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MéKico, con su explosivo crecimiento demoorAfico, demanda una 
industria con un mayor potencial productivo para la 
s•tisf•cción de las necesidades de la población. 

Los Jngeniero5 Industr"'iales relacionados con la actividad y los 
problema1i de la industria, se enfrentan a un medio en el que 
los cambios sociales, económicos, politices y culturales son 
cada vez ~s frecuentes y variados y donde la producción de 
bienes y servicios reclama una selección y una aplicación de 
recursos <humanos, materiales y financieros> de tal forma que 
la actividad industrial y sus resultados 5ean técnica, 
económica y socialmente adecu_ados. 

Para tener un concepto mAs claro de la actividad que desarrolla 
un Ingeniero Industrial, en el Capitulo Uno se presentan la 
definición, objetivo y antecedente& de dicha rama de la 
Inoenieri a. 

Ante esta situación es necesario que los Ingenieros 
Industriales que participan en la toma de decisiones 
relacionadas con la concepción y operación de proyectos 
industriales comprendan los fenómenos que afectan a la 
industria asi como aquellos que ésta 9enera en un medio social 
y natural cambiante. 

Un proyec:to, en este caso la creación de una empresa, antes de 
ponerse en marcha debe incorporarse y acatar las disposiciones 
Jur1d1cas vioentes. En el Capitulo Dos se presentan dichas 
disposiciones para que la actividad empresarial se encuentre 
bajo el marco juridico existente en nuestro pais. 

Para el manejo de esta tesis, en el Capitulo Tres y Cuatro se 
tiene un concepto claro sobre lo que es la industria de 
servicios y el estudio de mercado de dicha industria 
respectivamente. 

En general, en nuestro pais existe una deficiencia en la 
prestaci6n de servicios; sin embargo, aplicando las técnicas de 



In9enier1a Industrial se pueden aPortar mejoras sustanciales en 
este ramo. Es por ello que surge la idea de desarroll•r un 
estudio de alternativas para la creación de una empres• 
prestadora de servicios. 

Debido a la gran diversidad de servicios existentes y a la 
imposibilidad de analizar todos ellos, plantearemos en el 
Capitulo Cinco la creación de una empresa prestadora de 
servicios de producción de videotapes princip•lmente porque es 
un ramo relativamente nuevo y de mucha aplicac16n nuestro· 
pats. 



1.1 DEF'INICION DE INGEtllERIA ll«>USTRIAL Y SUS OBJETIVOS 

L• lnoenieri• Industrial es la " r••• d• la tnoenieri• que •• 
relaciona con el diseNa, des•rrallo e instalación de sist .. as 
inte-grados por hombres, matariale~ y equipos¡ se basa en el 
conocimiento especializado de las ciencias ~atem.iticas, fisicas 
y sociales, junto con los principios de ani.li5is y diseno 
ingenieril para especificar, predecir y evaluar los resultados 
que se desean obtener en tales sistemas. •m 

El objetivo primordial de la Ingeni•ria Industrial es el 
incremento de la productividad < Productividad cantidad 
producida I recursos empleados > buscando siempre la calidad en 
l• produccion de bienes y/o servicios y la seguridad para los 
trabajadores. 

1.2 ANTECEDENTES DE LA INGENIERIA INDUSTRIAL 

Los antecedentes de la Ingeniería Industrial están int1mamente 
ligados a los ori9enes mismos de la administración. Estos 
principios se manifiRstan desde tiempos remotos de la 
humanidad; ni el P•rtenón ni Roma hubieran sido construidas sin 
planeaci6n, organiz•ci6n, dirwcciOn y control. 

La Revolución Industrial de los Biglos XVIII y XIX en 
Inolaterra es el testimonio de uno de los r•tos mas recientes 
para la practic• y perfeccionamiento de la administración y la 
Ingenieria Industrial. En esa entonces las condiciones de los 
trabaJadores eran deprimentes, pues la actitud de la dirección 
era tratar a los hombres co1110 lláquinas y tratar de reducir los 
costos de producción por medio de la explotación exag~rada del 
trabajador. 

A la luz de toda una serie de cambios que se estaban gestando, 

tU ASIE tAmer\e'!ln Soe\ely of lndu•lrul\ Enguieer•I 



debido • un oiro estructur•l an los modos de producción, 
producto da una s~rie de inventoe qu• precisamente son los que 
revolucionan • la producción y que inician principalmente con 
la m•quin• da vapor da James Watt, suroen adem.ts de loa cambios 
y descubrimientos tecnológicos una serie de ideas y teorias en 
busc• de una mayor productividad. 

Charles Babbage escribió en 1832 acerca de la necesidad de un 
estudio sistemático de l•• operaciones de trabajo para mejorar 
la productividad. Ademt\s, proporciona ideas de distribución de 
planta, división de la mano de obra, estudio del trabaJo, flujo 
de materiales, registro de costos y planes de incentivos. 

En 1900 Frederick W. Taylor observó el disef"fo y desempef'lo de 
tareas, que se conocerla más tarde como " Estudio de Tiempos y 
Movimientos ". Apoyando ésto, los esposos Gi lbreth fueron 
perfeccionadores en la aplicación del estudio de tiempos y 
movimientos " en la industria; los Gilbreth aplicaban 17 
unidades de movimientos manuales o Therbligs utilizando 
peliculas cinematográficas para localizar éstos. 

A continuación se muestra de manera cronológica cómo fueron 
surgiendo las teorias, conceptos e ideas que han hecho 
evolucionar a la Ingeniería Industrial~ 

1.3 CRONOLOGIA DE LA INGENIERIA INDUSTRIAL 

177b Adam Smith 

1832 Charles Babbage 

Especialización en las 
labores de fabricación. 

División de trabajo por 
habilidades, asignación de 
trabajo por destreza. Aspec­
tos bAsicos del estudio de 
tieinpos. 



1900 F"9d•rick w. Taylor 

1901 FrNik Gilbreth 

1901 Henry L. Gantt 

1931 W•lt•r Shltt'llart 

1935 Dodge y Romtng 

1940 Blacket 

1947 George e. D.antinQ 

1950 A. Ciarnes y 
w. w. Cooper 

1950 w. E. 0-ing 

1954 J. l't. Juran 

l~:S I.B.l't. 

Ad•inistración Ci11ntifica1 
logra la división 11ntre 
planeación y •Jmcución 
Db••rvanda la lóotc .. 911 los 
procesos productivos. 

Estudio d• Hovi~i.,,tos. 

Técnica• de prDQr•••ción 
p•r• operari011 y 11.1.quinas 
en trabajos de fabricación. 

Inferencia estadistica apli­
cada a la c•lidad del 
producto. 

ttu .. treo estadistico apli­
c•ndo el control de calidad. 

Aplicacion~s da la inves­
tigación de operaciones en 
la Segunda Guerra Mundial. 

ProgrAmación lin•al. 

Programación mat•m.Atica y no 
lineal. 

Control 
Calidad. 

Estadi stico de 

COntrol de Calidad como un 
instrumento de l• Gerencia. 

Computador•• digitales. 



1960 

1961 

1962 

1968 

1969 

L. Cummings y 
L. Port•r 

Armand V. Feigenbaum 

Straúss y Sayles 

Oouglas McGregor 

Cocnport•mianto humano y 
estudia del hombre en el 
trabaja. 

Control Total de l• Calidad. 

Ci rculos 
Cal id ad. 

de Control 

Teoria Gerencial z. 

Teorias Gerenciales X y Y. 

de 

El adelanto da la ciencia desde la Segunda Guerra Mundial hasta 
hoy, ha desencadenado un oran desarrollo en la administración 
de empresas y de la industria através de la Ingenieria, pues 
aplicando las técnicas de Ingenieria Industrial, tales como 
métodos estadisticos y matemttticos, han dado origen a toda una 
tecnol09i a. 



IL flOCl(}.J ..J.RDICA PARA LA ACTIVllAD ~IAL 

II.1 INTROOUCCION 

El empresario ere•, organiza y dirige l• empresa con una fina­
lidad1 la de producir bienes o prest•r servicios para el 
mercado, lo cual supone el ejercicio de un• actividad 
económica, y que todo esto se realice profesional•ente. 

Los caracteres de inseparabilidad e interacción que tienen l•s 
relaciones d•l &tDpresario• en su doble faceta económica y 
Juridica, llevan indudablemente a la comprobilci6n de la 
realidad inesquivable, en cuanto que la empresa, como 
conjunto de bienes coaligados por el empr•s•rio par• el 
eJvrcicio de su actividad, tiene siempre la necesidad de su 
tutela jurídica y del u•o de las form~s contractuales amparadas 
por el Derecho, como for•as normativas, para el pacifico y 
seguro desenvolvimiento de dicha actividad. 

En este ámbito de ideas, para su anAlisis, podemos fijar l•s 
necesidades de la empresa, ya con ocasión de la creación o 
gestión de la misma. ' 

112 TIPOS DE SOCIEDADES MERCANTILES 

Debido a que se pretend• estudiar y mejorar la prestaci6n d• 
servicios, haci•ndolo por medio d• la creación de una empresa 
de este tipo, se estudió y analizó el ina.rco Juridico para su 
constitución. 

La legislación existente para la constitución de una sociedad 
está contemplada en la Ley General de Sociedades Mercantiles 
CLGSM>. En particular, para este tipo de empre••, a& nec•sario 
tomar en cuenta los siguiente• puntos: 
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*En su Articulo 1° se reconocen las siguientes especies de 
sociedades mercantiles: 

al Sociedad en Nombre Colectivo¡ 
b) Sociedad en Comandita Simple¡ 
C) Sociedad de Responsabilidad Limitada; 
dl Sociedad Anónima; 
e> Sociedad en Comandita por Acciones¡ y 
f) Sociedad Cooperativa. 

He aqui una de las primeras tareas que se le ofrecen al 
empresario: elegir el marco juridico en el que haya de 
desenvolverse la empresa, el ropaje juridico con el qua haya de 
cubrirse, y dentro del cual haya de encontrar adecuada 
respuesta a las múltiples e>:igencias de su moderna 
organización. 

a> Sociedad en Nombre Colectivo.- Existe baJo una 
razón social, y en la qua los socios responden 
de una manera personal, ilimitada y solidariamente 
de las obli9aciones sociales. 

b) Saciedad en Comandita Simple.- Se compone de uno 
o varios socios comanditados que responden de 
manera personal, i 1 imitada y solidariamente de 
las obligaciones sociales y de uno o varios socios 
comanditarios que únicamente estan obligados al 
al pago de sus aportaciones. 

el Sociedad en Comandita por Acciones.- Tiene la 
misma justificación que la Sociedad en Comandita 
Simple siendo la variantu en la que el capital 
perteneciente a los socios comanditarios está 
representado por titules de crédito o acciones. 

Sin duda, una de las 9randes desventaJas que tienen estos tres 
tipos de sociedades, es por las graves consecuencias que en el 
patrimonio de los socios puede a.carrear el pr1nctpio de la 
responsabilidad ilimitada y solidaria de todos ellos por las 
deudas sociales, nada despreciable en nin9una época pero menos 



en los tiempos presentes en que tan gr•ve crisis azota nuestra 
econom1a. Esta respon9abilidad que impone la ley a los socios 
as una de las causas por l•• que actualmente vemos que su 
importancia ha quedado reducida al minimo. 

d) Sociedad de Responsabilidad Limitada.- Es una 
sociedad de capital fundacional dividido en 
participaciones no representadas por titulas 
negociables, en la que los •ocios sólo responden 
hasta el monto de sus aportaciones. 

Este tipo de sociedad elimina la responsabilidad de todos los 
socios por las obligaciones sociales. Tiene la ventaja de 
per~itir que los socios asuman, como pacto social, una serie de 
obligaciones en interés de la sociedad además de la sencillez 
en el funcionamiento de los órganos sociales cuya regulación 
puede simplificarse en grado sumo. 

Su gran inconveniente radica principalmente en ciertas 
limitaciones referidas a su propia estructura o composición. 
Por ello, este tipo de sociedad no es aconsejable más que en 
aQuellos supuestos de empresas que se presuma no van a alcanzar 
una gran magnitud. 

e) Sociedad Cooperativa Son las que est~n 

f) 

integradas por individuos trabajadores con 
iguales derechos y obligaciones responsables 
limitadamente y con un capital variable repre­
sentado por certificados de aportación y cuya 
finalidad es el mejoramiento social y econ6mico 
de sus asociados mediante la acción conjunta de 
éstos en una obra colectiva, sin tener carácter 
lucrativo. 

Sociedad Anónima.- Es la que se organiza y 
eKiste bajo una denominación y se compone 
exclusivamente de socios cuya obligación se 
limita al pago de sus acciones. 

Esta última clase de sociedades, como es público y notorio, ha 
llegado a un grado tal de desarrollo que bajo sus formas 



diversas de organización juridica y •con6mica puede decirse que 
se encuentran la m&yoria de l•s empresas modernas. 

Il.3 CARACTERISTICAS Y VENTAJAS DE LA SOCIEDAD ANONIMA CS.A.> 

Precisajllente, par& evitar esa responsabilidad ilimitada, es por 
la que ha tenido auge la Sociedad Anónima <S.A.>, an la cual, 
los socios únicamente responden por el monto de sus 
aportaciones; as decir, Aolamente pueden perder el capital que 
hayan aportado en caso de quiebra de la ~ociedad, pero dejan a 
salvo el resto de su patrimonio por muy cuantioso que éste sea. 
El "anonimato .. de este tipo de sociedad inercanti 1 consiste en 
que no se conocen los nombres de los socios. 

Esta figura jurtdica e5" la aás acon5"ejable pAr<il proporcionar 
una estructura adecuada para el normal desenvolvimiento 
empresarial (siempre que circunstancias especiales no impulsen 
hacia otra de las formas juridicas •puntad•s). Aán trabajando 
baJo esta for~a Juridica, 16g1camente, surgirán los encontrados 
intereses que bullen en su entorno, desde el empresario hasta 
los consumidores del producto da la empresa, pasando por el 
personal de la misma y los accionistas de la •oc1edad. 
Es decir, en la ecOnomia de consumo en que actualmente se 
desenvuelven l~a sociedades modernas, la Sociedad AnOni~a 

(S.A.) ha sido una institución juridica que tiene por finalidad 
hacer frente a las grandes necesidades socia.les. derivadas de 
la e><plosión demográfica eontre otros factore!I. La S.A. tie 
caracteriza por una creciente concentrAción de capitales, como 
consecuencia del progreso tecnico y mecánico y por la búsqueda 
de mA~ productividad, como medio de elev•r el nivel de vida. 

Con la constitución de un instrumento Juridico como l• S.A. se 
logran movilizar los ahbrros d• orand•• núcleos de población; 
para una "colect1vizaci6n" del financiam1!tnto, que puede crear 
y desarrollar empres•s con 9randes inversiones en bienes 
instrumentales, las cuales e><igen grandes capitales cuyo monto 
requiere la aportación de muchos individuos, haciendo posible 
la cooperación en la constitución de una empresa y la 
participación en sus utilidades. para aquellos que no la 
podrian constituir directa e individualmente. 
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Por .. dio de las Sociedades Anónimas se logra entre otras cosas: 

a) Reunir grandes capitales y diatribuir ampliamente 
el fruto de ellos. 

b) Popularizar el capital y democrati:ar la economia. 

c> Fomentar el intercambio de capitales y experiencia 
entre paises. 

d) Ofrece grandes posiblidades técnico-jurldicas d& 
adaptación .. 

JU EL REGIMEN DE VARIABILIDAD DE CAPITAL EN LAS SOCIEDADES 
MERCANTILES 

El régimen de variabilidad de capital es una simple modalidad 
que puede ser adoptada por todos los tipos sociales reguladas 
en nuestra Ley General de Sociedades Mercantiles <LGSH) con la 
salvedad de las Sociedades Cooperativas, que por esencia tienen 
una variabilidad implicita. 

En consecuencia, la Sociedad que adopte esta modalidad, 
conservará en su régimen interior, todas las caracterlsticas 
que les ~eNala la Ley, con la obligación de que a la razón 
social o denominac1on propia del tipo de sociedad se aNadirAn 
siempre las palabras de "Capital Variable" <Art. 215> con el 
fin de advertir a terceros que se trata de una empresa que 
puede variar su capital con requisitos de modificación menos 
estrictos que los exigidos para las sociedades de capital fijo. 

Esta modalidad hace más ductil el sistema de Ley, ya que la 
adopción de determinadas instituciones juridicas que vienen 
tropezando con el obstáculo de la rigidez del COdigo de 
Comercio, en particular, como se verA mA.s adP.lante, tratándose 
de Sociedades Anónimas, las cuales como se mencionó 
anteriormente son las mAs aconseJables para la creación de una 
empresa en la actualidad. 
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En los últimos anos se ha venido observando un &ensible 
incremento en el nOmero de sociedades de capital variable qua 
al constituirse o posteriormente adoptan esta modalidad. 

Los principales motivos por los que ha florecido esta modalidad 
ha sido el obtener ventajas fiscales y reducir los costos en la 
constitución de las empresas, a&! COllO en los aumentos y 
dis~inuciones posteriores de capital. 

Dentro de las principales ventajas que se plantean de la 
resultante de una S.A. de C.V. en lugar de una S.A. sonz 

a) Menos costo de constitución; 
b) Flexibilidad para realizar aumentos 

de capital¡ 
e) Flexibilidad para el pago de 

enajenación de acciones. 

y disminuciones 

dividendos y 

II.5 FUNCIONAMIENTO DE LA VARIABILIDAD DE CAPITAL EN UNA S.A. 

El articulo 213 C LGSM ) establece que en las sociedades de 
Capital Variable (C.V.) el capital social sera susceptible de 
aumento por aportaciones posteriores de los socios por 
admisión de otros. Sera susceptible de disminución de dicho 
capital por retiro parcial o total de las aportaciones hasta el 
limite de con~ervar intocable un capital minimo fiJado. 

Todas las disposiciones que corresponden a la especie de una 
S.A. serán aplicables a las de la S.A. de C.V. con las únicas 
modificaciones que se establecen en el capitulo octavo <LGS~> 

relativos a informac16n financiera y responsabilidades de los 
administradores. 

El contrato constitutivo de la S.A. de C.V. debera contener, 
además de las estipulaciones que correspondan a la naturaleza 
de la sociedad. las condiciones que se fi.ien para el aumento y 
la disminucion del capital <Art. 216) y éstos pueden seMalarse 
con absoluta libertad por los socios en la escritura 
constitutiva. 
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Como en l•s Sociedades Anónimas el capit•l •ocia! •at~ 
representado por •ccionas, &1 f ijars• el •waento del capit•l 
soci•l tendrá que fijars• igualmente la fer•• y términos en que 
dab•n h•cerse las correspondientes emisiona• de acciones, ya 
qu• cu•lqui•r alter•ción·al capit•l soci•l da un• empresa, 
tr••rA como consecuencia necesaria la •Iteración de las 
acciones que lo representan. 

