:

AlEreds lipwz E. Nivel

T e T Te CRIATE & 16 BLieR )

~
JAIETIVL PEELIMINAR
MALT * RESULAF ] HUENT I MUY BUEND
| .
G} lograr utilidades gue 3 1 ;
inplica Ipsrenenler l1as VeR s atuwel) | 1 -
smpleadne, ur moniz 1
crezentar las ventas ‘ .
H
i
!




METODO PARA LA

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE INGENIERIA
GENERACION DE ALTERANATIVAS MERCADOLOGICAS

{CFDRMA"MGA &

FRERTY

b DE

Lk ObIRTT

Ve PRELIMIN

)

((OBJETIVO DEL FORMATO

CoNCTo: Laveger terarouiolr o L8 DIGAR:

Tict e la GelInicien )

RESPONSABLE

Ricards Moreirs Moreno

FFITna D7 ¢ ARDRACION

foor s

W moas
IS SN

€51

\
CRLIFIOACION
ORIETIVG FRELIMINAF ERLIEIORZION
MALL | HUEND MUY HUEND
A} Hivelar el poder adquisitivo del persanel a lnaresos resles pare i
haserlos congruentes con el coste de le vada ; .
B) Nantener los gastos £33as et ol 20V, mAxaime, del gasts 3 heoursss H } ‘
Humanos H . s
¢} Pagar Pasivos . . l
1) Obtener utilidades mensuales, despufr de Impuestos e H . H
. i
A partiy del avr. any i i .
LY Instelar arfracFtructura para .
vicie, haciendo meioras & las N N |
quiriendo momliaric ¥ equipe . "
.
0
0
T O
. 1 .
\. 1 o




UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO
FACULTAD DE INGENIERIA
METGDO PARL Lr GENERAFSIGN DE ALTEANATIVAS MIRCAOULOGICAS
(FURIE U5 L R e D >
(CosETie T T e v wiiee )

Lx—ru«onu
cari,

L FLEAT S et

MTY BUENT

F) Gttener Yelosalicues enl
a apurtulifadges v vents
PSS T B UL TS 4159

4) logrer utiildsdes ue ferrs
impdito Inrrementer les verntar o 144

s
i !
tuatgusn i “ .
Fiastap ! . z
v
Fitntura . i
otulas iGn Ao comtile | N
Uniterme * i
Mesn de empague O tgaba o Z :
1
i :
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FACULTAD DE INGENIERIA
& METODO PARA LA GENERACION DE

ALTERNATIVAS MEZRCADOLOGICAS

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

(CFORMA WGA 5 CALIFICACION DE

OBSETIVOS

FELIMIKAEES

)

s B Tof TIveruou TIveres JErAiy

Tos e 18 oIjenliacisu o€ if 5!13{:[3? ,

%@‘lﬂaﬁ (TOBJETIVO DEL FORMATO Boliill

L RESPONSABLE;

Moreira Moreno Maryell Nivel IV ][

EMPRESA:

H y HOaS

o DE

OBJETIVO PR

CALIFICACION

MALD

PEGULAR BUENO

MUY BUENO

k4

hacerlos congruentes con el costo de 1a vida

Nivelar el poder adquisitivo del personal a ingresos reales para

A partir del 3er.

B} Mantener los gastos fijos en el 20V, miximo, del gasto de Recursos
Humanos .
C) Pagar Pasivos | .
D) Obtener utilidades mensuales, después de impuestos de: $74 millones ler, afio
5§78 mll 0. a0

| BY INSTalar infraestructura para €YiCientar €l sef—
vicio, haciendo mejoras a las instalaciones y ad-
quiriendo mobiliarioc y equipo

1 Mostrador

oo & oulics &

A casa e el o, ano

PITiIna €5, elict.

fyenwonos 4 sillones

Biscula de 300 kg

Binasdaes wbodeca

o frab | Wl A

Diablos

Adapracidn al 4o

Cristales en domos
FElIza raxs e Doecis

TSOTar GOl Y S|

-




UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE INGENIERIA
METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS
(CFORMA MGA = Chi2FiC v DE THORT TIE
(TOBJETIVO DEL FORMATO e

RELPEE

)

T 3¢ le oraanizacidn de ie definician )

TIee.eE e

RESPONSABLE. V[ EwPRESK: W woks |t TF ELRRORECIDN )

Moreirs Morenc Maryell K:vel IV i _DE 2 R N T

( N
OBJETIVO PRELININEK CRLIFICHTION

MRLT 1 BUERT MUY BUEND

F) Qbtener §20 millones adicionales a las utilidades, pars hacerle frente
& oportunidades de vents imprevistes, via financiamients o por esfuer- .
AR gxmein, Sporequseres fars el lpr e

G) Loyrar utilidades que permiten otorgar 40 dfss de Aguin |
tmplica incrementar las ventas & {427 millones/mes (& v | .
H) loyrar utilidades gue jermitan repartir, entre log empleados, un monc 1
- rinieo de 10 por personas 1o ue amplica inCrementar las ventss i .
w16 veteg & Jla gotual)
y

Gas estaciunario .

hrea cafeteris apropiada

Sonido programusic

Cuadros y plantas | .
Hotulacli6n de combis H H .

Uni torme-chofer-carsadores

Mesa de empayue
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FACULTAD DE INGENIERIA

METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

(TORME MGE 5

CALIFICACION DE 105 OR

IVOS FEELIFINAELS

)

OBJETIVO DEL FORMATO

Tacer particiy
Je sgnsrizge ¥

(R e rorens

Nivel an EMPRESA:

So5 Liveier JCIETGLICs Je 12 nzqnnuzria’ de la definicibn

NQJAS oo e ] n}-:mmm

( OBJETIVO PRELIMINAR

CARLIFICACION

N

FRIO

REGULAR HUEND

MUy BUENO

R) Nivelar el poder adguisitivo del persoral a ingre:
hacerlos congruentes con el costo de la vida

805 reales para

B {1308 en el 201, mhximo, del

Martener lus gastos
Humanos

gasto de kecursos

C) Fagar Pasivos

D} Obtener utilidades mensuales, después de impuestd

A partir del 3er.

E) Instalar infraestructura para eficientar el ser-
vicio, haciendo mejcras a las instalaciones y ad-
quiriendo mobiliario y equipo

£ de: §74 millones ler. af
78 millows 20, 2]
fo 5103 millones

3 Combies

S huominiles (4 nuewos)
1 gpilleting

1 Conmyutador

2 Areas 4x4

1 Mostrador

Digmrer de totalidad del

1s casa en el ®. ahg

1 MAJuina escy. eléct.

+

3 Bxmitrics 4 silkmed

1 s4scula de 300 na

2 Brinldres phodep

2 Diables

Adaptacidn alunbrado

1

Cristales en domas

folama rors e reetio

hseTrer combies y

Tanque estacionaryo

hrea Cafet, aproptada
Sonido Programusic
Cuadros y plantas
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE INGENIERIA
METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS

(TORNA TGA & CALITICACION TE LUS UBUEiivOS PRELIMINARES

rOBJETIVo DEL FORMATO ,‘{'_-:wv Hx;_.;: ;:?—‘3;3? RIVEIRS JEIAIS4ic0S J€ 18 GIganliaclon Oe i8 oelln
RESPONSABLE: EMPAESA: HOUAS, nxmmxﬂm-m
Marina Moreira Moreno Nivel HX][ FYMSA ]_Z_.DE 2

QRJETIVO FRELIMINAR

CALIFICACION

MALD . REGULAR BUEND

TT CBtener S<U millcnes agicicnales a 1as utliicades, para hacerle frente
a oportunidades de venta imprevistas, via financianiento ¢ por esfuer-
20 propio. Se requieren para el ler. pes

BT ISgrar utilidades que feImitan OLOTGAl %V Glas ce mguinaldo, 10 coal

implica incrementar las ventas a $427 millones/mes (S veces a la actual

WY YoGTar Ctilidades que perEitan Tefartir, entre 105 ecpleados, un DONto
ninimo de §100,000 por persona, lo que implica incrementar las ventas
{6 veces a la actua,

Rotulacidn de cosbis

Uniforne

Mesa de empaque 2,95




UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE INGENIERIA
METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS

(CTORWA WEK 5 CALIFICACION DE 108 ORJETIVOS FRELITMINAPES )
“Ha rilcl 1 dvels T s e QAL1I8CI00 oe 12 ﬂ!‘llﬂlclﬂh
(COBJETVG DEL FORMATO Tooer Ferileles TV JeTaTAuTces 8¢ Ta or =

RESPONSABLE: EMPRESA: (| rous ﬂ"A‘l
Melissa Moreyra Gracida  Nivel FYREA 1 DE 2 iaa 3!

STver o

[ A
108
ORJETIVD PRELIMINAR AETEACIOH
MALD REGULAR BUEND MUY BUENO
A) Nivelar el poder adquisitivo del personal a ingresos reales para
hacerlos congruentes con el costo de la vida .
B} Mantener Jos gastos fijos en el 20%, miximo, del gasto de Recursos
Humanos .
C) Pagar Pasivos .
-
w
A D) Obtener utilidades mensuales, después de impuestos de: $74 millges ll:r a’y
. ay
A partir del ler., aho $103 mllnnes .
E) Instalar infraestructura para eficientar el ser- | 3 Combies v
vicio, haciendo mejoras a las instalaciones y ad- Aumtomviles (4 e o
quitiende mobiliatio y equipo T Guillotina "
1 Conmutador .
2 4xd .
1_Mostrador *
Tosser
13 casa en el . Al tee
T HXqulnA escr. elhct)) e
3 Escentorios 4 salloned 0
1 Bascula de 300 kg .
e 0
2 Piablos *
Adaptacidn alumbradoy L]
Lristales en domos v
Poliza rmins e incendio -
ASegarar combies y anad .
. Tangue estacionario B
.

Cateteria apropiada
Sonido .
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE INGENIERIA
METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS
(CPORMA MGA ©  CALIFICACION DE LOS ORIETIVOS PRELIRINAGES

)
(COBJETIVO DEL FORMATQ Tt rartletes + Tos diversss L‘z—-—r—‘—r!—"———r—s‘jm T jertiquicos & T oraanizacida ¥ Ta

RESPONSASLE: EVPRESA: ﬂd{mﬁ'ﬂ
Melissa Moreyra Gracida  Nivel v PYMSA DE

CACION
OBJETIVD PRELIMINAR CALIFICACT w

MALO . FEGULAR BUEND MY BUENC

F) Cbtener $20 millones adicionales a las utilidades, parz hacerle frente
a oportunidades de venta imprevistas, via financiamiento o por esfuer-
20 progio. Se recuieren para el ler. mes

©) Lograr utilidades gQue rermitan otergzar 40 dias de Aguinaldo, lo cual
implica incrementar las ventas 2 3427 millones/mes (5 veces a 1» actwal)

entre los empleadss, un nonto
einimo de SI00, D00 i1t §s& implica incrementar las ventas

16 veces a la

Cuadros, planctas, rorul

o
o
&
a
o
o~
a
;’-’
Y
o
6
i
o
i
14
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FACULTAD DE INGENIERIA