No es necesario &enalar de•d• el principio el capital 
autorizado •n la eacritura constitutiva, pero si as conveniente 
hacerlo para que opere plenamente la variabilidad de capital. 

Otra de laB grandes ventajas que ofrece esta modalidad es que 
no se requiere fllOdificar la escritura social para aumentar o 
disminuir el capital. 

La razón legal obedece a que en las sociedades de este tipo, 
resulta inadecuado el principio de permanencia constante del 
mismo monto de capital, puesto qua dichos entes realizan 
negocios que por especial natur~leza requieren, en diversos 
momentos de su existencia, cantidades absolutamente desiguales 
de capital y es en función de ellos que el aumento o 
disminución del mismo puede h•cerse sin necesidad de modificar 
la escritura social. 

Dentro de la parte vari•ble, se habrA logrado el ~ximo de 
simplificación de formalid•des para lo& Aumentos y para las 
disminuciones que permite la Ley, debiendo simplemente de 
inscribirse ltf1 el Libro de Registro que al efecto llevará la 
sociedad .. <Art. 219> 

!I.6 CONSTITUCION DE UNA SOCIEDAD MERCANTIL 

Previamente a la constitución de una ~ociedad se requiere 
contar con la autorización de la Secretaria de Relaciones 
Exteriores a tra.vés de su Dirección Gent:!r•al de Asuntos 
Juridicos 9 Departamento de Permisos, conforme a lo establecido 
por el Articulo 2? Constitucional y la Ley Orgánica de la 
Administración Pública. 
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* El Articulo 2° de la LGSM dice que l•s sociedades mercantiles 
deben inscribirse en el Re9istro POblico de Comercio par• 
tener responiiabi l_ idad jurtdic• distinta de la de los socios. 

* El Articulo sº dispone que l•s sociedades se constituiran 
ante Notario Público y en la mism• forma se har~n constar 
sus modificaciones. 

* El Articulo 6° dispone que la escritura constitutiva de una 
sociedad deberá contener: 

I. Los nombres. nacionalidad y domicilio de las personas 
fisicas o morales que constituyan la sociedad; 

11. El objeto de la sociedad; 
111. Su razón social o denominación; 
IV. Su duración; 
V. El importe del capital social; 
VI. La expresion de lo que cada socio aporte en dinero o en 

otros bienes: el valor atribuido a éstos y el criterio 
seguido para su valorización. 
Cuando el capital sea variable, asi e>:presar.1. 
indicándose el m1nimo que se fije; 

VII. El domicilio de la sociedad; 
VIII. La manera conforme a la cual haya de administrarse la 

sociedad y las facultades de los administradores; 
IX. El nombramiento de los administradores y la designación 

de loS que han de llevar la firma social; 
X. La manera de hacer la distribución de las utilidades y 

pérdidas entre los miembros de la sociedad; 
XI. El importe del fondo de reserva; 
XII. Los casos en que la sociedad haya de disolverse 

anticipadamente; y 
XIII. Las bases para practicar la liquidación de la sociedad 

y el modo de proceder a la elección de los 
liquidadores, cuando no hayan sido designados 
anticipadamente. 

Todos los requisitos a que se refiere e5te articulo y las demAs 
reglas que se establezcan en la escritura sobre la organización 
y funcionamiento de la sociedad const1tuirAn los estatutos de 
la misma. 

Naturalmente no podemos ni pretendemos reali:ar un antudio 
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profundo d•l proc•so constitutivo de una sociedad, paro si 
detanerno5 siquier• ••• breve~ente, en al;unas facetas que 
pueden servir de interesante ayuda a los fundadores. Y lo vamos 
a h•cer refiri•ndonos a lo& puntos de mayor importancia para el 
tema. 

El "objeto social" debe est•r perfilado en los Estatutos, de 
suerte que cubra holgadamente las actividades que ha de 
desarrollar la sociedad. Debe ser determinado, según la opinión -..s co~unmente aceptada, pero sin que la redacción estatutaria 
que concierne a este requisito sea tan estrecha que obligue en 
el futuro a una modificación estatutaria ante una ampliación de 
las actividades, con el consiguiente gasto que tal cambio de 
objeto social acarrearla. Da ah! la conveniencia de una 
relativa elasticid•d dentro del principio de la determinación. 

Nada impide que se enumere una lista más o menos larga de 
actividades que la sociedad ha de desarrollar o pueda 
desarrollar. Tal enumeración no impide que los accionistas 
acuerden que, de momento, se inicien sólo alguna o algunas <no 
todas> de las actividades enumeradas co~o integrantes del 
objeto social, dejando par• un momento ulterior la posibilidad 
de acometer las restantes. 

La "duración de la fiociedad" conviene que se establezca por 
tiempo indefinido. La fijación de un plazo arrastrarla la 
automática disolución de la sociedad una vez que hubiera 
vencido salvo que praviamente se acordase la prórroga en Junta 
general de accionistas con los requisitos propios de la 
modificación de los estatutos, y con los consiguientes gastos. 

Abocar la sociedad al automatismo de la disolución (g.alvo 
ser 
una 
sea 

prórroga> cuando la marcha económica de la empresa puede 
excelente y las perspectivas de futuro 6ptima9 1 parece 
impremeditaci6n. De ahi que se aconseja que la duración 
indefinida. 

La cifra del "capital socialº conviene fijar~ .... de acuerdo a las 
necesidades actuales y pr6Kimas de la empresa, y en relación 
con las posiblidades de financiamiento y medios con que cuentan 
los fundadores. 
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Tan solo cu•ndo la ley vigente impon9a una determinada cifra de 
capit•l c09\0 mini.a exigible, se deberA cuidar que tal 
exigencia se cumpla. 

Por precepto legal ae impone que 
nominativas. 

la& "acciones" sean 

La designación dol "órgano u órganos que habr.i.n de ejercer la 
administración", consejo de administración, admini&tr-ador 
~nico, gerentes, etc., puede •tender a ciertas convenienci•s de 
diverso orden. 

Un Consejo de Administración compuesto de un número de 
consejeros mas o menos amplio, per•itirá satisfacer las 
exigencias de diversos grupos que pueden entrar en la sociedad 
reclamando una directa intervención en la administración. 

Si hay un administrador único, se sugiere que el nombramiento 
se haga con acuerdo de la mayoria de la Junt• General de 
Accionistas. 

Para los elegidos o personas que han de de~empenar el puesto de 
administrador único, si cabe establecer la exigencia da que 
reunan determinadas cualidades de modo que sOlo quienes las 
posean puedan recibir el nombramiento a su favor. 

II.7 REQUISITOS PARA EL FUNCIONAMIENTO DE UNA EMPRESA 

Una vez que se ha conatituldo la sociedad, existen ciertos 
requisitos que hay que cumplir para instalar y mantener una 
empresa dentro del marco juridico que rige en nuestro pa.1s, los 
cuales se describen a continuación: 

INSCRIPC!ON AL REGISTRO FEDERAL DE CONTRIBUYENTES 

La obligaciOn de inscribirse en el Registro• Federal de 
Contribuyentes se encuentra contenida tanto en el Código Fiscal 
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de la Federación tArticulo 93> como an la resolución que 
establecen re9las generales y otras disposiciones de carActer 
fiscal. 

•> la solicitud HRFC-1 debera· presentarse en orioinal y 3 
coptas ante l• Dirección Jur1dica y de Gobierno, en la 
Dele9aci6n Poli t1ca que le corresponda de acuerdo A su 
do~icilio tm el D.F. o bien podrA presentarse ante la 
Oficina Federal de Hacienda dentro de cuya jurisdicción 
territorial se encuentre el domicilio donde realice sus 
actividades. 

b> Una vez autorizadas las formas anteriores, deber~n 

presentarse ante la Receptoria de Rentas de su jurisdicción, 
las libros de contabilidad, esto es, el libro diario y el 
libro mayor, para su autorización anexando las solicitudes 
correspondientes para el sellado de los libros de 
contabilidad. 

e> Para la presentación de esta solicitud~ deberá 
el acta constitutiva de la socíedad. 

REGISTRO ANTE LA CAMARA CORRESPONDIENTE 

acompaftarse 

Todo comerciante o industrial cuyo capital manifestado ante la 
Secretaria de Hacienda y Crédito PCblico <SHCPl sea mayor de 
$ 2,500.00 deberá inscribirse durante el mes de Enero de cada 
a~o o dentro del mes siguiente a la fecha de iniciación de sus 
actividades, en el Registro Especial que se llevara en la 
camara correspondiente o en las dele9aciones da dicha Cámara. 

Los miembros de las C~maras tendrán el carActer de activos, 
afíl1ados o cooperadores, y los estatutos fijar~n los derechos 
y obli9ac1ones que se tienen en dicha CAmara. 

a) La solicitud deberA presentarse en las oficinas de las 
respectivas Cámaras. 
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Tratándose en este caso de una empre5a prestadora de 
servicios, ésta pertenecer!a a la et.mara Nacional de 
Comercio tCANACO>. 

b> Para el pago de las cuotas se tomará en cuenta la tarifa 
vigente, autorizada por la Secretaria de Comercio y Fomento 
lndustrial. 
La cuota sera fijada teniendo en cuenta la capacidad 
económica de la empresa que se registre. 

LICENCIA SANITARIA 

La obligación de tener Registro Sanitario, se establece en el 
Articulo 394 del Código Sanitario que dice: "los estableci­
mientos industriales, comerciales o de serv1c10, requieren para 
su funcionamiento de Licencia Sanitaria", solicitud que debera 
presentarse en original y 4 copias. 

Para obtener la Lu:enc1a Sanitaria es necesario 
debidamente requ1sitada ante la Direcc16n General de 
Sanitarias de la Secretaria de Salud la sol1c1tud 
siguiente documentación: 

- En caso de apertura: 

a) Copia del oficio de apertura ante la SHCP 

presentar 
Licencias 

con la 

b) Licencia para prevenir y 
ambiental si es el caso. 

controlar la contaminación 

c) Copia fotostática de la credencial que 
inscripción en la Cámara correspondiente. 

MANIFESTACION DE ESTADISTICA ANTE SPP 

acredite su 

a> Las empresas industriales, comerciales y agr1colas asl como 
las dedicadas a una actividad consistente en la producción o 
venta de mercanclas o servicios de cualquier clase, estAn 
obligadas a inscribirse dentro del mes de Enero de cada ano 

16 



en los Registros Estadtsticos 
Programación y Presupuesto. 

de la Secretaria de 

b) En los casos de apertura, clausura, cambio de domicilio, 
razón social de propietario o giro, etc. se deberá dar aviso 
dentro de 15 dias siguientes a que ocurra, la Dirección 
General de Estadistica de la propia SPf'. 

c> Esta solicitud deberá llenarse de acuerdo a los datos que 
solicita y presentarse en original y una copia en la propia 
Secretar! a. 

VISTO BUENO CVo.Bo.l DE PREVENCION CONTRA INCENDIOS 

Es otorgado por la Secretaria General de Protección y Vialidad 
<SGPyV) a través del Departamento de Prevención de Siniestros. 

Se vi9ilarán los equipos de prevención de incendios y se 
llevar~n registros en una bitAcora que deberá estar autori:lada 
por el Departamento de Prevención de Siniestros. 

Para obtener el Vo.Bo. que se refrendará en forma anual, al 
igual que la bitácora, se presentará la solicitud en original y 
dos copias acampanadas de: 

a) Copia de recibo por concepto de consumo de agua o contrato 
de art'endamiento. 

bl Al reverso de las tres formas dibujar un croquis del 
establecimiento. 

El trám1te es gratuito. 

AUTORIZACION DE OPERACION 

al Escrito de solicitud <pon1endo un domicilio para recibir 
notificaciones>, dirigido al Departamento del Distrito 
Federal <DDF>, Oirecció~ de Planeaci6n del D.F., Oficina de 
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Autorización del 
carre5pond1ente. 

Use del Suelo de la D&l"llACión 

b> AneK•r alineamiento y·namerc oficial vigentes a contrato de 
•rrendamiento. 

e) visto Bueno <Vo.Ba.J de Bomberos actualizado por el Depto. 
de Prevencion de Siniestros de la SGPyV. 

d) Licencia Sanitaria. 

e> Juego de planos arquitectónicos, indicando claramente los 
c:&jones de estacionamiento y la zona pa,.·a maniobras de carga 
y descarga. 

f) Estudio cuantitativo del consumo de agua/dla. 

9l Memoria de actividades, lista detallada ~e maquinaria y 
vehlculos ltipc, capacidad, caballaje, etc.) 

!NSCRIPCION AL INFONAVIT 

De acuerdoca les Artlculos 29 y 31 de la legislación del 
Instituto de Fondo Nacional de la Vivienda para los 
Trabajadores tINFONAVIT> el patrón está obligado a: 

•> Inscribirse e inscribir a sus trabajadores en el INFONAVIT; 
b> Dar aviso de altas y bajas de los empleados; 
e:) Dar aviso de modificaciones. de salario; 
dJ Aportar el 5~ sobre el salario integrado del trabajador. 

REGISTRO PATRONAL AL IMSS 

De acuerdo al Articulo 19 de la Ley del Se9uro Social los 
patrones están obligados a: 

a) Registrar•e e inscribir a su5 trabajadores en el Instituto 
Mexicano del Seguro Social CIMSSl, comunicar sus altas y 
bajas y las modificaciones de su salario, dentro de pl~2os 

no mayores de cinco d!as; 
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b> Llevar registros, tales como n6minas y listas de raya en l•s 
que se asiente invariablemente el numero de dias trabajadas 
y los salarios percibidos por sus trabajadores; 

e> Enterar al Instituto Mexic•no del Seguro Social el i•porte 
de las cuotas obrero- patronales. 

LICENCIA DE ANUNCIOS 

Se entiende por anuncia todo medio de información, publicación 
o publicidad que indique, seNale, e~prese, muestre o difunda •l 
p~blico cualquier mensaje relacionado con la producci6n y vent• 
de productos y servicios de cualquier clase y con el ejercicio 
licito de actividades profesionales, ci vicas, poli ticas, 
industriales o ~ercantiles, carteleras o pantallas destinadas a 
que en ellas se haga publicidad. 

Los anuncios en consideración al lugar en que se fijan o 
coloquen se clasifican en: 

- De fachada, muros, parede!i y bardas. 
- De vidrieria, escaparates y cortinas "'8tálicas. 
- De marquesinas y toldos. 
- De piso de predios no edificados o de espacios libres de 

predios parcialmente edificados. 
- De azoteas. 
- De vehiculos. 

Referente a su duración se clasifican ena 

- Transitorias 
- Permanentes 

* Para la fijación de anuncios y •l uso de medios de 
publicidad, se requiere de licencia o permiso expedido por la 
delegación correspondiente. 

21 



111. LA KX.JS1RIA CE EERVICIOS 

III.1 INTRODUCCION 

La evidencia histórica de los paises desarrollados muestra 
que en éstos, el sector terciario o de servicios es de 
importancia relevante (ver Cuadro 1 y 2>. 

En los paises en desarrollo, el sector primario (agricultura, 
ganadería y pesca) reviste un• gran importancia, que en México 
se ha ido perdiendo através d•l tiempo al alcanzarse mayores 
niveles de desarrollo. Consecuentemente, a mayor des•rrollo se 
requiere de mayores servicios, puesto que el desarrollo v4 

vinculado con el surgimiento de nuevas necesidades, muchas de 
las cuales se satisfacen por medio de un servicio. 

Dentro de este contexto, definiremos a continuación los 
servicios y sus caracteristicas. 

III.2 DEf"INICION DE LOS SERVICIOS 

"Los servicios se definen como actividades, 
satisfacciones que se ofrecen en venta donde 
intercambio de bienes tangibles que impliquen 
prop ied.ad". 131 

cz• F~•cher, l.a.ura.. - Ml:RCADOTl:CNJA pa."g. 

beneficios o 
no exist• un 

cambio de 

C31 Taylor, Weldom J. Sha.v. Roy T. Jr. - MERCADOTECNIA Pc!v:. 

••• 
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Distribución sectorial del Producto Nacional Bruto en varios países 

< Porcentajes i 

P~f~!~f 0 1 Se~~~füioz Sector • 
P1is Ano Terciario• 

Al eMania H?S 3 50 49 
Arqentina 1rs 12 40 41 
Australia 1 73 9 34 4? 
Banqladesh 19?4 S9 11 30 
Bol! via 19?4 15 40 46 
Brasil 1973 

1 
12 26 41 

Checos lovaqui 1 1 19/S 9 ?8 13 
Estados Un¡ dos 

1 
19?S 3 32 63 

Etiopia 19?4 48 13 31 
Finlandia 19?5 11 41 39 
Francia 

1 

19?S s 3? 49 
Ghana 19?4 Si 19 29 
Gran Bretana 19?4 3 3? se 
Mexico 1975 10 36 51 
Noruega 19?S s 3? S3 

Fuente: Secretaría de PrograMacio'n y Presupuesto <SPPJ 1980. 

*La sUMa de las colUMnas no necesariaMente iquala al 100 :t. debido a 
la discrepancia estadística reportada en la iuent! de esta 
infornac101l. 

1 Aqricul tura. ganadería. sil vicul tun, caza y pesca. 

' nanuf acturas, Minería, el e e tri ci dad, qas, construcción. 
3 Finanzas, seguros, bienes raíces, servicios a eMpresas, servicios 

;ociales, cot1unales y personales, adtlinistraciil'n y defensa, coMercio, 
transporte y 'COMUn1c1c1ones. 

¿J 
Cuadro J. 



Distribución sectorial dei Producto Interno Bruto en varios países 

( PorcentaJes l 

Pais 1 A~o 
Sector ¡ Sector • 

PriMario 1 Secundar10'1 
Sector 

Terci1rio; 

AleMania 1984 2. 0 

1 

n.d. n. d. 
Argentina 1982 11.6 37. 8 50. 6 
Sr.sil 1982 10.5 31. 6 57. 9 
Canada 1983 3. 3 29. s 66. 9 
Estados Unidos 1983 z. 0 1 :;1, 7 66. 3 
Francia 1983 1 4.0 

1 

34. 4 61. 6 
lndi a 1983 

1 

32. 0 22. 7 45. 3 
Indonesia 1983 26. 4 38. 8 34. 8 
!tal ia 1983 s. 8 1 39, 8 54. 4 
Ja pon 1983 3. 3 42.1 54.6 
Paises Bajos 1983 4. 3 32.5 1 63. z 
Gran B retan a 1983 

1 

1. 9 36. 4 61. 7 
Mex i co 1986 8. 6 31. 4 61. 8 
Uenezuela 1982 6.1 41. 9 52.0 

Fuente: Mexico en el Mundo, 1988 ; INEGI 

*La sUMa de las colUMnas no necesariaMente iquala al 100 r. debido a 
la discrepancia estadística reportada en la-fuente de esta 
infornaci ón. 