METODO PARA LA GENERACION DE ALTEANATIVAS MERCADOLOGICAS

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

OBJETIVO DEL FORMATO

RESPONSABLE: EMPRESA: . HOJAS
Gerenze Mministrativo N PYMSA WY RS | Oy LR ™Y,

VIBLE O s0c Civerso:

‘ Eg!g! EE! 6 RESOMEN DF CALIFICATIONES PROMENIOS, POR NIVEL DE KANNC ¥ TOTAL, DE LD OhIET IV PRILIMINARIS ,

Tiveles 1erRrQuICos ¥ Calificarios de aluer-

CPELE DE ELADTR LD 1}

CRLIFICACION POR KIVEL DE MANDT

ZRIFICACTON

0 vaE LIMINRRES DIG
PIETIVOS PRELININK vz RTVEE PV RIVE JIVE RCVEE JYves.] IV RIS ToThL PRMELIS
1 prfamsf v v v fvinlviggoox
R} Rivelar poder adquisitivo del personal 20 3 3 |e.7size? 3 16,44 2.74
B}  Mantener gastos £3i108 en 20v de kUK. 24 2 P VO D} B 14,40 2.40
C}  Infraestrurturs 2,25/ 2.4 12,830, 0612431 2.78 15,08 .8
D} Pasivos 2z.5 FI IR PR ) D 11.42 1.90
)  Iincrementar venhta sahsudl 3 3 3 3 2,33 2 17.33 2,89
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FACULTAD DE INGENIERIA

METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

7 VDS PRELIMINARES J|
OBJETIVO DEL FORMATO Uroener de acoerd 15

Y ZRDOS
rtancie Telativa Jos ofjeiivox prelixineres, & {in Ge consc-

EBPONSABLE:
'}krente Mﬁnsitutivo
{ N
JERAR- DIFERERTIAL
- KIVEL DE CUMPLIMIENTO CALIFICK=
QUIA QBJETIVC PRELIMINAE (PLAZG! vs.‘HAYOF cron
1 Incrementar 12 venta mensusl con utilidad bruta del 20V xinims Corzo 4.8 veces
scbre la vernta Hediano 5 veces [ 2.89
Largo €.7 veces
2 Nivelar el pader adquisitivo del personal 2 ingresos reales Corm, medixo y largos 5 .74
3 Instalar infraestructura Corto y mediano 13 2.51
¢ Mantener gastos fijos en 200 del gasto de Recursos Humanos Qrwm, medians y largc 17 2.43
s Pagar paajvos Corto 34 1.9




UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE INGENIERIA
METODO PARA LA GENERACION DE ALTERANATIVAS MERCADOLOGICAS
8 Pl DE_CON IA OF

= T
o o ’///////]////// /

[
D CONGRUENTE . INCONGRUENTE INDIFPERENTE O CONGRUENCIA NO NECESARIA

llllllllllllll 4) Mantener gas
fijos en el
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

OBJETIVO DEL FORMATO

| REBPONSABLE: | !HFR!IA. l
Gerente General

FACULTAD DE INGENIERIA

METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS

alliar 1 rumbo y JToa

« pxlorls

7 ¥ 18 can

(e TE FIRANATION )

(38 PLAZG
RN OBJETIVOS Col
00 "% ANos]> 3 Hes
Incrementar la venta mansual ac- ‘;:i.“'
1 Jtual, con utilidad bruta, minims 5 ve
promedic, del 208 de la venta ces
7.4
Nivelar el poder adquisitivo del X
2 Pparsonal & ingresos reales pars
hacerlos congruentes con el con- X
to de la vida
X
Instalar infrasstructura moderna x
para eficientar el servicio, ha-
3 jciendo mejoras a las instalacio-
nes y adquiriendo mohiliario y
equipc
Mantener los gastos fijos en e) x
206 del gasto de recursos huma-
4 I nos; y lograr un control conta- X
Ble Y sinea) gt rapvesentey ot 1 R
go de e e la ut X {Cont. ) Midlres .
R o t
5 ar pasivos X Mitlones! 6-€
Corto Plaro: 11 plazas; 577 millones de utilid brutas 4 és de impuestos
TOTALES: Mediano Plazo: 11 plazas; $82 millones de utilidades brutas dempués de impuestos
\, largo Plazc: 14 plazas; S107 millones de utilidades brutas despubr de imousstos
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE INGENIERIA
METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS

v r 1 e e T

HLMANGS P 5 LY - - - -
L B 16 B 3 z -
A 3 L] 1 1 - -
z 4 5 1 1 .
A 17 24 2 5 2 .
s
NilnE ATTIVOS FIJSOS 112 ¥ ) 204 - -
ASTIVOS INTAMSIELES . 112 12 - - - -
MILUONES
ACTIVOS SIFERIDGS " 1 ? 6 € - -
TOT AL e 223 | 433 212 s - -
ST PESCS

FINANCIERCS AS #OR CCEFAF 50 23
AT Y EANCOS WILLLNES 127 1%
CAFITAL e - -
UTILIZADE PESCS 287 2
300 3
734 198
WATEFIALES ESPACIALES z? 170 110 - - - -
ISVENTAEIOS K2 1L ONES 50 | 2ac 183 £ 43 2
INVENTARICS PT ’“’—D‘;"‘E‘ - - - - - -

oBILIARIO = 4
NOBILIARIC reons 70 20 10 3 3 4

. /
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE INGENIERIA
METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOQICAS

OBJETIVO DEL FORMATO rralizar la

AEBPONSABLE:
Vertas

Gerentes de

(@R I T W S ens)

sitilidad de

CrDoIAT nuevss

EMPRESA:
t FYMSA

(A OE LLARRA OGN )

IDENT. PROIDUCTD PRIDUCTY CMFETIDCR TIRETTG VENTAS RS FLRSVENTAJAS
Aoate costcs ¥ los dfrece en el
3 Acnd/China Boo, Bond comprands en rollos, ccrrads y hojeads mercads & melcres precics
Abate coptss ¥ oios sirece en el
22 Folders Towprado en rollos, corta sercads a mejcres precics
0z el e Comprads en rollos, cortads y suzjads por hsate costeos v los o
“ siuers ragiiladores sercado a Dejores precics
Rbate costcs y 108 cfirece en el
03 Carbdn Corprass en rollos, cortado y hojeads marcads @ DeIOres Precios
o4 Folypapel Flietilend
Inzerads
. Ixiste es todas las nedidas
B Chasola caple

al peso, textura

Poliestirent

Vent. - Med:idas
Fesistencia

Plistice Saplado (Miga)
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE INGENIERIA
METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS

(CFORRE MEX Y7 RPTICACIONES DE LOS PRODUCTUS ACTURLES )
(COBJETIVO DEL FORMATO * STTORAT T8 usos STTGATES € TBentiTical (a7 fuevas aplicaciooes pare diversificar el )
nnsime

RESPONSABLE EMPRESA: woJas _ Yrkira DELLARRALIDN )
P ey T e o ey

~
IDENT FRODUTTG APLICACION NORMAL DEL PRODUCTG OTKAE APLICACIONES
23 Bond Cerrespondencia, impresibn, grebados
Cerrespondencia, impresién,
0z B, Fotocopiadera | Copias fotost&Zicas grabados
3 China Boo Trat-ajos manuales escolares, adornos para fiestas, pifiatas,
SRS AT calcetines, suéteres, zapatos, veladoras imtalaje de porcelana
Envoleurs pare regeloe, forrar cajas zapatos, envolturas y de :-.ms artizulos
dulces y camotes, env. botellas, articulos de piel delicadss de luju
Trabajos manuales escclares, pifiatas, adernos, fiestas,
o4 Cnina colores eavoltura pare regales
05 Revelucion Tratajcs €srclares e impresiones
06 Seguridad X:x,resx:mes en documentos legales y de Serantlias, chegues,
titulos de propiedad, actas de rnatimiento, bones certifica-
dos de casas de halsa
.=x3er.as de presentacidn, diplomas, cerrespondencis personal
07 Opalina de altos funciurarios de instituciones, PArTicipariones so-
crales y eventos de la alta sociedad.
. LS 100 3 P 1 , £ €, rafiss, i-
o8 Lastrolito impresiones de revistas tbros, folletos, monograffas, eti

Guetas, forros de cajas de luxo .
’ _J




UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE INGENIERIA
METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS
s J

TTicar 1as fueves aplicaciones para dsveunxmr el

RESPONSABLE: EMPRESA: HourS lﬂﬂ!-l'lﬁ'll'ﬂ'ﬂ'n
Gerente de Ventas PYMSH

7 =\
IDLNT PRODUCTD APLICACION NORMAL DEL PRUDUCTO OTRAS RPLICACIONES
0y hdhenivo couché | BEtiquetas
10 Folders hrchivo
Impresiones de facturaf u otros documentos que necesiten
1 Carbén one Lime | una copia
-
g 12 Mimebgrafo Impresiones en mimedgrafe en escuelwss y oficinas
13 Cartulinas Usp escolar, impreslones en dOCUMENtos no importantes {cre-
artu dencizles), pastas de folletos o libhros econdmicos, tarjetas |
relo) checador
14 Cartoncillo Lenores encolares, pastas de credenciales
15 Manila Labores escolares, empaque
Ingenzeria v ditw :dad, disefio, participaciones
16 Aluanene sociales, separaci l:bros y revistas, tlocks im- Separadores en agendas
Prasos
_ R
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE INGENIERIA
METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS
g ACTUALES

‘ OBJETIVO DEL FORMATO  Feiaciooar 105 Usos actuales ® 10enillicar 1Ay Guevas Bp3ICACIONeS Dara GIversificar el j
RESPONSABLE- ] EMPRESA: (Y T AP
[ Gerente de Ventas PYMSA -__}_.bl

( A
IDENT PRODUCTO APLICACION NORMAL DEL PRODUCTO QOTRAS APLICACICHES
Envolver alimentos, conservador de alimentos, impreso, bol~ Conservacién de alimentos en
17 Polypapel sa5 para empague “fino" y evitar la humedad de charolas de refrigeracitn
pa P2

cartdn Como papel fantasfa
Como pantallas para lémparas

Bases de cartdn corrvgado, proteccidn de nuebles, separadores
18 Tira Caple de archivo, charolas, ewbalaje gelatinas y frutas, chocolates




UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE INGENIERIA
METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS

| E!!!!! !IEI !2 SECTOKES OFERENTES Y DEEWES DEL _PRODUCTO O SERVICIO _J
TR 3

OBJETIVO DEL FORMATQ iutificer el srclu

RESPONSABLE: EMPRESA: HOJAB
Gerente de Ventas PYMSh OE L

SECTOR ECONOMICO DEMANDANTE

INDUSTRIAL COMERCIAL SERVICIOS PRIMARIO
5.
- E. INDUSTRIAL X X x %
~ 4]
e ¥
E
R
14 COMERCIAL % x x x
T
E

»
SECTOR _INDUSTRIAL: Extractivas, transformacidn, construccidn, electricidad, gas y agua

SECTOR COMEKCIAL: Empresas de comercio interior e internpacional, restaurantes y hoteles
SECTOR SERVICIOS: Servicios financieros, secrervariales, inmobiliarias, arrendarmiento de bie-

nes y servicios, servicios profesionales, comunales y personales, transpor-
te, almacenamiento, comunicaciones y agencias de viajes.