1 Agricultura, ganadería, silvicultura. caza y pesca. 

¡¡ Nanufacturas, Minería, electricidad, gas, construcción, 

; Finanzas, seguros, bienes raíces, servi~1os a eMpresas, servicios 
sociales, coMunales y personales. adMinistración y defensa, coMercio, 
transporte y c0Municac1ones. 

n.d. Ho disponible 
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1113 CARACTERISTICAS DE LOS SERVICIOS 

Tanto los bienes como los servicios tratan de satisfacer las 
necesidades y loG des&os del consumidor, pero existen 
diferencias significativas entre estas dos clases de productos; 
en relac10n a ésto, las caracteristicas que diferencian a un 
serv1c10 de un bien son: 

Los servicios son esencialmente intangibles; asto es, es 
imposible para los clientes obtener una muestra de éstos 
antes de consumirlos, es decir, no los pueden ver, 
probar, sentir, etc. 

b) Indivisibilidad 

La mayoria de las veces, los servicios no pueden 
separarse de su fuente que es el prestador de éstos, es 
decir, la venta directa es el único canal posible de 
distribuc16n. 

e) Heteroeseneidad 

Los servicios son sumamente variablas puesto que 
dependen de quienes los suministran y del momento y 
lugar en que se lleven a cabo. 

d) Caducidad y Demanda OscLlante 

Los servicios tienden a caducar rápidamente, y no 
son almacenables.. Por esto mismo, ~;:oirvicio no dado 
representa una pérdida irrecuperable .. 

El caracter perecedero de los servicio9 no plantea 
problema alguno en caso de ser estable la demanda, ya 
que es f~cil de programarlos con anticipaci6n. Pero 
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cuando la demanda fluctóa, ello crea un problema para 
l•s empresas prestadoras de servicias. 

La mayor parte de las empresas de servicios de ramas similar•• 
ofrecen en esl!Pflcia lo mismo; es por ello que para tener una 
Mayor id1tntificaci6n, adopten un signo distintivo denominado 
marca, que colocarán en lugares estratégicos. Adem.á.s cont•rán 
con el personal que reUn• las características solicitadas y a 
su vez, la empresa capacitará a éste par• ofrecer un ..ejor 
servicio. 

Por otro lado, las empresas de servicios realizan la9 
siguientes actividad•s, con el fin de mejorar su servicio: 

*Contar con una persona capacitada dependiendo del 
servicio que el usuario requiera. 

* Limpieza de las instalaciones, as! como el mejoramiento 
continuo d• los servicios que brinda dentro de cada uno 
de los diferentes tipos existentes. 

* Dar una información más detallada da los beneficios que 
la empresa ofrece al usuario como lo es la puntualidad, 
seguridad, mejor atención personal, calidad, comodidad, 
garantías, eficiencia y nuevos servicioa. 

* Llevar a cabo encuestas periódicas a permanent•s 
atendiendo las observaciones que el propio usuario le 
marca para lograr un meJoramiento de los servicios. 

Todo esto, de una u otra forma lo lleva a cabo una empr•&a de 
servicios. AdemAs, al pr~star servicios exiaten condiciona• 
generales y 9arantias a las que se deberan suJetar tanto el 
consumidor como la empresa p•ra que as! haya conformidad por 
ambas partes. 



lll.4- PLANEACION Y DESARROLLO DE LOS SERVICIOS 

La planeaci6n de un nuevo servicio •s una labor en la que se 
deb•n consider•r factoreS de importancia internos y ext•rnos d• 
la empresa para aai concebir al mejor eervicio posible un 
adecuado equilibrio economice. Algunos son: 

1) Definici6n del servicio que ser¿ ofrlK.ido; 

2> Amplitud y profundidad de la mezcla de • servicio 
ofrecida; 

3) Necesidades fl5icas y humanas para la prestación del 
servicio y el costo de égtas; 

4) Caducidad del servicio; 

~) Demanda oscilante; 

b) Mezcla de producto5; 

71 Estandarización da la calidad de~ servicio; 

8) Capacidad de recursos materiales, humanos y financieros 
de la empresa; 

9> Grado de capacitación del personal; 

10) Preferencia de los clientes; 

11) ServiciCH> ofrecidos por la competencia; y 

12) Posible importación y adaptación de 
prestación de servicios. 

técnicag; de 

Considerando y evaluando los puntos anteriores, el objetivo es 
lograr el equilibrio entre el gusto del cliente y los recursos 
m•terialms, financieros y humanos que tenga la empresa. 

III.5 PRODUCTIVIDAD EN LOS SERVICIOS 

Como ya hemos visto, uno de los principios y objetivos de la 
Ingeni•ria Industrial es el incremento de la productividad. 
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Las empresas del sector servicios no qued•n 1uara de esta 
aplicación ya que en la época actual, inmersos en un ~erc•do de 
alta competividad y en conGtante •voluciOn, es de vital 
intportancia este factor en todas las empresA&. 

Recordando la def in1ci6n que ya hemos dado en p~ginas 

anterioras, la productividad es la relación entre la producción 
total y los insumos consumidos para ésta; es decir, es la 
relación entre la efectividad con la cual se cumplen las metas 
de la organización y la eficiencia con la que se consumen e!K>s 
recursos en el transcur&o de este cumplimiento. 

Una medida adecuada de la productividad es la producción o 
rendimiento por hora. Esto se puede aplicar en los servicios y 
al parAmetro para nuestra medición sera : 

- El valor de los servicios prestados a~ consumidor por 
hora-hombre de trabajo <valor agregado por hombre 
ocupado> tomando en cuanta la relación de activos fijos 
por hombre empleado. Este parAmetro se debera ajustar al 
tipo de serv1c1a de que se trate, procurando 
estand•rizarlo para servicios similares. 

La industria de servicios produce bienes intangibles; algunas 
pueden asociarse con algo f!sico, como comer en un restaurante, 
viajar en avi6n 1 hospedar~e en un hotel, etc., pero esto• 
objetos o cosas que aparentemente dan valor están envueltas de 
muchas cosAs subjetivas, pues el cliente y el <o los> 
etnpleado(s) están en constante interacción directa. Asi pues, 
el recurso ~ás valioso que hace que una firma o industria de 
servicios sea mAs rentable es la productlvldad de su eenL~. 

La opinión de un cliente acerca del serv1c10 que recibe, 
generalmente va orientada alrededor del elemento humano 
involucrado en dicha ~ervicio, y 5e hace muchas veces bajo la 
preounta l Cómo fué atendido ?. Podemow apreciar que esta 
pregunta no va relacionada con la calid•d de los productos o 
casas que se emplearon para la prestación del servicio. 

Esta pregunta que nos determina que tan bueno o malo fue el 
servicio lleva implicito un concepto: CALIDAD. 
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Recordando una definici6n de calidad tenemos quez 

"Calidad es la resultante da una combinación de caracteristic:as 
de lngenierla y de fabricación que deter~inan el grado da 
satisfacción qua el prodUcto ( bien o servicio ) proporciona al 
consu•idor durante su uso ob•ervando un adecuado equilibrio 
econ6mico 11 • ,,., 

La productividad de la gente asl como la calidad deben ser 
puestos en función de los requerimientos de los clientes y esto 
se logra mediante comentarios de los mis~os, su actitud, sus 
queja&, los comentarios de los empleados que laboran 
directamente con los clientes, etc. Es en esta parte donde debe 
entrar la creatividad del Ingeniero Industrial para crear los 
instrumentos adecuados qua logren una eficaz retroalimentación 
da toda esta información, para asl lograr tanto una motivación 
en el personal como un incremento de la calidad que traiga 
cons190 un decremento en los costos de los insumos necesarios 
para la prestación del servicio. 

Existen 4 estrategias factibles de aplicar 
para incrementar la productividad: 

1 > H9canizaci6n 

Para aumentar el rendimiento o 
trabajador se han desarrollado a-quipos 
movimientos como pueden ser máquinas 
automaticas. 

2> Linea de Uontaje 

los servicios 

precisión del 
para desahogar 
programablszs o 

Esto se logr• por medio de la utilización de equipos 
automáticos, creando una "linea" de prestación dEl 
servicios. 

3) EspecLalLzaci6n de la Hano da Obra 

t4J Fe\.genba.um, Armond V, - CONTllOL TOTAL DE LA CALIDAD po.g. Zd 
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Es de utilidad p•ra loorar una mayor prestación de cada 
uno de los diferentes tipos de servicio que- se maneJan. 

4) Con.solldac!6n 

Para tnejorar su productividad, algunas compan1as 
agregan los servicios de otra compaNla en su mezcla de 
éstos; por ejemplo, aerolineas y hoteles. 

III.6 SITUAC!ON ACTUAL DE LOS SERVICIOS EN MEXICO 

El sector servicios combina en paises como t"éxico 
propios de las econom!as avanzadas <sofist1cados 
turlsticos y educativos) con actividades sencillas 
talleres de reparación en general). 

aspectos 
servicios 

<fondas, 

En contraste con lo que ocurre en paises desarrollados, en 
nuestro pais una parte importante de las actividades de 
servicios se llevan a cabo en peque~os establecimientos, 
generalmente de tipo familiar. 

La sofisticación de algunos servicios propia de las sociedades 
industrializadas, coinciden en el Ambito mexicano con la 
sencillez de otros, que encubren el desempleo y el subempleo 
que se observa en las principales áreas metropolitanas del 
pa!s. 

El patrón regional del sector s~rvic1os es similar, a grandes 
rasgos al que se observa para la actividad económica en 
general. Las empresas prestadoras de servicios se encu~tran 

concentradas en los principales focos de desarrollo del pa1s 
e D.F., Guadalajara y t1onterrey>, particularmente an la region 
comprendida por el Distrito Federal y el Edo. de HéKico. 

Se observa a nivel nacional que las actividades de servicios 
coinciden en su localizaciOn geográfica con los niveles ~ás 
avanzados de desarrollo t•nto cuantitativa como 
cualitativamente. Las actividades de servicio mas moderno •• 
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localiz•n en l•• reoiones de _.yor avance industrial, mientras 
que los servicios de tipo rudimentario están dispersos en todo 
•1 territorio nacional. Las caracteristicas de los servicios 
v•r1an por reoiones, concentr~ndose en la raotón capital las 
~•yores entre las grandes. 

Dentro del sector servicios en nuestro pals, tenemos las 
siguientes actividades de servicios, de acuerdo al Catalogo 
Mexicano de Actividades Económicas de la SEH:retar1a de 
Programación y Presupuesto& 