SECTOR PRIMARIO: Agricultura, ganaderia y servicios aspciados. Caza y Pesca.




UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE INGENIERIA
METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS

( Eg!!z !El 14 ANALISIS DE VARIANZA )

OBJETIVO DEL FORMATO Telersinar v o3¢ Ta woestra 7 Tos Biveles o acepiocila que 12 empress Liene en €1 )

(PECHA DE RABCARLION )
AESPONSABLE: EMPRESA: J HOJAS
B Areatstrativo H PYMSh SEYS (oS (N

FAVORABLES DESFRVORAELES OMISIONE!

LTA¢

f TOTALES
NoHE- PREGUNTA vo. [ v ] Mol & [wo. | 5 {ilatfiedf s {assl 5 | &
o]
No.| s
Productos de mayor consumo 41 58 13 18 {17 24 71 {100 €8 10 | 100 | 19.5 0.51+ 0.78] 56
142 80 35 20 - - 177 100 68 12 144 19.5{ 0.6 0.78§ 36
b7 Jan | 26 |12 2 434 100 | 68 4| 16 | 19.5] 0.21§0.78} 36
4.1 ] Condiciones de venta 71 100 - - - - 71 100 68 32 024 19.5| 1.64[0.78 56
4.2 | Fincamiento de pedido i5 63 26 37 - - n 100 68 5 2% 19.5] 0.25/0.78 56

.3 | Entrega 53 7% 18

[

n
'
'

71 00 1 68 7 49 119.5 [ 0.36]0.78 | s6

35 | 32 58 53 |16 15 |109 {100 | 68 36 p296 | 19.5] 1.85(0.78 ) s6

TOTAL 480 179 41 2653 5.44




UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO.

FACULTAD DE INGENIERIA
METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS

{ Eg!!! !!5: 10 LISTAI) DE IDEAS GENEKADAS FOR T1F0 DT ALTLROATIVA Y (BIETIVO(S) QUE CQUMPLE O AFECTA )

{{_OBJETIVO DEL FORMATO Visuslizer el total de alternstivas mercadolbgicas factibles de aplicacibo |

RESPONSABLE: EMPRESA: ] HOJAB
Gerente de Ventas PYMSA 1_pel3

L

TIPD DE
IDERS ONLT{)\,ir%kCUP.PLE ITIPO DE CRECIMIENTO{TIPC DE INTEGRACION DIVERSIFICACION
iz |3fasle|7[e]ofn] 1.p. oo [ oop. [ateas| o [MREp{comc.|  [cons.
Generar publicidsd de la empresa X X X
Mayor frecuencia de visitas XjX X
Contratar asistentes de ventas X XiX X
Disefiar y producir formas contadles [X X[ X X
Sondeo de volumen/ventas/teléfone X XX X
Capacitacifn a vendedores X|x X N
. Catdlogo de productos (Elaboracién} % X X
-~/




UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE INGENIERIA
METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS

CFORUE WEE 5 LtETAN DE IDEAS GENEPAUAS POB_TIPO DF ALTERNATIVA ¥ CATFTIVOMC) ¥T CTaimr = A_m )

(TOBJETIVO DEL FORMATO Visuelisar el totel de altermativas sercadoibgicas factirles de 8 )icacibn

RESPONSABLE . EMPRESA: HOUAS l‘"‘“"‘ﬂl'-“‘"'n
Serente de Ventas PYMSA _h_as ]

{ T10 5e
. OBJLT.-._ DUE CUMFLE TIPO DE CRECIMIENTY TIPO DE INTESRATION TIVERS
It EAS AFECTR
afstafs|e(7]alolnl 1] com{oor [amenst 8 [A95[cows ! s |coms.
B, Emplear el créditec de l1a empresa
para clientes con lizite de compra
©on otros provesdores X X X
9. Mayor cONTACIO ron proveedores
ra posikilidades de venta conjunta
- @ b3 x x b4
~
Pt
1U. khevivir clientes muertes xx X
11. Opbtener reventas de produttcs muy
demaniagdos X X
12. Venta e mostrador X XX X p4
13, Tarjeras zuu rivles para pro-
rociln de 1la empres: X X X X
14. Conraziar posibles clientes a tra-
vEs de los directorios telefénicos
9 lozales de la Rep. Mex. X X X ) )




UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE INGENIERIA
METODO PARA LA GENERMACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS

- 3 T S

LA

~
- T . TIPS DE
IDERS OBJETIVC P.f CUMPLE TIPS DE CRECINIENT TIPC DE INTEGRACION| DIVERSIFICACION
Yz2|3|qsj6|?)8|sin[ 1.p.{ o | o.p. | nrres]  w | A3ER(conc.| | cons.
15, Ofrecer paguetes de productos y re-
surtir perifidicamente X[ X[X|X X X
1€. Prepararee pars demandas estaciona-
les X X X
17, Cumplir ofrecimientns G entregs y/o
informacitn X
18, Blaborar planes de incentivos X
19, Mayor imagen en todos sus aspectos X X X
20. Preparar personal para atencibn e
gobiernc X x
21. Abrir sucursales en el D.F, X
\
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO
FACULTAD DE INGENIERIA
METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS
(CFORME_WGA TS 157200 bF 107AS GINERADAS FOR TLF0 D AMICRIALIVA ¥ CRUTIVGI (o Lt g APTh. )
(COBJETIVO DEL FORMATO Viswdiizar el total & sitemativas rercadolbgicas factisies o aplicacién

AESPONSABLE: EMPRESA: HOJA (T PE E AR AT
Gerente de Ventas ][ PYMSA “ 4 DE%J ] 04 a9

TIPO DE
( IDEAS osdmévgrgg? CUMPLE |TIPO DE CRECIMI TIPO DE INTEGRACION| DIVERSIFICACION
z2]3{4[s[e[7f8[a[nf 1.p.{ o.n. | .. |aTRAS]  H | ABEr)conc.] u | come.

22, Abrir sucursales en el interior de

la Repiblica X XX X
23, Contratar disefador gr&fico dedica-

do a la creacidn de impresiones no-

vedosas X X
24. Exportar los productos a Centro y

Sudamérica X|xixlx X
25. Venta a escuelas X({x X
26, Venta a detallistas de materia

prica X X
27, Venta de polypapel y polietileno

a carnicerias X{X X X
28, Venta de polypapel y polietileno

a pollerias Xi{x X X J
.




O

(FECRR_DE ECIRPALRN )
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO.

FACULTAD DE INGENIERIA
METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS
LISTADO DE TDERS GINERADAS FOR TITO DE ALTERSATIVE Y ORJETIVO(S] QUE CUMPLE O AFELTA

OBJETIVO DEL FORMATO Visualitar el total de alternativas mercadolbqicas factibles de splicacidn

RESPONSABLE: EMPRESA:
Gerente de Ventas PYMSA

r—
TIPO DE
IDEAS OSJETIOVO\P(UE CUMPLE |TIPO DE CRECIMIENT(TIPO DE INTEGRACION| DIVERSIFICACION
H |} CONG.
29, Venta de polypapel y polietileno

a rastros

9LT

30.

Venta de polypapel y polietileno
a rosticerlas

31.

Venta de polypapel y polietileno
a salchichonerfas

Venta de polypapcl y polietileno
a percados

33,

Venta de polypapel y polietileno
a Central de Abastos

34,

Venta de polypapel y polietileno
a tiendas de abarrotes

35

No restringir la iniciativa de los
vendedares para abrir nuevas opcio-

nés de productos y mercados




UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE INGENIERIA
METODO FARA LA GENERACION DE ALTEANATIVAS MERCADOLOGICAS

(FORME WGA N
(COBJETIVO DEL _FORW
[ RESPONSABLE

seiutte dre Ve

bricatte:

!
¢ ] ! !
¢ . ! { P X
: i :
: . : ]
i i ‘o X X
; : (o i :
: é o P
i i i ] i J
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE INGENIERIA
METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS

t EQEEE MGE 15 LISTiCr. T T Ty wE 6 RELL )

.

OBJETIVO DEL FORMATO

pe An i tiomihe

)

Gerente de Ventas

[ RESPONSABLE:

)

N
( TipD UE
1DEARS LDIVERSIFICACIONR
NI
[ ! g - ! B cong. H CONG.
T : T
43. Disefo de etiquetas y/ o0 autvachuri- P i
bles impresas o grabadas cor €l }u- A |
90 del cliente para colocarlas so- H ! B N
bre embalajes o envolturas Xlx ¥y ' i i H b X
44, Contratarse como comisionists dre R }
otras empresas ¥ l i | i i X
i [ {
1 R :
—t t + T :
45. Vender la fuerza de venta i i [ } i b3
RN
: P i
RSN b
46. Contactar con impresores p/redias ; i i i i |
maquilas en productos de ficil ela- pobd i | |
boracién, suministréndoles el pajel X l X i ! ‘ :
L Ll i l'
47, Buscar proveedores para degplazar 1 IR } ’ . H
SuB nuevos productos ix R | H | ¥ X X
b t i i
S I B I L
4B. Vender artfculos de oficina y ctres ! P g : ‘l
productos actuales a proveedores X [ i !
Pobit iy
RN : l
49, Cresr impresiones propias er rollos 15 [ ! :
de polypapel y ofrecerle junto con N i H i .
¢} despachador riwfxlxi o Lo i ¥
- it L »




UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE INGENIERIA
METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS
A 15 T LISTAY! UE TDEAS GENTRAUAS POK SIPG DI ALSERNATIVA ¥ GRIETIVOIS OUF CUNPLE & AVECTA

OBJETIVO DEL FORMATO  Visuelizar o} totel de alternativas sercadolégicas faciiLies de aplicacidn

RESPONSABLE: EMPAESA: uogas | CERREE QR KLARCRALION )

-
TIPC DE )
IDEAS OBJETIVO QUE CUMPLE | TIPC DE CRECIMIENTY TIPC DE INTEGRACION] DIVERSIFICACION
D AFECTA
123} afse|7[8]ofn] 1.p. | pom. [ oop. |Arras|  w | A%E|conc.] w [cows.
50. Financiamiento al cliente con tar~
jeta de crédito X 13 X

621

51. Solicitar a proveedores nuestros
pagos con tarjeta de crédito X X

52. Crear distribuidores en el interior
de la Repiblica rlvl Iy x

§3. “"Changarrear” en todos su conceptos {¥ | XIx X

4. Ofrecer la mercancis a consignacidn
en el D.F. y en provincia X X X

55. Promover ¢l polietileno en la pro- .
vinclia X|Xx|[x)x X

36. Solicvitar & proveedores mercancia a
consignacidn X X X




UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO.
FACULTAD DE INGENIERIA
METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS
FO5_LE_T0ES GINERADRS POF 190 DL ALTESRATIVA Y UBJETIVO(ST QUL COWPLE O ATECTX

( OBJETIVO DEL FORMATO Visualizar el total G alternativas percadolégicas factidles de aplicacitn l

RESPONSABLE: EMPRESA: ] voss I EELHA PL ELADCH
Cerente de Ventas PYMSA S0 L 9

3

TIPO DE

IDEAS ONH%)VO;F?UC'EX'\W,‘PLE ITIPC DE CRECIMIENTOJTIPO DE INTEGRACION | DIVERSIFICACION

123 ats 6 (7[8ioln] 1.5 | o | Dop. |arRas w [A8E%|cowc. ] u [cows.