- Servicios de Intermediarios de Comercios 
- R•staurantes, Bares y Centros Nocturnos 
- Hoteles y otros servicios de aloJamivnto temporal 
- ~~~~!~~_de Instituciones Monetarias y Auxiliares de 

- Servicios de Intermediarios Financieros y do Seguros 
- Servicios de Instituciones de Seguras y Fianzas 
- Servicios de Alquiler de Bienes Inmuebles 
- Otros Servicios relacionados con Bienes Inmuebles 
- Prestación de Servicios a las Empresas 
- Servicios de Alquiler de Bienes Muebles 
- Educación Remunerada 
- Investigación Cientifica Remunerada 
- Servicios Médicos, Odontológicos y Veterinarios 

Remunerados 
- Servicios de Asociaciones Comerciales, 

Laborales 
P~ofesionales y 

- Servicios de Organizaciones Pol!ticas, C!vicas y 
Religiosas 

- Servicios de Esparcimiento Remunerados, relacionados con 
la Cinematograf!a, Teatro, Radio y T.V. 

- Servic1os Culturales Remunerados 
- Servicios Remunerados de Centros Recreativos y Deportivos 

y otros servicios de diversión 
- Reparación y Mantenimiento Automotriz 
- Otros Servicios de Reparación principalmente a los 

Hog.ares 
- Servicios de Tintorer!a y Lavander!a 
- Servicios Domé~ticos 
- Servicios Personales Oiver5os 

* Nota: Si el lector desea est• información con detalle ver 
Ap4nd1ce A.- CatAJogo da Servicios. 
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Ca~o se ha 98ncionado anteriormente, el sector servicios es de 
9ran importancia dentro de la ec:onomia nacional. Par• destacar 
esto y de acuerdo a los datos obtenidos dal Instituto Nacional 
de Estadistica, GeOQrot.fla e Infortú.tica <INEGI>, la 
participaci~ del sactor· servicios dentro del Producto Interno 
Bruto <PIB> de 1984 a 1989 ha oscilado entre el 55 y 5óX del 
total. 

Para darno• una idea mas clara de la importancia del Sector 
Servicios se •ue~tran los siguientes cuadros ( 3, 4, 5 y b> .. 

Un data importante as que si observamos el cuadro 4, el primero 
y se~undo subsectores en importancia por número de unidades 
ob .. rvada& son el Comercio al por menor y los S.rvicios de 
Reparación, Hanteni~iento y Servicios Personales diversos. 

Cabe destacar que durante el primer trime•tre de 1969 el Sector 
Servicios aportó el 62 .. 1% del PIB <ver cuadro S>; ademas, y 
confirmando lo mencionado anteriormente, del total da unidades 
económicas observadas para 1986 el 90 .. 27:t ocuparon entre O y 5 
personas sola1D1tnte. TA«1bién, el 43 .. 37. del personal total 
=~~~~:i~a=~(7~ste sector labor6 dentro de esta clase da unidades 

Esto nos lleva directamente a concluir que para 
actualmenta en el marcado mewicano, no es necesario de 
inversiones sino que con ingenio y creativid~d es como 
ganar el mercado. 

competir 
grandes 

se logra 

De todo asto, apreciamos qu• es total~ente válido actualmentQ 
en 11éxico el plantear la creación de una empresa prestadora de 
servicios. Aunado a lo mencionado anteriormente, la empresa que 
se planteará mAs adelante, como ejemplo, se encu•ntra 
comprendida dentro del subsector ªServicio~ Personales 
Diversos", que como se aprecia en el cuadro b es una de las de 
mayor importancia dentro del sector servicios .. 

Eo 

ol 

••pec\r\co, 
<7> lNEOI 

ol va.lor de 

l•rri.l'!r\o 
lo• bi.en•• y 

no.cloncM. denlro 
produc\.do• 

p•r\odo 
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IUDl DE llUDADES ECOOllQ\S Olml.llMS A NIVEL IW:llM. 
POI mo H OCTIUlllRll" 

CDAIOS REFEREHIES ~ 1985) 

!!PO H ICT!UllH J'~Jhs 
CoMrclo 

'11 "' 
56.1 

ltrwlclu Hl 436 ll.I 

_,..,...., U7 53! U.6 

loüs lu 4Hú aclhlü4t1 15 m 1.4 

l'OfllL iw:1mw. 1182 412 188.8 

• Mo inclU\11 101 No (Jp1ctric1dos 

Futnlto IHEGI 
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mm 

1311 444 

111 m 

18 141 

4& m 
38 164 

ZI 121 

1116 874 

1 lfJ6 911 

13,6 

11,, 

18.7 

4.a 
2.1 

ª·' 

1118.B 
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~ 

PRODUCTO INTERNO BRUTO TRIMESTRAL 

Participacion Porcentual 

Com. 

Transp. y Comun. 
6.9 

Agrop. Silv. y Pesca 
7.1 

11 Con•tr.Minerí•. Elec. Gas y Agua 
Nota: No lncluy. aer•lcio1 bancario• 
lnput1do1 por lener cura negativa 

Manufacturera 
22.2 

Serv.Com.Soc. y Pers. 
19.1 

Serv f u1 .Seg y 8.Jnm 
100 

CUAl'>RO 'i 



SERVICIOS A NIVEL NACIONAL POR RAMA DE ACTIVIDAD SEGUN UNIPAQES 
OBSERVADAS 

<DATOS REFERENTES A 1985> 

Rama de Actividad Unidades Observadas 

TOTAL NACIONAL 

-SERVICIOS PARA LA AGRICULTURA Y LA GANADERIA 
INCLUYE DISTRIBUCION DE AGUA EN OBRAS DE RIEGO ••••••• 

-PESCA (SOLO SERVICIOS PESQUEROS MARITIMOS Y DE 
AGUA DULCE, POR HONORARIOS O POR CONTRATO) ••••••..••• 

-SERVICIOS A PRODUCTORES DE PETROLEO Y GAS NATURAL •••• 
-RESTAURANTES, BARES Y CENTROS NOCTURNOS •.•••.•.••.••. 
-HOTELES Y OTROS SERVICIOS DE ALOJAMIENTO TEMPORAL •.•• 
-SERVICIOS RELACIONADOS CON EL TRANSPORTE TERRESTRE ••• 
-SERVICIOS RELACIONADOS CON EL TRANSPORTE POR AGUA ..•. 
-SERVICIOS RELACIONADOS CON EL TRANSPORTE AEREO .•.••.• 
-SERVICIOS CONEXOS Al. TRANPORTE EN GENERAL 

INCLUYE AGENCIAS DE VIAJES V ALMACENAJE ••.....•.•...• 
-SERVICIOS DE INTERMEDIARIOS FINANCIEROS V DE 

SEGUROS ....••••.••...•.••...........•..•..•••.••.•••• 
-SERVICIOS DE ALQUILER DE BIENES INMUEBLES .•.•...••••• 
-OTROS SERVICIOS INMOBILIARIOS ••..•.....•...•..••••••• 
-PRESTACION DE SERVICIOS PROFESIONALES, TECNICOS V 

ESPECIALIZADOS EXCEPTO LOS AGROPECUARIOS Y 
FORESTALES .•.•.•••••••••••..••••..•..••••.•••••.••••• 

-SERVICIOS DE ALQUILER DE BIENES MUEBLES INCLUSO 
AUTOMOVILES SIN CONDUCTORES .••.••...•.••••.••.••••••• 

-SERVICIOS EDUCATIVOS PRIVADOS •••••..••.•••.••••••.••• 
-SERVICIOS PRIVADOS DE INVESTIGACION CIENTIFICA ••••••• 
-SERVICIOS MEDICOS, ODONTOLOGICOS V VETERINARIOS 

PRIVADOS ••..•.••.•.•.••.••••••••.••••.•••.••••••••••• 
-SERVICIOS PRIVADOS DE ASISTENCIA SOCIAL •.••••.••••••• 
-SERVICIOS DE ASOCIACIONES COMERCIALES, 

PROFESIONALES V LABORALES •....••.••..•••.•..•••••.••. 
-SERVICIOS DE ESPARCIMIENTO PRIVADOS RELACIONADOS 

CON LA CINEMATOGRAFIA, TEATRO, RADIO Y TELEVISION 
INCLUYE AUTORES, COMPOSITORES Y ARTISTAS 
1NDEPEND1 ENTES ••.••••.••.......••.••••••....•.•.••••. 

-SERVICIOS CULTURALES PRIVADOS .•.•.•..••••....•••••••• 
-SERVICIOS PRIVADOS DE CENTROS RECREATIVOS Y 

DEPORTIVOS V OTROS SERVICIOS DE DIVERSION 
EXCEPTO CENTROS NOCTURNOS ••..••••••..••••••••..•••.•• 

-REPARACION Y MANTENIMIENTO AUTOMOTRIZ ••••••••..•••••• 

341 436 

I90 

9 
18 

109 80I 
7 819 
2 056 

87 
21 

3 058 

949 
719 

3 021 

21 040 

l 395 
8 227 

107 

37 71á 
890 

3 209 

2 915 
Il3 

8 323 
55 850 
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-OTROS SERVICIOS DE REPARACION, PRINCIPALMENTE 
A LOS HOGARES .••••..••••••••••••••• , ....... ,,........ 31> 031 

-SERVICIOS DE TINTORERIA V LAVANDERIA, INCLUYE 
ALQUILER DE ROPA DE ETIQUETA Y FANTASIA.............. b 222 

-SERVICIOS DOMESTICOS •.•...••••••••••••••• ,........... 41> 
-SERVICIOS PERSONALES DIVERSOS •••••••••••••••••••••••• 32 297 

Notas Aclaratorias 

1) La información corresponde únicamente a las zonas urbanas 
2> No se incluye la información rec•bada por medio de convenios, 

ni la de actividades definidas como "exclu1da"e 

FUENTE: INEGI 

CUADRO ó 
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rv. a t-ERCAI)) oc LOS !%RVIC1cs 
IV.1 EL MEDIO AMBIENTE EN LA MERCADOTECNIA 

IV.t 1 IMPORTANCIA 

El hombre or9•n1zado modifica el medio, y al hacerlo, debe 
adaptarse a él mediante el proceso de cambio que se realiza en 
su interacción continua con el medio que lo rodea. La principal 
d1f1cultad de esta interacc16n consiste en controlar el cambio 
con el fin de llegar a un equilibrio, tanto en la organización 
social, como en las relaciones del individuo con su medio 
ambiente espec! f1co. 

De hecho, la administración al determinar los objetivos de una 
organización, debe tomar en cuenta el medio y conocer los 

·procesos que tienen lugar en cada parte del mismo. 

El sistema de mercadotecnia de una empresa debe operar dentro 
de una estructu1·a de fuerzas que constituyen el medio ambiente 
del sistema. Estas fuerzas pueden ser externas o internaQ a ld 
empresd. 

Las variables externas, generalmente, no son controlables por 
la empresa. Estas variables pueden dividirse en dos grupos: 

r1:c1t¡LOOIA POL~?lCA 

SOCIEDAD 

:1 , ..... COltSUMIDOR 
__,.. LA EMPRESA 

._!"'".__. .. _._.'""'!_. ..... COMPETEltCIA 

FEHO.EltOS EcoloHIA 

PROUEICPORES 

Fl SlCOS 
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1> el macro•mbiente, que es un conjunto de influenci•• 
amplias co.a las condiciones econó•ic•s, la politica, la 
cultura, etc. , 

2) y el microambiente, que son los elementos ralacion•doa 
estrechamente con la empresa, como son los proveedores, 
los intermediario& y los consumidores. 

PARTES 1-lTEGRANTES DEL MEDIO AMB1ENTE 

IV.1.2 EL MEDIO AMBIENTE POLITICO Y LEGAL 

Las fuerzas politicas y legales son los aspectos qu• influy•n 
~ás en las actividades de la mercadotecnia de una empresa que 
en cualquier otra área de sus op•raciones. 

As!, se han promulgado leyes que influyen en las decisiones y 
actividades de la mercadotecnia. Varias de estas l&yes af~ctan 

l• fijación de precios, l• publicidad, las ventas persona.h'!s 1 

la distribución, el desarrollo de servicios y las oarantias de 
los intsmos. 

El proceso de hacer cumplir la ley representa un Rlemento 
adicional en el medio ambiente legal de la empresa. Los 
responsables de la mercadotecnia al tomar decisiones no deb•n 
descuidar ni las leyes n1 a la& instituciones gubarnament•les 
reguladoras. 

IV.1.3 MEDIO AMBIENTE SOCIAL 

Las fuerzas sociale~ influyen en la estructura y en la dinAmica 
de individuos y grupos y en sus problemas m.ia import•ntes. Aa1, 
la sociedad espera recibir de los responaables de l• 
mercadotecnia un alto nivel de vida y la protección de la 
calidad general de vida que se disfruta. 

La sociedad no quiere servicios defectuosos e inseguros, 
publicidad enga~osa, procedimientos fraudulentos de ventas, o 
precios injustos y explotadores. 
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No solo hay que determinar cuales son las caracterlsticas de 
los servicios que desean los consumidores, también hay que 
tocnar en cuenta la seguridad y confiabilidad del servicio que 
se proporciona. Se deben de elaborar certificados de garantla 
claros y escritos en lenguaje facil de entender; establecer un 
•i&tema eficaz de distribución; desarrollar mezclas de 
promoción que satisfagan las necesidades de información de los 
consumidores y ofrecer servicios a precios accesibles para los 
~ismos, pero que al mismo tiempo produzcan un margen razonable 
de ut1l1dad. 

Asi, el ser responsable desde el punto de vista social 
si9n1f1ca brindar una mezcla de mercadotecnia satisafactoria 
que no produzca efectos adversos. 

IV.1.4- MEDIO AMBIENTE ECONOMICO Y TECNOLOGICO 

Las fuerzas económicas del medio influyen en la forma de 
reaccionar de los consumidores ante las decisiones de la 
mercadotecnia de una empresa. En otras palabras, las 
condiciones de la economía son una fuerza significativa que 
afecta el sistema mercadotécnico de cualquier empresa. 

La tecnologta es el conocimiento de cómo llevar a cabo tareas y 
lograr metas de una manera rApida y eficiente. 

Las fuerzas económicas se relacionan can la tecnologla porque 
la búsqueda y la existencia de información tecnológica puede 
afectar los ingresos, los precios y la necesidad de compra del 
consumidor. 

IV.15 LA COMPETENCIA 

Los competidores influyen activamente en la elección de 
mercados de una empresa, en los intermediarios de la 
mercadotecnia, en los proveedores, en la mezcla de servicios, 
asl como también en la mezcla de mercados. 

La empresa debe pugntr por entender lo que en esencia 
vendiendo al cliente, o mejor todavia, lo que el cliente 
comprando. También debe percatarse de todas las formas en 
el cliente puede obtener la satisfacción buscada para 
tratar de ofrecer el mejor servicio a un precio razonable. 

esta 
está. 

que 
asi 
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IV.1.6 LOS PROVEEDORES 

Los insumes n•cesarios para qu• una •mpresa apere se obtianen 
de lo& proveedores a través de la investigación de m•rcado de 
distribuidores, co~unicación y negociación. Por tanto, es 
importanta considerar a los proveedores para conseguir bu•nD5 
materi•le~ y servicios a bajo costo y con rapidez. 

IV2 ESTUDIO DE MERCADO EN EL RAMO DE LOS SERVICIOS 

IV.2.1 INTRODUCCION 

Un •ercado est~ constituido por per&onas con necesidades por 
sa~isfacer, estando dispuestos a adquirir o a arrvndar bienes y 
servicios que satisfagan esas necesidades mediante una 
retribución adecuada quienes les proporcionen dichos 
satisfactores. 

Se habla de mercados reales y mercados potenciales. El primero 
se refiere a las persot1as que normalmente adquieren el producto 
o servicio y el segundo a todos los que podr!an comprarlo. 

IV.2.2 OBJETIVOS 

En la formulación de un proyecto industrial, el estudio de 
mercado consiste fundamentalmente en estim•r la cantidad de 
servicio5 que es posible vender, las especificaciones que éste 
debe exhibir y el precio que los consu~idores potenciales •stán 
dispuestos a pagar. 

La proyección de la demanda probable del servicio resulta 
fundamental para el proyecto y es uno de los primeros factores 
asociados a la viabilidad del mtsino que d&bs~os determinar. 

A través del estudio de mercado también se pretende determinar 
bajo qué condiciones se podria efectuar la venta de lo& 
servicios previstos, a•1 como los factores qua podrian 
modificar la estructura comercial del servicio en estudio, 
incluyendo la localización de los competidores, la distribución 
ge09ráf ica de los principales centros de consumo, etc. 
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IV.2.3 CONCEPTOS BASICOS 

Los principales conceptos involucrados en un estudio de mercado 
son los siguientes: 

MERCADO.- En términos generales, mercado as el sitio donde 
concurren lA oferta y la demanda. 

Las áreas donde se encuentran los consumidores 
potenciales se pueden delimitar geográficamente. 
Desde este enfoque, el mercado puede clasificarse 
como local, nacional, regional o internacional. 
Además, desde el punto de vista de un pais, el 
mercado puede ser interno o de eKpartaci6n. 

MERCADO DEL CONSUMIDOR 

En este tipo de mercado los servicios son rentados o comprados 
por individuos para su u~o personal, no para ser 
comercializados. El mercado del consumidor es el más amplio que 
existe en la República Mexicana; actualmente lo componen 
alrededor de 80 millones de individuos, encontrándose en el 
Distrito Federal apro~imadamente de 18 millones; todos ellos 
con caracteristicasy necesidades diferentes. A medida que pasa 
el tiempo, se ha visto que el mercado del consumidor ha venido 
evolucionando y los factores que contribuyen a esto son los 
cambios en los hábitos de compra, el desarrollo tecnol69ico, el 
dinamismo de los mercados y las comunicaciones, entre otrOs. 

Conforme el mercado crece, todas las personas que lo conforman 
van cambiando sus h.t!ibitos de consumo; las empr•esas deben e!itar 
conscientes de esos cambios y analizar los efectos de los 
mismos sobre el comportamiento del consumidor para asi mantener 
la actividad comercial. 

DEMANDA.- Es la cuantificación de la necesidad real o 
psicol691ca de una población de compradores, con 
poder adquisitivo suficiente para adquirir un 
determinado servicio que &atisfaga u1cha necesidad. 

f.• .. 
Los principales factores que influyen en la demanda 
da un producto son su precio, el nivel y la 
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DEMANDA 

distribución del ingre!lo de las con1"1midor•a, el 
precio da servicios competitivo• y l& pref•rencia d• 
los consumidores. 

POTENCIAL.- Volumen probable que alcanzar!• 
la demanda real por el incremento 
normal • futuro o bien si a& 
modificar&n ciertas condiciones del 
medio que la limitan. 

~.-E& el volumen total de unidades de un servicio 
adquirido & un precio determin&do dentro de un 
area, en un periodo dado. 

OFERTA.- Es la cantid&d de un servicio que los prestadores del 
mismo están dispuestos a llevar Al mercado de acuerdo 
can los precios vigent•s, la capacidad d• sus 
instalaciones y la ~structur& económica de su 
producción. 

~.- Es el valor de intercambio de los servicios. 

En principio se establece como un acuerdo entre el 
comprador y el vendedor Rn función de sus intereses. 
Los precios de los servicios se fijan en el momento en 
que las fuerzas de la oferta y la de~anda &e 
satisfacen reciprocacnente. Los precios sirven de bas• 
para orientar las decisione$ de los consumidores. 

CQHERCIALIZACION.- Es el conjunto de actividades 
relacionadas con la tran&ferencia de los 
servicios desde )05 pr•stadores del mismo 
hasta el consumidor final. 

En el estudio de comercialización de los 
servicios a prvstar debe incluir5e la 
determinación de las especific•ciones que 
para los servicios exige el mercado, y 
también debe inclutrge el anAlis1s de las 
prefenrncias de los consumidor••· 
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La com•rcializ•ción raqutare de la 
exist9"ci• de un canal que p•rmtta la 
tr•nsferenci• d• los s•rvicios desde el 
lugar donde se presten éstos hasta el 
consu1nidor. 

IV2 . .C. RESULTADOS ESPERADOS DE UN ESTUDIO OE MERCADO 

En el estudio de mercado deben plantearse las siguientes 
preguntas bAsicas: 

l Cu.tnto &e podrá vender ? 
¿A qué precio ? 
l Qué caracter1sticas deb• tener el •ervicio ? 
l Cuáles serán los canales d& comercialización ? 
l Qué problemas d• ca.ercialización se presentan ? 

L•s respuestas a estas preguntas se deberán referir la 
demanda actu•l y a la futura en el periodo de vida de la 
empresa. La validez de las respuestas en términos cuantitativos 
dependerA de la calidad de la información disponible y de su 
correcto análisis e interpretación. 

Los resultados del estudio de mercado deben sor el producto de 
proyecciones realistas de datos con1iables, de tal manera que 
hagan posible: 

a> Que desde este punto de vista, los inversionistas estén 
dispuestos a apoyar el proyecto, con ba~e en la 
existencia de un mercado potencial que harA factible la 
venta de los servicios planeado• y obtener asi ingresos 
que les permitan recuperar su inversión y obtener 
utilidades. 

b> Que se seleccionen el proceso y las condicionas de 
operación, establecer la capacidad de la empresa y 
adquirir los equipo& apropiados para al servicio que se 
vaya a prestar, todo ello con base en l~s pronósticos de 
Vffntas y en las especificaciones del servicio. ,. 

e> Que los formuladores del proyecto cuenten con los datos 
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necasArics para efectuar estimaciones económicas, 
asoci•d•s a su viabilidad, tales cocno la capacidad a l• 
que •• operará inicialmente, los inQresoe previsibl•s, 
la& utilidades probables, •te. 