~

. Imprimir polypapel para forros de
cuadernos, libros o diversas envol-
turas X|X|X{X X X X X

58. Clasificar clientes y detectar sus

081

necesidades para ofrecer paquetes de
productos y resurtirles peribdica-

mente XiXx X X X
9, Ofrecer impresiones en polypapel con
el logo del cliente X Xix X X X

60. Imprimir bolsas de polypapel con el

logo de la empresa X x{x X X X
€1, Vender papel higiénico xix X
62, Vender papel stock x|x X

63, Contactar con amistades o famjliares

para ventas al menudeo alrededor de
sus domicilios Xix X X
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE INGENIERIA
METODO PARA LA GENERACION DE ALTERANATIVAS MERCADOLOGICAS

o Y g

{TOBJETIVO DEL FORMATO Visutiizer el tolal on siternalives mercedoibriicas factinies M aplicacion

RESPONSABLE: EMPRESA: J HOJAS “" L
teronte de Ventas FYMER e D E,

1rE . OBJETIVO QUE CUMPLE LI'IPO DE CRECIMIENTC ho DE INTEGRACION DIVERSIFICATION
P E RS 0 KFECTA

12 1314{5(6(7(B19In) I.P. | D.¥, |D.P. JATRAS H NTE JCONC. R [CONG.

vd, "Pueblear" levantands pedidos o con
mercancia a bordo XX IxXix X X

5. Darle presentacidn con materiales
impresos a productos ya elaborados
{por ejempla: pasteles, hamburgue-
sas, toytas, etc.} Xi¥ |X|% X Yy ! x

6. No deprder de proveedores, disefian-
do impresiones propias X Xix X X X X X

67. Incrementar las relaciones informa-
les con los proveedores X x

68. Ofrecer medias maquilas referente &
dimensiones, cantidad y variedad de
productos X XIX(X X X X

69. Contactar con agentes fordneos, para i
promover nuestros produltos X X

70. Vender gorrés de cartbn caple promo-
viéndolas en los estados o eventos
masives XIXIXtx




UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE INGENIERIA
METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS

A__ 35  LISTADO TE IDEAS GENERATAS POR T1p DE ALTERNATIV] SErIyn el e o

‘ OBJETIVO DEL FORMATO Visualizer el total 6e siternalivas sercadsifcicas factidles de a>licacibn
l RESPONSABLE: EMPRESA: wous | CEERSA PUELARCATLDN )
Gerente de Ventas ]L PYMSA _11_pe 13 mmm

r TIP0 DE )
IDE XS OBJETIVC QUE CUMPLE JTIPS DE CPPCIMIENTY TIPO DR INTESRACION DIVERSIFICACION
O AYECTA

2[a] s 6] el oo 1.p.] oov.] ook, [ ATras] ¥ [Gumeplconc.| ® [cone.

b
’

71. Revender otros productos atnque no
se relacionen con el giro Y| X

72. hsignar personal dedicado 3 detec-
tar necesidades que la fuerzas de
ventas proporcione o agencilndose
de otros medios Zde informacidn X X X X X X X

z81

73. Impresiones en polypapel para 10 de
mayo u otras festividades X{X}xjix X X X X

74. Ofrecer los productos a cooperativas,
asociaciones, cAmaras, etc. X% X

75. Recurrir a direcurios, diskettes u
otras fuentes de infermacién que se
ofrecen para mercadns especificos b X X

76. Contactar con locatarios de mercados
cormo subdistribuidores X X X

77. Analizar zonas estratégicas para
venta al menudeo a trg\'la de persanal
contratadd por comisibn, reguirifn-

1 emplen de diabics x| Ixix X )
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE INGENIERIA
METODO PARA LA GENERACION DE ALTEHNATIVAS MERCADOLOGICAS

OBJETIVO DEL FORMATO  Visualizar e) total de alternatisas serzadnldsizes factidles de aplicacidn
RESPONSABLE: EMPRESA; [ HOJAS (EEGnd DU LLARTEA IO )
) e St JE IR ST

Gerente de Ventas

( OBJETIVO (UE CUMPLE |TIPO DE CRACIMIENT TIPO PE INTEGRACION
1DEAS O AFECTA
d2f3)4s(e[78folnl 1.p.) D }0.p. faveas| u [BEp{conc.| wu |coms.

78. Intercambios de mercancia con loc
proveedores X X X X

79. Elaborar boletines y cartas para
dirigirlas a empresas en toda la
Repiblica, cfreciend los productos X x

80. Contactar con comisionistas en ar-
ticulos de oficina para que oficz-
can nuestros productos alternos b3 X X

Bl. Detectar zonas de gran consumd de un
producto (por ejerplo: zonae fabri-
les de zepatos, promoviendo el chira) X} X . X

B2. Impresicnes “vanguardistas® de poly-
papel X{x[xix X

83, Diseo y producc:én de papas y es-
quemas propios X|X{X(x X X X

Bs. Calcomanias u ctros tipos de impre-
siones para nifios Xix|xjix X X
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE INGENIERIA
METODO PARA LA GENERACION DE ALTEANATIVAS MERCADOLOGICAS

A 15 LISTADD DE TDEAS GENFRADAS POF T1P0 DE ALTERNATIVA Y CAJETIVO(S! KF CUMPLE O

OBJETIVO DEL FORMATO Visualizar el total de alternstivas sercadoldgicas tactilles de aplicacidn
RESPONSABLE: EMPRESA: (PERFE D ELABTRALe )
(et e o JEEEEES

,
TI1PO DF
OBJETIVO QUE CUMPLE |TIPO DE CRECIMIENT] TIPO DE INTEGRACION| DIVERSIFICACION
IDEAS 0 RFECTA
1[2] 3| s[s]e] 7} e|9fn} 1.2.} D oop. |aTens| w [ ABEE[comc.{ w [coss.
B5. Bolsas impresas con la leyenda: “pan-
pan-pan®, “zapato-zapato-zapato”,
ete, Xpx|x|x X X
86, Abrir papeleria para venta al pibli-
co ofreciendo, entre otrns “fayuca®
de artfculos de oficina y regalos X{Xix{x X X X




UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO
FACULTAD DE INGENIERIA
METODO PARA LA GENERACION DE ALTERNATIVAS MERCADOLOGICAS

K15
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ANEXOS




CUESTIONARIO PARA ENCUESTA DIRECTA AL ARER DE
COMPRAS DE LAS EMPRESAS POR ANALIZAR

1BUENRS TARDES (DIAS)!

Somos encuestadores de la Facultad de 1Ingenieria de
la U.N,A.M. Estamos haciendo un estudio de mercado para
validar la aplicacibn de nuestra tesis profesional con la
realidad. Esta aplicacibn se refiere al consumo de papel
en las empresas, por lo cual necesitamos la ayuda de sus
&reas de compra, solicitfndole su respuesta a siete sencillas
preguntas gque se responden en menos de 20 minutos, mismas
que nos permitirfn considerar su interesante opinibn.
Anticipadamente agradecemos su colaboracién a nombre propio
y de mis compafieros. (Puede ayudarnos?

DATOS DE CONTROL

Encuestador

Cuestionario NGmero
Fecha de la encuesta
Nombre de la Empresa

Actividad de la empresa

Direccibn de la Empresa

Persona entrevistada

Nimero de personas gue
trabajan




1) Indique los volGmenes mensuales, aproximados promedio de compra de
papel y marque una X en la columna gue en su opinidn, califica al
precio aznotade, en condiciones C.0.D.

DESCRIPCION voLuMeN  PrREcio | S 17 1ZEl=d

$/MILLAR | & |E =215 F
| ®lg3

BOND BLANCO T/CARTA 36 kg 16,150

BOND BLANCO T/OFICIO 50 kg 19,500

BOND COLORES T/CARTA 36 kg 18,400

BOND COLORES T/QFICIO 50 kg 22,300 |

BOND FOTOCOPIADORA T/CARTA 36 kg 16,150 ;

BOND FOTOCOPIADORA T/OF. 50 kg 19,500 :

CHINA BLANCO 42,800 !

CHINA COLORES 46,000 J

REVOLUCION T/CARTA 4,900 |

REVOLUCION T/OFICIO 5,700 i

REVOLUCION 57 x 87 39,900

REVOLUCION 70 x 95 53,700

BOND BCO. 57 x 87 36 kg 125,820

BOND BCO. 70 x 95 50 kg 174,760 !

BOND COLORES 57 x B7 36 kg 143,740

BOND COLORES 70 x 95 50 kg 199,600 !

SEGURIDAD BLANCO 261,362

OPALINA NACIONAL (PLIEGOS) 663,440

OPALINA IMPORTADA 829,300

COUCHE 1/CARM 57 x87 45 kg 196,660

FOLDERS T/CARTA 101,150

FOLDERS 7/OFICIO 117,520 ‘

COPIA BLANCO T/CARTA 10,130 ;

COPIA BLANCO T/OFICIO 12,200

COPIA BLANCO 57 x 87 15 kg 79,000

COPIA BLANCO 70 x 95 21 kg 91,600

CARBON T/CARTA 15,700

CARTULINA BCA. 50 x 65 58 kg 184,000

CARTULINA COLORES 58 kg 190,000

POLYPAPEL S/IMPRESION " 6,200




2) Indique otros productos princiapsles, que consuma frecuentemente,
volumen aproximado y la calificacién de los precios a los cuales
los adquiere.

DESCRIPCION VOLUMEN  PRECIO
$/MILLAR




3

¢Cubles Bon los canales mEs frecuentes para la adquisicibn de sun
pepel? ({Marque con una X en los paréntesis de la izquierda y
describa en 165 renglones de la derechs los principales productos
que adquiere por ese medio).

CANAL PRINCIPALES PRODUCTOS

{ ) Directo de fhbrica

Distribuidor

Mayoristas

{ )} Papeleria de Autoservicio

() servicio a Domicilio

{ ) Tiends de Autoservicio
© Departamentales

{ ) Otros (especifique)




4) Describa )a forma ideal a través de la cual adquirirfa su papele-
ria y el costo adicional que estarfa dispuesto a pagar por €l.
{Espacifique la oprracibn completa: fincamjento del pedido, tiem—
pe de entrega, forma de pago, etc.}

COSTO ADICIONAL: &



5) ¢C6mo o con qué relaciona su fuente de abasto con sus necesidades
de papel? Especifique y anote con X el tipo de papel que consume
en cada caso.

PRODOCTOS

Por logotipo

Por marca

Por nombre del proveedor

Por el domicilio del proveedor

Por el nombre de la fAbrica

Por cercanfa

. Por el representante de ventas -

Por tradicién

Por promocifn directa
{Radio, T.V. Prensa, etc.}

Otros (especifique)




6) ¢Cufl es el uso que le da a los principales papeles gue consume?

PRODUCTO USO PRINCIPAL

7) ¢Cuf) es su proveedor mis representativo en cuanto a volumen y
por Ggué?

Agradecemos su colaboracisn. jBuenas Tardes (Dfas)!
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