IV.2.5 LA INVESTIGACION DE MERCADO 

La investiQación de marcado es una técnica sistematizada de 
recopilación a interpr.tación d• hechos y datos que airvan a la 
dirección de una empresa pAra l• adecuada toma de decisiones y 
para establecer asi una correcta politica de mercado. 

IV.2.5.1 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADO 

La investigación de mercado pretende ayudar a la empresa a 
cumplir sus objetivos y tiene como objeto focal brindar 
información acerca de las necesidades y preferencias de los 
consumidores tomando en cuenta los factores socioeconómicos de 
lo& mismos, as! como los del mercado de la empresa. 

Los objetivos básicos de una investigación de mercado se puede 
dividir en tres: 

Objetivo social.- Que el servicio esté a dispomición 
de cumplir los requerimientos y de&eos 
eKigidos por el conaumidor y que 
responda satisfactoriamente. 

Objetivo económico.- Determinar el grado económico de 
éxito o frac•so que puada tener una 
empresa dentro dal mercado real o 
potencial y asi determinar el 
sistema adecuado • seguir~ 

Obj•tivo 4dministrativo.- Ayudar a la empresa en ~u 
desarrollo mediante la adecuada 
planeación, organización y 
control de los recursos y 
elementos de la empresa para 
que ésta preste el servicio 
correcto y en el tiempo 
oportuno al consumidor final. 
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En re5umen, la inve5tigaci6n de mercado tiene como obJativo 
fundamental proporcionar información útil para la 
identificación y solución de los diverso5 problemas de l• 
mercadotecnia, as1 como para la toma de decisiones adecuadaa en 
el momento oportuno y preciso. 

IV.2.52 IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION DE !<ERCAOO 

El avance tecnológico juega un papel importante en el 
desarrollo de una empresa, puesto que éste provoca que 
técnicas, procesos, programas, pol1ticas1 procedi~ientos, etc., 
sean obsoletos en poco tiempo. 

Con base en la investigación de mercado se van a gestar y tomar 
las decisiones adecuadas para alcanzar las metas o fines 
deseados. 

Por tanto, es fundamental conocer perfectamente esta técnica 
auxiliar de mercadotecnia, as! como su procedimiento y adecuada 
aplicación, sobre todo en organizac:1ones en desarrollo. Este 
tipo de invast1gaci6n es una fuente valiosa de información que 
permite tomar decisiones sobre bases reales. 

La investigación de mercado juega un papel fundamental ya que 
es un instrumento básico de desarrollo que va proporcionar 
información en la fase de la planeaci6n, ya sea a corto o 
mediano plazos, sobre consumidores, distribuidores, precios, 
promoción, competencia, etc, y va a dar las bases para definir 
o tomar medidas y caminos de acción y establecer las políticas 
y planes a seguir en lo referente al mercado real o potencial. 

IV.2.5.3 BENEFICIOS DE LA JNVESTIGACJON DE MERCADO 

* La toma de decisiones adecuadas de la mercadotecnia lleva 
consigo un alto grado de incartiducbre; con la 
investigación de mercado se reduce notablemente ésta. 

* Proporciona la información necesaria y real expresada en 
términos más precisos para resolver los problemas 
suscitados. 

* Ayuda a conocer el mercado potencial con que se cuenta en el 
caso de la prestación de un nuevo servicio. 
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* Ayuda a determinar el tipo de servicio que debe prestarse. 

* Determina el sistema de ventas más adecuado. 

* Determina las características del consumidor. 

* Ayuda a determinar las perspectivas de evolución de la 
oferta y la demanda, etc. 

IV.2.6 METOOOLOGIA DE LA INVESTIGACION DE MERCADO 

El plan de investigación se puede definir como una serie de 
decisiones que se toman anticipadamente, y que, consideradas en 
conjunto, constituyen un modelo que servir para la realización 
del estudio <Ver Cuadro 7>. Dentro de dicho plan de 
investigación se deben analizar cuid•dosamente los siguientes 
puntos importantes. 

IV.2.6.1 INFORMACION REQUERIDA EN UN ESTUDIO DE MERCADO 

La información básica que es nece!sario recopilar durante el 
estudio de mercado de un proyecto industrial incluye los 
elementos que se enlistan a continuación. 

Series estadísticas 5obre: 

a> Volúmenes de producción en el Area de influencia del 
proyecto. 

b) lmportacion•s y exportaciones en dicha área. 

c> Precios de los servicios incluyendo las variaciones 
e&tacionales y las diferencias de precio& a los 
diversos niveles de comercialización 

d) Distribución del ingreso de la población. 

e> Producto nacional bruto. 

f) Ingreso nacional total y por sectores. 

g> Población por edades y por sectores 9eograficos. 

47 



or.Jtllvo 1N1, 
.. la lleflltl& 

ht~g¡::.~•1 
wutablu 
~tro1 

lnt11tJ9&cioñ 
PNlilidnar 

Plutuión dt h 
tnn1U9aoJo-n 

Traba.Jo do ,..,. 

Cbadro 7. .llotadologfa 4a unA lnueatlgaclón 4a l'oercado 

48 



h) Nivel de educación de la población. 

Información no estadistic•; 

1.- Sobre el servicio a preatar 

•> Especificaciones e~igidas por el mercado. 

b> Normas técnicas de nacionales D 
internacionales. 

2.- Sobre la comercialización 

a) Distribución geogrAfica del GMtrcado. 

b> RequeriMientos en la forma de prestación del 
servicio. 

e> Canales de distribución diponibles. 

d) Controles sobre l• comercializaci6n. 

e> Condiciones especi•les que 
lograr la introducción de 
servicio en el mercado. 

s~ 

la 
requieren para 

prestación del 

f) Perspectivas de •ejoras a la comercializ•ción con 
b•se en innovaciones tecnológicas. 

3.- Sobre l• competencia 

a) Caracteristicas y calidades de lo& servicio& que se 
prestan. 

b) Idlffltificación y localización de los competidores. 

e> Sus velamenes de producci6n y sus precios de venta. 

d) La tecnolog!a que utilizan para la prestación del 
servicio. 

e> Su capacidad in&talada, niv~l de •provechamiento de 
la misma y factores que podrían modificarlo&. 

f) Sus fuentes de suministro y las caracterlstic•s 
de las materias primas que se utilizan. 



Q) Estructura de su& costos. 

h> Su capacidad econOmica 
f inane ia•iento. 

y sus fuenteg 

t> Su organización y relación con otras empresas. 

de 

J> Su grado de competencia en el mercado y sus canales 
da distribución. 

k) La e>etensiOn geograftca de 5us mercados. 

ll Las caracteristicaa de otras empresa& similares 
pró>eimas a instalarse. 

4.- Sobre factores socio-económicos. 

a> Limitación de los volúmenes de producción. 

b) Control de precio&. 

c) Fomento a las e>eportaciones e importacione~. 

IV2.62 ETAPAS DEL ESTUDIO DE MERCADO 

En términoH generales puede decirse que el estudio del mercado 
comprende dos etapas: 

l.- Recopilación de antecedentes 

2.- Análisis, interpretación y proyección de 
funciones de mercado. 

La profundidad y detalle con que se realice cada una de la~ 
etapas mencionadas depende del grado de avance del proyecto. 

En el estudio a nivel a>eploratorio, o de antcproyucto, 
únicamente se requiere conocer el orden de la magnitud del 
mercado del servicio a prestar. Esta magnitud del mercado debe 
ser ajustada en etapas posteriore~ conforme avanza el estudio. 

Para profundizar la información del mercado conviene llevar a 
cabo entrevistas con los industriales de la rama a que 
pertenece el 5ervicio (a prestar> en estudio. 
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Entre otros aspectos de interés 
evaluar opiniones sobre: 

conveniente obtener y 

a) el crecimiento previsible de la• empr•sas prestadoras 
del servicio que se desea vender; 

b> lo5 cambios esperados en los actuale• patrones de 
consumo; 

c> las posibilidades de desarrollo de nuevos servicios; 

d) los cambios 
final, etc. 

previstos en la preferencia del consumidor 

As1 ~ismo conviene tomar en cuent• la• opiniones y 
ob$ervaciones cualitativas de aquellas personas que estén en 
contacto con el servicio que se desee pre5tar, y que por lo 
mismo pueden proporcionar crit•rios de interés en el estudio de 
mercado. 

En el estudio preliminar conviene revisar 
relativos a la polltica gubernamental 
industrial y económico, través de 
impuestos, etc. 

también los aspectos 
sobre el desarrollo 
leyes, reglamentos, 

Es de gran importancia conocer las tendencias pol1t1cas 
generales y en particular aquellas relacionadas con el tipo de 
empresa que se planea instalar. 

Al profundizar en la fase final d•l estudio de mercado, se 
procede a ratificar y ampliar los resultados de los estudios 
efectuados a nivel preliminar~ En esta fase avanzada del 
estudio, siempre que sea posible se tratara de prever los 
cambios en los h~bitos de consumo de los compradores, a través 
de una investigación por encuesta. 

De la encuesta a nivel 
consumog futuros probables 
de servicios, as! conio los 
en las caracterlsticas del 
se preven para el mismo. 

consumidor se podran deducir los 
para cada uno de los diversos tipos 
cambios que se requiere introducir 
•ervicio en función de los usos que 
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IV.2.6.2.1 RECOPILACION DE ANTECEDENTES 

En seguida se describen-los principale5 rubros 
qu• es necesario tomar en cuenta para la 
antecedentes para el estudio de mercado 
industrial. 

a> Consumo aparente 
b) Precios de venta 
e> Características de la competencia 
d) Espec1ficac1ones del servicio • prest•r 
e) Tipo y exigenc1aa de los consumidores 

de información 
recopilación de 

de un proyecto 

f) Aspectos referentes a la comercialización 
o> Politica econ6m1ca 

< Ver cuadros 8 y 9) 

a> Consumo aparente.- La demanda del servicio está 
correlac1onada con 1nd1ces tales como el nivel de ingreso, 
el grado de industrialización y la distribución del tngre&o, 
en cuyo caso sera alt•mente conveniente disponer de las 
series estadísticas correspondientes a fin de llevar a cabo 
la proyecc16n de la demanda. 

b) Precios dg venta.- El conocimiento de los precios de 
venta permite realizar estimaciones sobre los costos de 
comercialización, asi como determinar los mArgenes de 
utilidad. El conocimiento de estos últimos permitirA prever 
el c7:lcance de la reacción de las empresas ya establecida&, 
tendiente a proteger su participación en el mercado e 
tmpidiendo, a través de reducciones en sus precios u otras 
medidas. la penetración de los servicios prestar de la 
nueva empresa. 

c) Caracteristicas de la competencia.- Como se mencionó 
anteriormente, es indispensable conocer cuAles serán los 
servicios que se prestarAn, como cue5ti6n previa a la 
determin•ción de la demanda insatisfecha, que representara 
el mercado potencial para la empresa en est•· 110. 

,, 
A partir de esta información se habra de determinar los 
s•rvicios que presta la competencia, as1 como la capacidad 
de producción de sus instalaciones, la localización y las 
caractertsticas de las empresas mAs importantes. 
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d) 

Para obtener la información 59ftalada anteriormente convi•n• 
recurrir a lali estadistic,;a,s oficiales, los censo&, los 
estudio9 especiales de instituciones nacionales • 
internacionales, la información de empresas particulare•, 
etc. 

Cuando las fuentes sean insuficientes para el propósito 
seNalado, ya sea porque la información disponible es 
limitada, o bien porque sólo se cuenta con cift·as 9lobales, 
o se obtengan datos de diversas fuentes que no coinciden 
entre si, serA necesario realizar una investigación directa, 
cuya profundidad dependerá de la naturaleza del proyecto, de 
las recursos que sea ra~onable destinar a este objeto y de 
la precisión que sea necesaria en las cifras con las que •• 
va a fundamentar el proyecto. 

Esgecífi~a,¡ones del servicio.- Esta parte del estudio 
tiene por objeto precisar las especif icac1ones o 
caracteristicas del servicio que •e pretende pre&tar as! 
como las exigencias del merca.do en cuanto a normas de 
calidad, forma de presentación, etc. 

Cuando existan normas oficiales de calidad, éstas deberAn 
revisarse cuidadosamente, a fin de introducir en el proyecto 
todos los elementos nece&arios para Que el servicio a 
prestar cumpla con dichas especificaciones. 

Una norma de calidad o una serie de especificaciones pueda 
ser un requisito establecido oficialmente para protecci6n 
del consumidor, o simplemente una exigencia del mercado, que 
de no tomarse en cuenta puede reducir substancialmente, y 
aún impedir, el éxito comer .. cial de la enipresa. 

e> Tipos v exigencias de los conswnidores.- La estimación da 
la demanda que tandrA un servicio dentro de un grupo da 
consumidores debe complementarse con información relativa a 
las caracteri~ticas de éstos y de su distribución por 
niveles de ingreso, factores que vienen a reflejarse los 
hAbitos de consumo y por lo tanta, en la demanda. 

Las reacciones de los consumidores frente a la forma de 
prestar el servicio, las caracterist1cas del mismo, las 
ventajas que se derivan de su utilización y las promociones 
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comerciales, es información de gr•n valor cu•ndo •e proyecta 
la demanda de ese servicio. La obtención de aste tipo de 
inform•ci6n suele requerir la realización de encuestas 
direct•s o investigaciones •imilares a nivel consumidor. 

f) Aspectos referentes a la comercializt.ci6n.- El énfasis que 
sa darA al estudio de la comercialización variara con el 
tipo de servicio de que se trat•. Si el ~ervicio presenta 
problemas especiales de comerc1alizac16n, sera necesario 
detallar en qué consisten éstos, para que posteriormente se 
busquen soluciones que se puedan adoptar, tomando en cuenta 
las inver5iones y los costos. 

g) Política económica.- El conocimiento del mercado de algunos 
servicios requiere de análisi• de la posible influencia de 
decisiones administrativas de parte del gobierno, tales como 
el control de divisas, el establecimiento de cuotas, la 
regulación de precios, la fijación de impuestos, etc. 

IV2.62.2 ANALISIS, INTERPRETACION Y PROYECCION DE LOS 
VALORES HISTORICOS DE LAS FUNCIONES DE MERCADO 

El objetivo del análisis e interpretación de los datos 
recopilados es establecer una relación cuantitativa entre las 
funciones del mercado y las variables que condicionan su 
magnitud para de esta manera poder proyectar estimar 5U 
comportamiento futuro. 

Para el análisis de la información obtenida se 
b~sicamente de la siguiente manera: 

procede 

a> Se determina el periodo que es nacas•rio analizar. 

b) Se seleccionan los datofi obtenidos con objeto de 
eliminar aquellos que provengan de situaciones anormales 
y que pudiesen distorsionar las proyecciones. 

c) Se clasifican y califican los datos, &egún su 
procedenc1a y grado de confiabilidad, par• luego 
completarlos, ratificarlos o rectificar-los; a través de 
la investigaci6n directa, s1 fuese necesario. 
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L• confiabilidad ~e las proy•cciones posteriores 
dependerA de l& pracisión y c•lid&d de la información 
que sa utilice. 

d) Con el instrumental mAtemAtico-estad1sttco 
correspondiente se determinan las tendencias de las 
v•riables de mercado a través del tiempo, asi como los 
limites de confianza dentro de los cuale& &• enc

0

uentr•n 
los datos. 

a) Se establecen 
de •arcado y 
influencian. 

las interrelaciones entre las V•riablas 
las variables indapendientes que las 

IV.2.7 PROBLEMAS ORIGINADOS POR DEFICIENCIAS EN EL ESTUDIO DE 
MERCADO 

Los problemas que se originen por deficiencias en el estudio de 
mercado •• logran visualizar en el siguiente cuadro. <Cuadro 
101 
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V.1 BASES DEL PRO'IECTO 

La comun1caci6n ha sido y seouirá siendo el pil•r del 
desarrollo del ho.t:Jre, recordando que los factores prinKJrdiales 
de este desarrollo son l• educación y la salud. El hoinbre 
percibe •través de los 5entidos de la vista y del oido ~s d•l 
90 Z de su infor~aci6n; es por ello que el sistema de videotape 
por si ~ismo viene a satisfacer una diversidad de necesidades 
íntimamente relacionadas con los factores del desarrollo de la 
sociedad <sistemas de ensaftanza, capacitación, promoción, etc. 
por medio de producciones en videotape). 

Basándonos en todo un caudal de estas necesidades y en un 
sondeo primario que 5e llevó a cabo del mercado, surge la 
inquietud de llevar a cabo el proyecto de la evaluación de 
alternalivas para la creación de una etapresa prestadora de 
servicios de producc16n de videolapes • " 

Para poder ubicarnos dentro del contexto que abarcara la 
evaluación del proyecto, creemos conveniente, primero, exponer 
el siguiente marco conceptual para evitar omisiones y dudas 
sobre conceptos que se mencionaran más adelante, pero sin 
entrar en una estricta exposición técnica. 

V 2 MARCO CONCEPTUAL 

Qué es /i lmar ? 

Filmar es fotografiar, con una cámara de cine, una escena 
en movimiento en una sucesión de im.\genes <o fotografias) 
en una cinta de acetocelulosa cubierta de una capa de 
bromuro de plata. <S1mi lar a la usada fota9rafl a) 

Grabar o v1deofilmar (videograbar).- Consiste en la 
tran&ducci6n 1 por medio de una videocamara, de senale._ 
ópticas y auditivas en senales electrónicas para lograr el 
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aleacenamiento de asa información en un• cinta magnética. 
Las seftalas ópticas y auditivas son captada& por el lente y 
el Micrófono de una vidaocamara, r••pectivamente. 

Cinta magnética < Videgtape >.-La cinta magnética consta 
de una base pl~stic• cubierta de diminutas part!culas de 
óxido fOrrico, unidas a la cinta •ediante un material 
esp.cial. 

Qué es y cómo opera una. VTR e Vi.deo-tape-rocorder 6 
uict.o6rabadora ) ? 

Una VTR es un• máquina grabadora y reproductora de 
videocassettes o videotape&. 
Una VTR opera de la siguiente 1nanera: 

La senal de video activa las cabezas de grabación, las; 
cuales actúan como electroimanes, creando una serie de 
campos electromagnéticos en la cinta magnética en 
movimiento. Estos campos electromagnéticos alinedn las 
partículas de óxido férrico de la cinta en una forma 
especifica de acuerdo a la imagen óptica captada por una 
videocamara o bien a la información original del video <en 
el caso de una copia de otro videotape). Al reproducir, la 
cinta pasa por las cabezas, las cuales "leen" los campos 
alineados previamente y as1 la VTR amplifica las se~ales de 
los campos resultando un duplicado •xacto de la seNal de 
video original, pudi11tndo ser apreciada ya en un monitor. El 
audio se graba y reproduce de una manera similar al video 
en la misma cinta <videotape>. 

Qué es edi. tar ? 

La teoría del montaje o edición en videotape consiste en 
un ordenamiento secuencial, predefinido, de las imágenes 
de manera que partiendo de una serie de planos o imágenes 
9rabados previamente y no necesariamente ordenados, éstos 
queden finalmente colocados en la cinta LJe manera que en 
conJunto compongan el programa previsto. 
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Qué ~s produccLón ~ 

El acto de grabar secuencias de video, sean en un estudio o 
en locaciones exteriores, se le llama producción de un 
Videotape o programa. 

¿Qué es post-produccLOn ? 

El acto de formar un programa, o sea, editar, colocar y 
ordenar las secuencias de video y agregar efectos visuales 
digitales (efectos e~peciales> •~ le conoce como 
post-producción de un programa o videotape. 

NOTA: Para fines prácticos, en este teKto, cuando se hable 
de producción de videotapes nos referiremos a ambos 
procesos1 producción y post-producción. 

V.3 INTROOUCCION AL PROYECTO 

El establecimiento de los grandes canales de comunicacion ha 
sido posible, en cierta medida, 9racias al advenimiento de 
grandes avances tecnológicos. Es con la rotativa de la 
imprenta, la radio y la fotografla que 5e dan los primeros 
grandes pasos. Una combinación de la primera y la tercera ha 
hecho posible la aparición de los llamados medios lexivisuales 
( texto e ilustración; por ejemplo: un libro ilustrado >. La 
segunda y la tercera han contribuido a la creación de los 
llamados medios audiov1sualeti ( imagen y sonido; por eJemplo: 
una proyección de diapositivas con banda sonora incorporada>. 

La contribución de la tecnologla en el desarrollo de la 
comunicación humana, pensamos, esta fuera de duda. No es 
posible preguntarse por tal o cual tipo de comun1cación sin 
tener en cuenta la di•léctica establecida entre el medio de 
comunicación y la tecnologia que lo pos1b1lita. 

Sin entrar en una estricta exposic10n técnica, v•mos a 
referirnos a la evolución general de los aspectos tecnolOg1cos 
~s significativos del fenomeno audiovisual conocido como 
VIDEOTAPE. 
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El videotap• h• n•cido en el aundo de la televisión ca.o 
result•do de •xitosos estudios y expertm.ntoa realizadas por el 
hOft\bre • tr•v•s del tiempo. La p•l•bra vidttot•pe, BiQnific• 
cint• de video. Es una cint• en l• que •• orab• •udio y video; 
•• decir, sonido e i••g~ respRCtivalH!nte, permitiéndonos 
disfrutar de un prograt1a d• televisión o de cu•lquier 
producción las veces que •• des .. < después de tenerlo en la 
cinta al reproducir lo grabado >. Esto Ultimo nos indica que 
estA •soci•do con máquinas grabadoras y reproductoras de video 
< VTR Video-Tape- R.-corders >. 

Actualmente la tecnoJogia del video es apta para estar al uso y 
alcanc• de gran námero de personas. La funcionalid•d y 
accesibilidad de la tecnologia video se traduce en una 
caracterización importante de la mism~: La operalLVLdad. 

Cualquier persona con una información sencilla, sin necesidad 
de adiestramiento previo, puede hacer funcionar una unidad de 
video sencilla < VTR >. Esta posibilidad, muy restr1ng1da en 
otros medios, creemos debe ser potenciada con toda su amplitud 
y no solamente a efectos consumistas tal como a menudo se 
pretende. El gran vuelco que los trabajos de video producen en 
el aspecto tecnológico, reside en que ternunan con un vieJO 
mitos el que los medios televisivos son inalcanzables para la 
mayoria en razón de la complejidad de su funcionamiento. 

La aparición, en 1972, de los aistemas de vidaocassette, fue 
saludada con lógicas predicciones sobre su enorme futuro; tales 
instrumentos han llegado a estar tan divulgados como lo9 
audiocassettes. 
De cara a un uso privado-consumista, el instrumento ofrecerla 
( ofrece ) atractivos tal•s como poder grabar y •si conservar 
los programas de TV utilizando un aparato ( para registrar y/o 
reproducir electrónicamente im.tgen•s y sonido empleando la 
cinta magnética < videocaasette >> llamado video-tape-recorder 
tVTR> < videograbadoras ). 
El objetivo que se persigue con esta maniobra no puede ser m~s 

obvio: convertir al video-tape-recorder en una especie de 
~emoria del televisor. 

El video-tape-recorder <VTR> s• ha convertido fin•lmente en un 
sistema que numerosas 1nst1tuciones, centros y aún particulares 
ya poseen. Se aplica a la investigación, a la terapia, a la 
docencia, en fin, a todas aquellas areas @o qua l• memoria d• 



las actaa o aucasos result• d• Qr&n utilidad. 
Asl pues, de ser •lQo i.penaada, ha pasada a 1• cat~aria d• 
aparato cotidiano. V can •l la• posibltdad•• tambl6n d•l video. 

Las vid.atecas, vidlt0librttr1as y los vid•OC:•• .. tt•• hablan ya 
d• MOdo suftcient ... nt• claro de la &Mplitud de of•rta qu• ha 
conseguido la tecnclOQia d•l video, pe~o en au vertiente fhás 
acomcd•ticia. Aún asi, todo •llo siQu• •i•ndo ••c•so y ~aro, 
cierto, pero y• •• •Ab• que ••toa son facto~•• que depend•n 
excluGiva .. nte de loa plant•~mientca ca.9rci•l•• d• las orandes 
co-np•~1•• Multinacionales d•l ~•ao. 

La tecnolooi• d•l video ... p•rfila • una situación y un 
desa,...rollo siini l•r al d•l -dio d• l• foto9r•fia. Esta 
consid•r•cion ... e•pecial••nta rel•v.ante- en cu.vito a su 
ampli simo espectro de utilización, tal c""'a ha qu1tdado 
demostrado IHl la exp•ríanc:ia de estos anos. 

Lo• procesos de distribución y difusión de l•• videofilmaciones 
est~n • c•r90 d•l miamo individuo o grupa productor y d~ los 
espacios o centros suaceptibl•• de ofrecer la infraestructura 
necesaria par• la praaent~clón d• las producciones de aquellos. 

V.4 ESTUDIO DE l>ERCADO 

En base a un• priaera etapa de sondeo del merc•do por 
observación direct•, decidimos dividir para el estudio de 
mercado a los servicias de producción de videotapes en las 
si9uientes categoriaa: 

* Videot•pes de eventoa sociales (Bodas, 
Bautizas .. etc> 

• Videotapes da eventos culturales 

* Videotapes de eventos deportívos 

* Videotapes de eventos recreativos 

XV •l"ros, 

* Videotapes d• c•rActer cientlfico tciruoia•, pruebas de 
laboratorio, resettas de 1nvesti9aci6n, etc.) 

* Videot•P•• d• car~cter t•cnico ( lllAquinari•, proc&•os, 
di••P'l:o, etc .. > 
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* Videotapes de promoción <de productos y/o servicios) 

* Videatapes de capacitación 

* Videotapes da presentación de empresas 

D• tod•• estas categorías, en base al tipo'de servicio y del 
client•, d•t•r•inamos dos orandas grupoa1 

GRUPO 1 
Videotapes eventos: 

sociales 
culturales 
deportivos 
recreativos 

GRUPO 2 
Videotapes: 

cientificos 
t6cnicos 
de promoción 
de capacitación 

da presentación de 
empresa& 

Para el tipo de videotapes del grupo uno, los clientes son 
principalmente personas f!•icas y en algunos casos asociaciones 
civiles; por otro lado, para el tipo de videotapes del grupo 
dos los clientes son empresas pequenas y medianas, sociedades y 
asociaciones cientlficas y/o técnicas, sociedades de 
profesionales, cAmaras comerciales industriales, 
investigadores, etc. 

El poder adquisitivo de los clientes potenciales del grupo dos 
•s definitivamente mayor que el del grupo uno debido a que los 
primeros cuentan con recursos económicos mucho más altos como 
consecuencia de la función que desempeNan. Ademas, es má,s 
factible que estos clivntes decidan disponer de recurso5 para 
contratar un servicio de este tipo, puesto que ello les puede 
ayudar al cumplimiento de sus objetivos. 

Se realizó una investigación de mercado sobre servicios de 
producción de videotapes ya eKi&tentes para tomarlos como 
referencia en las decisiones aplicables a la evaluación del 
servicio a prestar. Para ello, la principal fuente de 
información fue con una investigación de camno por medio de 
encuestas y observación directa. 

La realización de esta investigación se dividió en tres etapas: 



1. Diseno de los instrumentos 
recopilación de los datos. 

necesarios 

2. Proceso y análisis de los datos obtenidos. 

3. Interpretación de los resultados del estudio. 

para la 

Todo esto se realiza con el propósito de determinar y 
cuantificar la demanda y la oferta existentes. 

Utilizando las técnicas estad1st1cas se estableció el siguiente 
procedimiento para llevar a cabo el muestreo: 

1. Determinar si la población es finita o infinita. 

2. Escoger el marco y el método apropiado de muestreo. 

3. Determinar el tamaf"ío de muestra apropiado. 

4. Efectuar la muestra. 

S. Analizar los datos obtenidos y presentar los resultados. 

V.4-.1 ANALISIS DE LA DEMANDA 

V.4-.1.1 PROCEDIMIENTO DE MUESTREO 

1.- La población está constituida por las diversas 
organizaciones existentes en la Ciudad de Mé:dco. La 
consideramos infinita ya que existen una 9ran cantidad 
de ellas y consecuentemente es muy dificil de 
determinar su número. 

decir, 
de 
la 
se 

2.- Se realizara un muestrea par conglomeradas, es 
dividimos a la población en grupos y de cada 
ellos se saca una muestra aleatoria. En este casa, 
población ( que son las diversas organizactones 1 

dividió en los s19uientes sectores económicos: 

- Sector Privado 
- Sector Público 
- Sector Servicios 
- Comercios 65 



3.- Para determinar el tamaf"io de muestra nosotros 
pret11ndemos tener una seguridad del 70 ;. 
uno de los datos obtenidos esté dentro de 
la población Ces decir, que haya un error 
un nivel de confianza en nuestro muestreo 

Para ella tenemos la siguiente fórmulaa 

siendo; 

n = p pobl ( 1 - p pobl 

n = tamaNo óptimo de muestra 
z = variable estándar 
E error estimado 

de 
la 
del 
del 

P pobl:a proporción de la población 

que 
media 
30 10 
95 ;. 

<cuando no se conoce P = 0.5> 
pobl 

Nosotros tenemos que: 

cada 
de 

c:on 

1.96 Ccon un nivel de confianza 
del 95 7.l 

E 0.3 
p 0.5 

pobl 

Por lo tanto: 

(J.96) 
n = e o.5 >< 1 - 0.5-¡ 

n = 10.67 

4.- Efectuamos el muestreo con un tama~o igual a 12. 

En el Apéndice B se muestra el formato del cuestionario que se 
aplicó pal"'a el anA.lis1s de la demanda. A .:ontinuación se 
muestran los resultados y conclusiones obtenidas. 
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ANALISIS DE DEMANDA 

V.4-. t2 RESU.. T AOOS Y CONCLUSIOIES DE LA ENCUESTA 

Empresas prcductor~s de videotapes Cvideograbaciones) que los 
entrevistados conocen. 

Núm. de empresas 

Ninguna 
Una 
Dos 

Más de Dos 

Total 

Frecuencia 

4 
6 
2 
o 

12 

El 80 X de los encuestados no conocen mtts de una e~presa o 
negocia dedicados a esta actividad, lo cual denota que 
actualntente existe poca difusión por parte de dichas empresas. 

2 

Eapresas que conocen los encuestados. 

Nombres 

RAKDEH Videofilmaciones 
Editorial Themis 
Video Ocho 
t1ovieVision 
Televisa 
Imevisi6n 

Frecuencia 

Se observa que los encuestados contestaron esta 
manera personal, puesto que, exceptuando a 
Jmevisi6n, las demás empres•s mencionadas 

pregunta de 
Televisa eo 
se dedican 
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princip•l..nte ·• 1• filmación da eventos •oci•l••· Adtrinis, las 
arganiz•cion•• ca.a tales ti9f1en un or•n d~sconoci•ienta de 
e..pre••• productoras de videotapes que podriAO serles de 
util id.ad. 
Tatnbi6n, existe una confusión ya que Televisa e laevisión no 
•on productor•• de videot•p•• sino cadenas de televisión. 

3 

Or9•nizaciones que han contr•t•do alguna vez servicios de 
producción d• v1deatapwa. 

Contratado 

NO 
SI 

Total 

Frecuencia 

8 
4 

12 

El 65 X de las oroanizacion .. no han contr•tado este servicio. 

4 

Tipo de videotapes r•alizados de aquellas organiz•ciones que si 
han contratado este servicia. 

Tipo Frecuencia 

XV Anos l 
Cirugta5 médicas 2 
Cursos de Capacitación (médica) 1 

O. las organizaciones encuestadas, la mayoria que han 
contratado este servicio pertenecen al ramo del sector salud 
abserv~ndose la utilidad que tienen los v1deotapea en esta 
actividad. 
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Conocimiento de l• utilid•d de los videat•pes para la 
org•nización. 

Conoce 

SI 
NO 

Total 

Frecuencia 

11 
1 

12 

El 90 X de loa encuest•dos saben de la utilidad de los 
videotapes, tanto para su organización como para otras de ramas 
diferentas. 

ó 

Consideran que para la organización serian de utilidad lo• 
video tapes. 

Consideran 

SI 
NO 

Total 

Frecuencia 

12 
o 

12 

El total de los encuestados considera que los videotapes seri•n 
de utilidad para los fines que la organización persigue. 

Esto nos indica que la gente sabe de la utilidad da los 
videotapes y ademas se muestra interesada al respecto. 

7 

Razón de uso de los videotapgs en la or9anizaci6n. 
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Razón d• l U.a 

En••ftanza d• Actualización .,, Información Fiscal 
Al-.cenami11nto de lnfaraaciOn 
Pra.oción de Productos 
C.pacitaci6n d• Personal 
Procnoci6n de l• Oroanizacion 
ComMl Acervo Ciantlfico y Cultural (Vid•oteca> 
Hi9i90e y Se9uridad Industrial 
Curso• 
Hotivaci6n al TrabaJa 

S• Db•erva que las organizaciones, ad.-.s de conocer algunos 
usos de los vtdeotapes qua nosotros le• mencionamos, nos han 
aportado.otros u9os. 

B 

Interés de la oroanizaci6n en la contratación de este servicio. 

Interés 

SI 
NO 

Total 

Frecuencia 

10 
2 

12 

Aqui, reafirmamos la conclusión h.cha en el punto ben el cual 
las organizaciones se aiuastran interesadas en la utilización de 
videotapes y observamos qua un 80 X de ellas est~n dispuestas a 
contratar este servicio. 

'I 

Cantidad dispuesta a pagar por hora-grabación. 
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Cantidad 

• o $ 50,000 
• 50,000 s 100,001) 

M~s de $ 100,000 
Desconocen 

Fr.c;uencia 

1 
2 
6 
3 

Casi el 50 X tiene una idea más o menos clara del costo de esta 
servicio. 

V.4.1.3 CONCLUSIONES DEL ANALISIS DE LA DEMAl«>A 

Encontramos que el 90 X de las or9an1zaciones consideran 
que el uso de videotapes seria de utilidad para los fines que 
persiguen; la totalidad conoce de sus usos actuales y algunas, 
además, aportaron otros usos. Todas las organizaciones 
encuestadas están interesadas en utilizar videotapes y un 80 1. 
está dispuesta a contratar este servicio. Además, el 50 'l. de 
ellas tiene una idea de los costos acorde con la realidad. 

Sin embargo, hay un desconocimiento de la existencia de 
empresas productoras de videotapes debido a su poca dtfusion y, 
de las pocas empresas conocidas, la mayorla de éstas se dedican 
a la filmación de eventos sociales. 

El 35 X de los encuestados si han contrat•do el servicio y la 
mayoría de éstas fueron organizaciones ded1cadDs al sector 
salud. 

Con e&tos resultados del análisis de la demanda pod~mos 

concluir que si es factible la creac10n de una emprescl 
prestadora de servicios dedicada a la producción de v1deotapes. 

V.4.2 ANALISIS DE LA Of"ERT A 

V.4.2.1 PROCEDIMIENTO DE MUESTREO 
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1.- L• población de •mpresas oferente• es finita. 
Encontr•mo& un dir•ctorio - Directorio d• AQencias y 
Anunciantes - en donde están registradas 80 empresas 
oferentes de este ramo. Adamas, encontramos otras 15 en 
diversas publicaciones haciendo un total de 95 empresas 
oferentew. 

2.- Sa realizara un muestreo aleatorio. 

3.- Para determinar el tamano de muestra, estimamos que la 
desviación e&tándar de cada uno de los datos 
< parAmetros > obtenidos sea aproKimadamente un 20 h da 
la media de la población y queremos estar segu1'"os en un 
95 'l. de que la media de los datos obtenidos en la 
muestra se hallen dentro del 10 % de la media de la 
poblac16n. 

Para ello tenemos la siguiente fórmula: 

Siendo: 

Tenemos que: 

z 
o 

n ----------------

z z 
+ 

z 
CI 

N 

n e tamano óptimo de muestra 
o = desviación estAndar 
E ~ error e•timado 
N ~ tamano de la población 

o= 0.20 µ 
z al t.96 

E = 0.10 µ 
N = 95 

con un nivel de confianza del 
95 % ) 

Por lo tanto: 

(0.2 µ>' 
n 

_!Q.:.L1'!!.~ 
(1. 96,. 

n • 13.22 

_!2.:.;;_¡;!_~ 
95 
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4.- Nu•&tro tama~o de muestra ser 
realizaremos 14 encuestas. 

de 14, es decir, 

En el Apéndice C se muestra el formato del cuestionario que se 
aplico para el anAlisis de la oferta. A continuación se 
•uestran los resultados y conclusiones obtenidas. 

ANALISIS DE LA OFERTA 

V.4-.2.2 RESUL TAOOS Y CONCLUSIONES DE LA ENCUESTA 

Empresas registradas ante la SHCP. 

Registradas 

SI 
NO 

Total 

Frecuencia 

13 
l 

14 

Del total de las empresas encuestadas, el 91 Y. de ellas se 
encuentran registradas ante la SHCP. Esto se debe a que la 
bQsqueda de la empresas oferentes se realizó a través de 
publicaciones que circulan en el mercado. De ah1, descartamos a 
las empresas que se dedican únicamente a la filmación de 
eventos sociales las cuales no nos interesan en nuestro estudio 
y que, ademá.s, represent•n la mayorla de las emprea•s no 
registradas de este ramo. 

2 

Tiempo que tienen de funcionar. 
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Aftas 

1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
B 
9 

10 
mA• de 10 

Total 

Frecu•ncia 

1 
1 
1 
o 
1 
2 
o 
2 
1 
2 
3 

14 

El 85 X de las empresas encuestadas tienen menos de 10 af'(os de 
haberse fundado, lo cual nos indica que los servicios 
vinculados con la producción de videotapes son relativamente 
nuevos. 

El 15 X restante, que tienen más de 10 &f'l'.os de haberse fundado, 
inici•ron con servicios fotogrAficos y han tenido que incluir 
en su9 servicios a los de producción de videotape& debido a la 
demanda cambiante y as! poder ser ~s competitivos. 

3 

Servicios que la empresa proporciona. 

Servicio Frecuencia 

Fil~ac1on y edición de eventos sociales 3 
Fileación y edición de cirugias médicas 1 
Producción d& documentales y/o audiovisuales en general ~ 
Producción de comerciales de TV 4 
Programas de capacitación 3 
Producción de videotapes en general 6 
Videoclips 1 
Pellcul•s (Cortometrajes y Largometrajes) 4 
Producción de programas de TV 1 
Post-producción 2 
Presentaciones video-visuales 2 



Venta de •quipos elactrónicas 
Renta d• •quipo audiovisual 
Hanteni•ianto de equipos y sisteCMla electrónicos 
Edición de •udio 

1 
2 
1 
4 
4 
3 
1 
1 

FotografJA 
Artes gráficas <publicidad grAfica> 
S.rvic1os da mO•ica viva 
Contratación d• artistas y •dacanes 

Se observa que este ra~a cubre una gran variedad de necesidades 
la cual noa indica la flexibilidad que puede tener una empresa 
de este ralMl utilizando su misma infraestructura. 

4 

Comercializan algun<os> producto<s>. 

SI 
NO 

Total 

Productos que se comercializan: 

Frecuencia 

4 
10 

14 

Artes gráficas 
Artículos fotográficos 
Equipo electrónico 
Videotape& grabados 

Solamente el 30 ~de las empresas encuestadas comercializan 
productos. 

5 

Afiliación a alguna(s) cámara<s> o asociacion<es>. 



Af i liadOtl 

SI 
NO 

Tot.11 

12 
2 

14 

CA .. r•<•> o A•oci•cion<••> Fr.cuencia 

CANACINE 
<C.. .. r• Nacion•l de l• Industria Cin•Matagr~fica> 3 
Asociación Nacional d• Filmadares 2 
CANACO 
CC~••r• N•c1on•l d• Comercio> 3 

CANACINTRA 
CCA••ra N4tcional de la Industria d• la Transformación> 2 
Director• Guida of ~ric• 2 
Asociación de Postproductor•• 1 
Cj,•ara Nacional de la Industria GrAf ica 1 
Asociación de Productora• Audiovisuales 1 

El BZ Y. .. tá afiliada a alguna cá~ara o asociación lo cual 
indica que aste ra•o •• encuentra oroanizado. 

6 

Pro•oción para la venta de sus servicias. 

Procnuevan 

SI 
NO 

Total 

Medios publicitarios empleados1 

Medios 

Directorios especializados 
Directorio - Sección Amarilla 

Frecuencia 

13 
1 

14 

Frecuencia 

3 
s 
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Revistas en 9eneral 2 
Anuncios en la vi• püblica 1 
Raviata EXPANSION 1 
Publicaciones sobre Publicidad 1 
Periódico EL FINANCIERO 1 
Directorio de Agencias y Anunci•ntes 2 
Visitas a clientes 2 
Demostraciones por medio de videotapes 1 
Telefax 1 
Folletos <tripticos> 1 
Correo <cartas> 2 
Directel 1 
Revista HUNDO DEL ESPECTACULO 1 
Revista EJECUTIVO DE CUENTAS 1 
Periódicos en general 1 
Calcoman1as y c••isetas 1 
Tarjetas Personales 1 

El 90 % de las empresas pro~ueven la venta de sus servicios 
observAndose que lo hacen a través de una variedad de medios. 

7 

Competencia en el ramo. 

Competencia 

SI 
~ 

Total 

HUCHA 
REGULAR 
POCA 

Total 

M 
o 

14 

12 
2 
o 

14 

Frecuencia 



Eepr.••s Ca.-petidcr•s Frecu9ncia 

Video Mexicano l 
Profesionales en Imagen 1 
Yid•• 1 
1'1u.ndo Aud1ovi•u•l 2 
Las anunciadas en SEGUNDA HANO 1 
Las anunciada• .,, periódicos aectorialea 1 
lkArus 2 
Audiencias Cautiv•s 1 
Opus 35 1 
Medios Producción de Comunicación 2 
Audi tec 1 
Video 3 1 
Zavala 1 
Guasque & Del•ye Centro de Comunicación 1 
Encuadre 1 
Centro de Postproducción Qualli 2 
Video Omega 1 
Telerey 2 
Video Imagen 1 
Foto Angelo 1 
Cine Concepto 1 
Pedro Torres y Asociados 2 
Enosis 1 
Zinca 1 
Eduardo FernAndez y Asociados 1 
Color Cassettes 1 
Foto Niz.a Rentas 1 
Toma Uno 1 
Oinni Producciones 1 
I9noran a su competencia 1 

El 100 % de las empresas dice que hay competencia en el ramo y 
el 85 Y. de ellas considera que hay mucha, observAndose en la 
lista anterior la gran cantidad de ellas. 

8 

Requerimiento del público en general del servicio de producción 
de videotapes .. 
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Requieren 

SI 
NO 

Total 

Frecuencia 

12 
2 

14 

Razones por las que requieren este eervicio. 

Razones Frecuencia 

Recuerdo Personal 3 
Buen medio de comun1caci6n 6 
Abarata costos de publicidad 4 
Mayor interés y m.1s impactante 1 
Es de fA.cil manejo 2 
Puede ser repetitivo 1 
Como recreación 1 
Para capacitación 1 
Ignora 1 

Razones por las que no requieren este servicio. 

Es elitista 
La gente desconoce el medio 

Nfi Dtlt. 
BIBLJOTEc1¡ 

El 85 X de los encuestados están de acuerdo en que el pUblico 
en general requiere de este servicio, coincidiendo, la mayor 
parte de ellos, en que es debido a que el videotape es un buen 
medio de comunicación y que también abarata los costo5 de 
publicidad. 

El 15 'l. restante considera que el público en general no 
requiere este servicio puesto que la gente aun no estA 
familiarizada y desconoce las potencialidades del uso de los 
videotapes. 

9 

Cambios en los patrones de consumo. 
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Cambio• Frecuencia 

SI 
NO 

Tot•l 

R•zones de esos cambios: 

12 
2 

14 

Búsqueda de mejores precios 4 
Aumento de demanda 5 
Exigencia de calidad 5 
Competencia 1 
Poco presupue&to de empresas demandantes 1 
Ignora 1 

El 85 ~ de las empresas encuestadas ha notado cambios en los 
P•trones de consumo de este servicio vinculados principalmente 
con el aumento de la demanda, la exigencia de calidad y mejores 
precios lo cual nos indica que los consumidores son cada vez 
mAs exigentes al comprar productos y/o servicios. 

10 

Tipo de clientes que contratan sus servicios. 

Tipo 

Empresas Públicas 
Empresas Privadas 
Person~s Fisicas 

Tipo de servicios ~s solicitados. 

Tipos 

Grabac ón eventos sociales 
Grabac ón cirugías médicas 
Servic o de grabación en general 

Frecuencia 

10 
13 

7 

Frecuencia 

3 
1 
4 



Servicio de Post-producción 4 
Programas de capacitación 2 
Promoc16n de empresas · 2 
Servicio de FotoQrafias 1 
Artes GrAf icas 1 
Transfers de video a video 2 
Transfers de cine a video 1 
Renta de equipo 2 
Servicio de Edecanes y Artistas 1 
Producción de comerciales para TV 1 
Producción de comerciales para cine 1 

La mayoria de los clientes de las 
empresas privadas y púb 1 icas 
principalmente el servicio de 
(grabación y post-producción>. 

empresas encuestadas son 
las cuales solicitan 

producción de videotapes 

Organizacion(es> en particular que contrate(n) frecuentemente 
el servicio de producción de videotapes. 

SI 
NO 

Total 

Frecuencia 

10 
4 

14 

Tipo de organ1zacion<es> que contrate(n>. 

Tipo 

Empresas Públicas 
Empresas Privadas 
Personas F1sicas 

Total 

Frecuencia 

1 
10 

2 

14 

Se observa que particularmente son las empresas privadas 
que mas frecuentemente contratan este servicio puesto que 
videotapes ayudan al cumplimiento de sus objetivos, ademas 
contar con mayores recursos. 

las 
las 
de 
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11 

Tipo de vide,~~~es .U.s solicitados. 

Tipo Frecuencia 

Promoción de Productos 8 
Prol\Oción de Servicios 7 
Promoción de la Org•nización 5 
Capacitación 9 
Material Didáctica <Ensenanza) 4 
Documentales 4 
De Carácter Cientifico 4 
Cursos 5 
Eventos Sociales 2 
Otros: 

Motivacionales 

Total 49 

Casi el 50 % de los videotapes solicitados est~n vinculados a 
la capacitación y a la promoción de productos y servicios. 

12 

CarActeristicas más importantes en el servicio de producción de 
video tapes. 

Caract•risticas 

Calidad en Video y Audio 
Puntualidad 
Responsabilidad 
Creatividad 
Atención al cliente 
Costos 
Honestidad 
Recursos Humanos de la Empresa 

Frecuencia 

9 
2 
2 
4 
1 
2 
1 
1 
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La mayoria de las empresas encuestadas coinciden en que la 
calidad del videotape es la caracteristica más importante en la 
prestación de este servicio. 

13 

Insumos Frecuencia 

Nacionales 
Extranjeros 

Total 

3 
11 

14 

Insumos en general utilizados para este servicio; 

c:.lmaras de Video y Cine 
Videocassettes 
Películas de Cine 
Pellculas Fotográficas 
Lentes 
Equipo de Iluminación 
Equipo de Transferencia de Cine a Video 
Editoras 
Monitores 
Equipo de Efectos Digitales 
Computadoras 
Diskettes 

El 78 X de los insumos para la prestación de este servicio son 
de procedencia extranjera. 

Marcas que han dado meJores resultados. 

Marcas 

SONY 
RCA 
RADIO SHACK 
PANASONIC 
JVC 

Frecuencia 

13 
1 
1 
3 
4 
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KODAK 
AMPEX 
BASF 
SCOTCH 
TYLER-CAl1 
ARR!FLES 
PANAV!SION 
PANAFLEX 
RANK-CINTEL 
GRASS VALLEY 
ABEKAS 
QUANTEL 
1KEGAl11 

L~ 9ran mayor!a de las empresas utilizan principalmente la 
marca SONV, aunque podttntos observar que eKisten una variedad de 
marcas. 

Problemas para la adquisición de insumos. 

Problemas: 

Problemas 

NO 
51 

Total 

Costo& 
lmpartac:i6n 
Impuestos 
Baja Disponibilidad 

Frecuencia 

9 
5 

14 

3 
1 
1 
l 

El 36 Z de los encuestados tiene problemas para la adquisición 
de sus insumos siendo la causa principal el costo de éstos, lo 
cual les impide en ocasiones ofrecer precios competitivos de 
sus sftrvicios. 
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14 

Subcontratación de servicios especiales a otra<s> empresats>. 

Subcontratan 

NO 
51 

Total 

Casos y servicios que subcontratan: 

Postproducci6n 
Requiere de Alta Calidad 
Renta de Equipo 
Renta de Utiler!a 
Contratación de Modelos 

Frecuencia 

3 
11 

14 

Equipo No Disponible en la Empresa 

El 78 'l. de las empresas subcontratan para algun servicio 
especial a otra(s) empresaCsl para los casos y servicios arriba 
mencionados. 

15 

Formatos de v1deograbac1ón mas solicitados. 

Formato 

BETAMAX 
VHS 
3/4 pulg. 
1 pulg. 

Frecuencia 

11 
8 
7 
5 

Se aprecia Que los formatos mas solicitados son el BETAHAX y el 
VHS; esto es debido a que son los mas comerciales y económicos 
ya que los formatos de 1 y 3/4 de pulgada son profesionales y 
por ende mas costosos. 
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16 

Costo de equipo en promedio por hora de grabación. 

Costo 

• o - • 100,000 
• 100,000 - • 200,000 
• 200,000 - • 400,000 
• 400,000 - • 600,000 
• 600,000 - • ªºº•ººº 

mas de s aoo,ooo 
Ignora 

Total 

Frecuencia. 

2 
:s 
1 
1 
2 
1 
2 

14 

Costo de equipo en promedio por hora de edición. 

Costa Frecuencia 

• o -. 100,000 3 

• 100,000 - • 200,000 4 

• 200,000 - $ 400,000 3 
$ 400,000 - $ 600,000 o 
• 600,000 - • 800,000 l 

más d& • 000,000 2 
I9nora 1 

Total 14 

Costo de personal ocupado por hora para este servicio. 

Costo 

• o - $ 20,000 
$ 20,000 - $ 40,000 
• 40,000 - $ 60,000 
$ 60,000 - s B0,000 

Frecuencia 

5 
l 
o 
l 
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mAs de $ 80,000 
Ionora 

Total 

1 
6 

14 

Costo de insumos en promedio por hora de grabación. 

Costo Fr1rcuencia 

• o - $ 50,000 7 
$ 50,000 -. 100,000 o 
$ 100,000 - $ 150,000 1 
$ 150,000 - $ 200,000 o 

más de $ 200, ººº 3 
Ignora 3 

Total 14 

El 57 Y. de las empresas encuestadas tienen un costo promedio de 
equipo por hora de grabación de $ 181,000 pesos y el 71 % de 
ellas tiene un costo promedio de equipo por hora de edición de 
$ 165,000. El resto de las empresas, en lo que se refiere a los 
costos antes mencionados, se dedican principalmente a Ja 
producción de comerciales de TV y a la postproducción 
<servicios de edición sofisticados> resultándoles éstos por 
arriba de los $ 400 1 000 por hora debido a que éstos dos tipos 
de servicios en particular son los más costosos del ramo. 

El 42 X ignora sus costos de personal ocupado por hora debido a 
que por la variedad de servicios que prestan, requieren de la 
contratación de free-lances (personal eventual como por 
ejemplo: modelos, iluminadores, téc:n ic:os, camarógrafos, etc.) 
los cuales cobran por honorarios que resultan muy variables. 

Para el SO % de las empresas, sus costos de insumos por hora de 
grabación son menores a $ 50,000 conf irm.\ndose que el grueso 
del costo de estos servicios proviene del costo de los equipos. 

17 

Ventas en el presente ano en relación al anterior. 
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Ventas 

Aument•do 
Disminuido 
IQnora 

Total 

Frecuencia 

10 
3 
1 

14 

En el 70 ~ de las empresas encuestadas, BUS ventas se han 
incrementado en el presente aNo en relación al anterior debido 
princip•l1A&Ote a que la demanda de este servicio va en au1P&nto, 
Aunque algunas empresas consideran que ha disminuido debido al 
alza de sus costos de producción y a la competencia. 

Consideramos que éstas últi~as son las qua se estAn quedando 
rezag•das en el mercado. 

18 

Número de empleados en la empresa. 

Empleados fijos Fr~uencia Free-lance Frecuencia 

1 - 5 4 1 - 5 1 
b - 10 b b - 10 1 

11 - 15 1 11 - 15 o 
lb - 20 1 lb - 20 o 

M~s de 20 1 21 - 25 o 
Ignora 1 m.ls de 25 2 

Total 14 

El 70 'l. de las empresas tienen entre uno y diez empleados fijos 
<encargados principalmente de la cuestión administrativa, 
ventas y atención a clientes>. La caracteristica principal de 
éstas es que la empresa " crece " en los periodos de producción 
ya que contratan free-lances <para la cuestión art!stica­
técnica - operativa>. 

El otro 30 X de las empresas son las mAs grandes en el ramo 
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dedicadas principalmente a la producción de comerciales de TV y 
postproducci6n. 

V.4.2.3 CONCLUSIONES DEL ANALISIS DE LA OFERTA 

Aproximadamente en 1978 se introduce en el mercado mexicano los 
sistemas de videocassette cuya utilización se ha ido 
incrementando ano con ano. Como lo demostró el estudio, este 
ramo de servicios es relativamente nuevo si consideramos que el 
85 'l. de las empresas encuestadas tienen menos de diez anos de 
funcionar y que la mayoria son empresas pequenas que tienen 
menos de 10 empleados. A pesar de esto, el mismo porcentaJe de 
las empresas se encuentra afiliada a alguna<s> cAmara<s> o 
asociacion (es) del ramo lo cual nos indica que éste se 
encuentra organizado. 

Además, encontramos que ya existe un directorio 
del ramo - Directorio de Agencias y Anunciantes 
promoción de estos servicios se realiza en el 
empresas a través de una variedad de medios. 

especializado 
aunque la 

90 'l. de las 

También observamos que este ramo puede cubrir una gran variedad 
de necesidades lo cual nos indica la tlexibtlidad que puede 
tener una empresa de este tipo (utilizando la misma 
infraestructura) especialmente porque, como ya observamos, 
todas las empresas encuestadas considera que hay competencia y 
el 85 X de ellas considera que hay mucha. Sin embargo, el 85 'l. 
considera que hay demanda del servicio debido principalmente a 
que es un medio de comunicación versátil y la mayorla de ellas 
han incrementado la venta de sus servicios este ano en relación 
al anterior. 

La mayoria de los clientes de estas empresas son principalmente 
empresas privadas y públicas, destacando las primeras en 
volúmenes de compra de este servicio. Ademas, casi el 50 'l. de 
los videotapes solicitados están vinculados con la capacitación 
y la promoción de productos y servicies. 

Al igual que en otras actividades, ha habido cambios los 
patrones de consumo ya que el 85 i. de las empresas encuestadas 
los han notado en el aumento de la demanda, la exigencia de 
calidad y meJores precios. Aunado ello, estas empresas 
consideran como la carac teri stica más importante en la 
prestación del servicio la calidad del videotape terminado. 
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Debido al tipo de equipos, materiales y tecnologla requerida 
para este 5ervicio, la mayor1a de las empresas encuestada los 
utiliza en un 78 'l. extranjeros destacando la marca SONY como la 
~ejor. Sin embar90, el 36 'l. de las empresas tienen problemas 
para la adquisición de insumos vinculados principalmente con su 
costo. 

Consecuentemente, como lo reveló el estudio, la mayor parte del 
costo del servicio es debido al costo de los equipos, razón por 
la cual el 78 % de las empresas encuestadas subcontratan 
casos especiales a otras para la prestación del servicio. 

Con los resultados obtenidos del análisis de la oferta podemos 
concluir que para la creación de una empresa de este tipo 
contamos con una serie de ventajas porque, como lo reveló la 
encuesta, el ramo ya se encuentra organizado; además, la 
mayorla son empresas pequenas que con ingenio y creatividad 
pueden resultar muy flexibles debido a la variedad de 
actividades que pueden desarrollar con la misma 
infraestructura. 

Se pudo constatar que la demanda va en aumento a pe~ar de que 
actualmente las empresas oferentes no están utilizando los 
canales de promoción adecuados ya que, como lo reveló el 
anAlisis de la demanda, la mayoría de las personas desconoce la 
existencia de empresas de este tipo. 

Como vimos, casi el 50 % de los servicios de producción de 
videotapP.s contratados estAn vinculados con la capacitación y 
promoción de productos y servicios únicamente. 
Aprovechando que la mayorla de las empresas están explotando 
los do5 t1pos de videotapes mencionados anteriormente y que, 
como lo reveló el análisis de la demanda, existe una necesidad 
insatisfecha de este servicio en las organizaciones vinculadas 
con el s~ctor salud. Consideramos que la creación de una 
empresa especializada en la producción de videotapes de este 
tipo (médico-cientlficos> es factible. Para confirmarlo 
realizamos un estudio exclusivamente orientado a este sector, 
mostrAndose a continuación los resultados arrojados por dicho 
estudio. 



V.4.3 ANALISIS DE LA DEMANDA DEL SECTOR SALUD 

V.4.3.1 PROCEDIMIENTO DE MUESTREO 

l. La población de médicos en la Ciudad de México la 
consideramos infinita. 

2. Se re•lizarA un muestreo aleatorio. 

3. Para el tamaMo de muestra utilizamos las mismas 
consideraciones y cálculos empleados para el análisis 
de la demanda. 

4. Por lo tanto, nuestro tamano de muestra es de 12. 

En el Apéndice O se muestra el formato del cuestionario que se 
aplicó a varios médicos de diversos hospitales públicos y 
privados de la Ciudad de México. A continuación mostraremos los 
resultados y conclusiones obtenidos. 

ANALISIS DE LA DEMANDA DEL SECTOR SALUD 

V.4.3.2 RESULTADOS Y CONCLUSIONES DE LA ENCUESTA 

Especialidad médica. 

Especialidad Frecuencia 

Oftalmologi a 2 
Otorr1nolaringologla 2 
Psiquiatr1a l 
Reumatologl a 1 
Ginecologl a 3 
Dietologi a l 
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CArdiologia 
Ciruoia Plastica 

Total 12 

Como se observa, la encuesta fue respondida por médicos de 
diversas •specialidades. 

2 

Sociedades Médicas a las que pertenecen. 

Se observó que en cada una de las especialidades existen 
diferentes sociedades, asociaciones, institutos y/o 
colegios médicos. 
Esta pregunta se realizó con la finalidad de conocer 
cuáles son las sociedades médicas, puesto que éstas, como 
se mencionó al principio del capitulo pueden llegar a ser 
nuestro> clientes debido a la función que desempeNan y a 
su poder adquisitivo. 

3 

Conocimiento de alguna empresa productora 
inédico-cientificos. 

Conoce 

SI 
NO 

Total 

Frecuencia 

1 
11 

12 

de Videotapes 

El 92 % de los médicos encuestados no conoce alguna empresa de 
este tipo. 



Han contratado este servicio. 

Contratado 

SI 
NO 

Total 

4 

Frecu9flcia 

1 
11 

12 

Debido al desconocimiento e ine~istencia de este tipo de 
empresas, el mismo porcentaje de médicos encuestados C92h> no 
han contratado este servicio. 

5 

Conocimiento de la utilidad de los videotapes. 

Conoce 

SI 
NO 

Total 

Frecuencia 

11 
1 

12 

El 92 X de los médicos encuestados tiene una idea de la 
utilidad que pueden tener los videotapes en el area de la 
medicina. 

6 

Utilidad del videotape en su especialidad médica. 

Util Frecuencia 
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SI 
NO 

Total 

12 
o 

12 

Todos los médicos encuestados consideraron·que un videotape les 
serla de utilidad en su especialidad destac~ndo de entre los 
usos que la dartan, el de la ense~anza. 

7 

Realización personal de algún videotape (médico>. 

Realizado Frecuencia 

SI 
NO 

Total 

El 75 X de los médicos encuestados 
personalmente algún videotape. 

B 

3 
9 

12 

Interés por la contratación del servicio. 

no han 

Jntl!rés Frecuencia 

SI 
NO 

Total 

9 
3 

12 

realizado 

El 73 ~ de loa lltédicos est~n interesados en contratar un 
servicio profesional de producción de videotapes de este tipo. 
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V.4.3.3 CONCLUSIONES DEL ANALISIS DE LA DEMANDA DEL SECTOR SALUD 

Observamos que la totalidad de los médicos encuestados 
coincidieron en que un videotape les serla de utilidad en su 
trabajo. Sin embarga, el 92 7. de el los no conoce ni ha 
contratado algún ser"vicio profesional de producc16n de 
videotapes médicos. Esto nos confirma el resultado del anAlisis 
de la oferta en el cual na existen empresas dedicadas a la 
producción de videotapes médico- cienttf1cos. 

Personalmente, el 75 'l. de los encuestados no ha realizado algún 
videotape relacionado con su trabaJo. Posiblemente esto se debe 
a que los médicos, aunque tendrian acceso a una videocámara, no 
tienen la facilidad ni el tiempo para editar <post-producir> el 
videotape y tampoco para obtener una cal1dad adecuada para el 
uso que le quisieran dar. Por la misma razón, el 75 i'. de los 
encuestados están interesados en contratar un serv1c10 
profesional de e~te tipo. 

Concluimos que df~f1n1t1vamente es factible la creac1ón de una 
empresa productor•a de v1deotapes médico-cientl t 1cos ya que como 
lo muestrnn los estudios realizados existe una demanda 
insatisfecha integrada por los médicos especialistas de una 
diversidad de Areas y consecuentemente por las sociedades. 
asociaciones, institutos y/o colegios médicos. Por lo tanto, 
los esfuerzos de la mercadotecnia de la empresa estarAn 
dirigidos hacia este mercado principalmente. 

V.5 ESTUDIO TECNICO 

Basicamente, el objetivo de este estudio consiste en analizar y 
determinar el tamaf'ro, la localizaci6n y la organización de la 
empresa dedicada la producción de video tapes 
médico-c1ent!ficos. 

V.5.1 LOCALIZAC!ON DE LA PLANTA 

El objetivo de este punto es, por supuesto, llegar a determinar 
el sitio donde se instalará. la nueva empresa. Pard ello, como 
ya se habla menc1onado en párrafos anteriores, la local1zación 
de la planta de la nueva empresa sera en la Cd.de México. 

A efecto de lograr esta localización, se llevó 
si9uiente investigación: 

cabo la 
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Pri•eramente, se localizó el nombre y dirección de las unidades 
médicas hospitalari•• tianto públicas como privadas ubicadas en 
el Distrito Federal <D.F.>. 

Estamos considerando como unidades médicas hospitalarias <UMH) 
• los hospitales generales y de especialidades públicos y 
privados que cuentan con mAs de cincuenta camas, ya que en 
•ll•s es donde se encuentran l• mayorla de los médicos 
especialistas quienes son nuestros principales clientes 
potenciales. 

Se aprovechó la división politica existente para ubicar a cada 
unidad médica hospitalaria de acuerdo a su dirección dentro de 
la delega~ión correspondiente. Haciendo esto, se log~ obtener 
•1 cuadro de dlf'O&idades de hospitales y námero de camas por 
delegación. <Ver cuadro 11 y mapa anexo> 

El objetivo de esta investigación es poder determinar dónde se 
encuentra la mayor densidad tanto de unidades médicas 
hospitalarias como el número de camas por delegación. 

Como el nú~ero de camas censables está directamente relacionado 
con la magnitud de los ho~pitalas y por ende con el número de 
medicas que laboran en ellas, entonces, las delegaciones con 
mayor densidad en ambos rubros serán las mAs probables para la 
localización de nuestra planta. 

Esto con el fin de ahorrar recursos en cuanto al manejo y 
movimiento de equipo de grabación y horas-hombre ocupadas ya 
qu• as! h•bria inenor tiempo de traslado a los lugares da 
trabajo de los médico& especialistas que nos contraten, aderná.s 
de que se pretende que la planta se encuentre lo más cerca 
posible de los lugares de trabajo de los clientes y lograr asl 
minimizar los tiempos de espera y entrega en general. 

Ca.o podemos observar en el cuadro de distribución (cuadro 11> 
y en el mapa anexo, la Del119aci6n Cuauhtémoc ( centro de la Cd. 
de Móxico > es la que destaca con 22 unidades médicas 
hospitalarias (UMH> con un total da 3281 CL"'l:ids censables lo 
cual nos indica la magnitud de las UMH y de las cuales el 501. 
son públicas y el otro 501. privadas. Adem.As, se aprecia que el 
ó1'l. de las unidades médicas hospitalarias privadas en el D.F. 
&e encuentran en est• delegación. 
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Alrededor de esta delegación destaca en orden de importancia la 
Delegación Azcapotzalcc con b UMH y 1559 ca•as, todas ellas 
pertenecientes al Centro Médico La Raza del Instituto Mexicano 
del Seguro Social < lMSS >, la Delegación Gustavo A. Madero con 
10 UMH y 1490 camas, la Delegación Miguel Hidalgo con 5 UMH y 
1341 c•mas y la Delegación Benito Juarez con á UMH y 1387 
camas, ~stas última5 pertenecientes al Centro Médico Nacional. 
Al sur de esta zona destacan las Delegaciones Alvaro Obregón 
con 7 UMH y 1478 ca~as y Tlalpan con 9 UMH y 1422 camas. 

Cabe destacar que el 90 7. del total de las UMH que existen en 
el D.F. estAn concentradas en las delegaciones mencionadas 
anteriormente y de las cuales el 89 % del total de UMH privadas 
y el 91 % del total de UMH públicas en el D.F. estAn en dichas 
zonas. 

Esto Ultimo nos indica que conviene localizar nuestra planta en 
un punto intermedio entre el mercado potencial del norte y del 
sur de la ciudad para lograr un equilibrio de distancias, por 
lo que se decidió ubicarla en la Delegación Benito JuArez 
preferentemente en la zona poniente. 

Después de realizar una investigación de campo para encontrar 
algún local que se adecuara a nuestras necesidades, que tuviera 
todos los servicios y que fuera una zona con vias de acceso 
cercanas hacia los diferentes puntos de la ciudad encontramos 
un local ofrecido en renta ubicado en la Calle Diez tt 30 en la 
Colonia San Pedro de los Pinos. 

A cont1nuac10n se muestra un plano de microlocalización de 
dicho local. <Plano 1) 

Como se observa en el plano, el local tiene vias de acceso 
rapidas e importantes a su alrededor que conectan fácilmente 
con los clientes potenciales ayudandonos a que los tiempos de 
traslado, de espera y entrega sean los mlnimos posibles. 

Se muestra a continuación el plano de distribución f1sica del 
local actualmente. <Planos 2 y 3> 

V.5.2 DISTRIBUCION DE PLANTA 

Va que se logró l le9ar a una proposiciOn de la localizaci6n de 
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planta sigue la tarea de determinar la distribución de planta 
(lay out) definiendo las areas de cada departamento o sección 
de la planta. 

A continuación se muestra la distribución de planta pat"a los 
dos niveles cuidando que las condiciones de trabaJo sean 
aceptables, ademas de que se logre una operación económica y 
que se mantengan las condiciones óptimas de seguridad y 
bienestar para los clientes y empleados. <Planos 4 y 5) 

V.5.3 ORGANIZACION DE LA EMPRESA 

Una vez realizada la elección sobre la estructura de organiza­
ción inicial, procedimos a elaborar un organigrama de jerarqu1-
zaci6n vertical simple para mostrar cómo quedaran los puestos y 
jerarquias dentro de la empresa. 

En el siguiente organigrama se vera que existen dos gerencias 
que dependen directamente de la d1recc16n general. Cada una de 
ellas asume una responsabilidad bien def1n1da en la empresa: 
ge1·encia técnica y gerencia adm1n1strat1va. 

Jl1I H 
PIOltlctlOlt 

GDlltll 

llCltlCO 

ORGANIGRAMA 

JlllCIOI 

ClllKDllL 

Jl1I DI 

POSMIOIUCCIOlt 
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RESPONSABILIDADES: 

Director General.- Ser~ la persona encarQada de representar a 
la empresa; la coordinación de todas las 
actividades de la empre•a, cuidando que 
~st•s se lleven a cabo en forma correcta. 

Gerente Técnico.- SerA el responsable de que todas las 
actividades de producción y postproducción 
se llevan a cabo de acuerdo a las 
normas, planes, contratas y tiempos 
preestablecidos. 

Gerente Administrativo.- Será el responsable de que todos los 
recursos C humanos, materiales y 
financieros > de la empresa 
sean empleados de una manera integral 
y responsable. 

Jefes de Producción y Post-producción.- Responsables de e cor­
las 

pro­
post­

respecti-

dinar todas 
actividades de 
ducción 
producc16n, 
vamente. 

y 

Este tipo de departamentalización por especialización de las 
funciones tiene indudables ventajas. La principal es que valora 
al máximo la responsabilidad de cada escalón, con lo que se 
adquir1rA una perfecta especialización del trabajo asignado. 
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COMCLUSIOMES GEMERALES 

La administración de una emprega ha de ser eminentemente 
funcional ya sea que esté abocada a la producciOn de bienes o 
servicios para el mercado. La dinámica de funcionamiento de las 
empresas ha sido puesta de manifiesto al hablar de la 
productividad de la empresa y se revela en las consideraciones 
ya hechas de que los conceptos jurid1cos y de administración 
asumen un papel vital para la consecución de los objetivos y 
metas de la empresa. 

Consideramos de vital importancia que el Ingeniero Industrial 
en su carácter de diseNador, integrador y tomador de decisiones 
dentro de las empresas debe conocer las relaciones formales, 
juridicas y normativas bajo las cuales deben re~1rse las 
empresas en nuestro pais, asi como también conocer la 
importancia de los factores del macro y m1croamb1ente que 
rodean a las empresas. 

En este contexto cabe destacar la importancia de la economia, 
politica y la cultura. Consecuentemente, el Ingeniero 
Industrial debe conocer los diferentes enfoques del 
comportamiento humano as1 como los de la historia de su pais 
para entender la idiosincracia de los individuos y as1 poder 
vincular estos dos enfoques con la realidad; para que as1 
considere la importancia del contacto permanente de la empresa 
con el elemento mAs valioso en la sociedad: el Hombre. Sus 
esfuerzos deben estar dirigidos a encontrar en las empresas 
formas de vida más dignas, participativas y humanas. 

La economia de nuestro pais e•tá constituida en gran parte por 
el sector Servicios, como la demuestra su participación en el 
Producto Interno Bruto (PIB>. La tendencia histórica demuestra 
que a mayor desarrollo se requiere de mayores servicios; 
consecuentemente, el desarrollo va vinculado con el surgimiento 
de nuevas necesidades, muchas de las cuales se satisfacen por 
medio de los servicios. Inclusive, se pudo observar la gran 
diversidad de actividades que existen dentro de este sector en 
nuestro pais. 

En la actualidad, inmersos en un mercado de alta competitividad 
en constante evoluci6n, la productividad es vital en todas las 
empresas. Sin embargo, el recurso más valioso que hace que una 
empresa de servicios tenga éxito es la productividad de su 
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Qente as1 como la calidad de los servicios a prestar. Estos dos 
factores deben ser puestos en función de los requerimientos de 
los clientes y esto se 109ra mediante una eficaz 
t"etroalimentac10n entre éstos y la empresa. As1 consideramos de 
mucha. i11portanc1a la participación del Ingeniero Industrial en 
la creación, planeaci6n y desarrollo de este tipo de empresas. 

Por ello, reali~amos la evalua.ci6n de alternativas para la 
creación de una empresa prestadora de servicios de producción 
de videotapes aplicando y desarrollando <en un caso real> los 
conocimientos que hemos adquirido a lo largo de nuestra 
formación profesional en la Facultad. 

El hecho de que, después de realizar el estudio, y como 
resultado de éste, hayamos encontrado un mercado potencial con 
una necesidad insatisfecha, nos da la pauta para implantar 
re•lmente esta empresa y con ello tenemos la oportunidad de 
desarrollarnos como empresarios coadyuvando as1 al desarrollo 
social y económico de nuestro pais. 
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APENDICE A - CATALOGO DE SERVICIOS 

ACTIVIDAD 

• SERVICIOS DE INTERMEDIARIOS DE COMERCIOS 
Servicio• de comisiones y representaciones mercantiles. 
Servicios de centrales de Abasto y mercados públicos. 

• RESTAURANTES, BARES Y CENTROS NOCT~NOS 
Servicio de restaurantes y fondas. 
Servicio de cocinas econOmicaa y establecimientos que 
preparan comida para llevar. 
Servicio de ostionerlas y preparación de otros mariacos y 
pescados. 
Servicio de loncherlas, taquerlas y torterlas. 
Servicio de merenderos y cenadurlas. 
Servicio de neverl•s y refresquerias. 
Servicio de cabarets y centros nocturnos. 
Servicio de cantinas y bares. 
Servicio de cervecerlas. 
Servicio de pulquerías. 

* HOTELES Y OTROS SERVICIOS DE ALOJAMIENTO TEMPORAL 
Servicio de hoteles. 

. 

Servicio de moteles. 
Servicio de campamentos para casas móviles <tra1ler parks>. 
Servicio de hospedaje en casas de huéspedes y departamentos 
amueblados. 
Servicio dR albergues Juveniles y campam•nto temporal. 
Servicio de alquiler de salones para fiestas y convenciones. 

SERVICIOS DE INSTITUCIONES MONETARIAS Y AUXILIARES DE CREDITO 
Servicios de 
Servicios de 
Servicios de 
Servicios de 
Servicios de 
Servicios de 

banca central. 
banca nacional de inversión. 
banca nacional rural. 
otras institucione• de crédito nacionales. 
fondos y fideicomisos f1nanc1eros. 
banca múltiple. 
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Servicios d• banca a.pecializada. 
S.rvicios d• uniones de cr9dito. 
S.rvicios de los •laa.cenes 9enerales de depósito. 
Servicios dw sociedadws de inversión. 
Otros servicios f inancteros no bancarios. 

• SERVICIOS DE INTERMEDIARIOS FINANCIEROS Y DE SEGUROS 
Servicio de bolsa de valores. 
Servicio de a•esoria en inversiones y valores. 
Servicio d• casas d• cambio. 
Intermediarios de seguro5. 
Servicio de otros int•rcaediarios f inanciercs no mencionados 
anteriormente. 

• SERVICIOS DE INSTITUCIONES DE SEGUROS Y FIANZAS 
Servicios de instituciones de fianzas. 
Servicios de instituciones de seguros. 
Servicios de cajas de pensiones independientes. 

• SERVICIOS DE ALQUILER DE BIENES INMUEBLES 
Servicio de alquiler de viviendas. 
Servicio de alquiler de terrenos y 
residenciales. 

edificios 

• OTROS SERVICIOS RELACIONADOS CON BIENES INl'UEBLES 
Servicios de agentes inmobiliarios. 
Servicios de administradores inmobiliarios. 
Servicios de administración de ce•enterios. 
Servicios de valuadores inmobiliari09. 
Servicios de promotores inmobiliarios. 
Servicios de asesores de crédito inlftDbiliaria. 
Servicios de consultoras inmobiliarioa. 

na 

Servicios de establecimientos qua se dedican a dos o •As 
actividades relacionadas con bienes in•uebles. 

• PRE6TACION DE SERVICIOS A LAS EMPRESAS 
Servicio de not•rias pública•. 
Servicios de bufetes jurídico•. 
Servicios de contaduria y auditoria. 
Servicios de anilisis de sistemas y proce9amiento 
informitico. 
Servicios de •sesoria y estudios t6cnicos de ingenier1• y 
Arquitectura. 
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Servicios de 
Servicios de 
Servicios de 
Servicios de 

diseno industrial. 
mercadotecnia. 
publicidad y activid•d•s conaKas. 
diseNo artistico. 

Servicios de asesor1• en ad•inistraciOn y croanización de 
empresas. 
Servicio& de valuación de metales y piedra• preciosas. 
Servicios de investigación de solvencia financiera. 
Servicios de agencias noticiosas. 
Servicios administrativos de tr~mite y cobranza. 
Servicios de 1otocopiado y similares. 
Servicios de agencias de colocacion y self!!Cción de personal. 
Servicio& de protección y custodi•· 
Servicios de decoración de interiores. 
Servicios de limpieza de ventanas y oficinas. 
Servicios urbanos de fumigación, desinfección y control de 
plagas. 

* SERVICIOS DE ALQUILER DE BIENES MUEBLES 
Servicio de alquiler de maquinaria y equipo para la 
agricultura. 
Servicio de alquíler de maquinaria y equipo para la 
tndustria .. 
Servicio de alquiler de equipo electrónico para •l 
procesa~íento informatico. 
Servicio de alquiler de equipo y mobiliario para comercios, 
oftcinas, etc. 
Servicio de alquiler de automóviles sin cho1er. 
Servicios de alquiler de muebles, vajillas y similares. 
Servicios de alquiler de televisores, equipo de sonido e 
instru.aentos musicales. 
Se~vicios de alquiler de equipa fotografico profesional y 
proyectores .. 

• EDUCACION REMUNERADA 
Servicios remunerados 
Servicios remunerados 
Servicios remunerados 
Servicios remunerados 
Servicios remunerados 
Servicios remunerados 
niveles de ense~anza .. 

de 
de 
de 
de 
de 
de 

educación 
11tducaci6n 
educación 
educación 
educación 
educación 

preescolar. 
primaria. 
secundaria. 
media super1or. 
super1or. 
que combinan d1ferentes 

Servicios remunerados de educación elemental terminal. 
Servicios remunerados de educación media terminal. 
Set~vicios de educación por parte de profe5or•s part1cul&res. 
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• INVESTIGACION CIENTIFICA REl'IUNERADA 
Servicios rentUnerados 
cienU fico 

de investtgaci6n y dewu•rol lo 

• SERVICIOS MEDICOS, ODONTOLOGICOS Y VETERINARIOS, REMUNERADOS 
Servicios re8K.lnerados de hospitalización. 
Servicios remunerados de consulta externa. 
S•rvicios remunerados en consultorios y clinicas dentales. 
Servicios remunerados de laboratorios de an~lisis clinico. 
Otros servicios remunerado• auxiliares al diagnóstico médico. 
Servicios remunerados de bancos, auxiliares al tratamiento 
lhédico. 
Otros servicios re~unerados auxili•res al tratamiento médico. 
Servicios de laboratorios de prótesis dental. 
Servicios veterinarios remun&radas, a la ganaderia. 
Otros servicios veterinarios remunerados. 

• ASISTENCIA SOCIAL REl'IUNERADA 
Servicios remunerados de asistencia social. 

• SERVICIOS DE ASOCIACIONES COMERCIALES, 
LABORALES 

PROFES !ONALES y 

Servicios de cámaras, asociaciones y agrupaciones da 
productores y comerciantes. 
Servicios de asociaciones de profesionales. 

• SERVICIOS DE ORGANIZACIONES POLITICAS, CIVICAS Y RELIGIOSAS 
Servicios de organizaciones cívicas y similares. 

• SERVICIOS DE ESPARCIMIENTO REMUNERADOS, RELACIONADOS CON LA 
CINEHATOGRAFIA, TEATRO, RADIO Y T.V. 
Producción remunerada de peliculas cinemataoráf icas. 
Distribución y alquile~ de películas cinematogrAficas, 
servicios remunerados. 
Exhib1ciOn remunerada de películas cinematográf icaa. 
Producción y transmisión remunerad• da programas de r•dio. 
Producción, transmisión y repetición de prograirias de 
televisión, servicios remunerados. 
Servicios remunerados de promoción, montaJe y representación 
de espectaculos artísticos. 
Servicios de autores, compositores y otros artistas indepen­
dientes, remunerados. 
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• SERVICIOS CULTURALES REMUNERADOS 
Servicios d• bibliotecas, euseos, Jardina• 
•i•ilares, reMUner•dos. 

bot.6.nicos y 

Servicios de promoción y •ont•je d• •Mposiciones 
•acultur&s y otras obras de arte, remunerados. 

de pinturas, 

• SERVICIOS REMUNERADOS DE CENTROS RECREATIVOS V DEPORTIVOS V 
OTROS SERVICIOS DE DIVERSION 
Servicios re•unerados de centros sociales, r•creativos y 
d•portivos .. 
Servicios remunerados de promoción y presentación de 
espectaculos deportivos, t•urinos y circos .. 
Servicios remunerados de en•eftanza de gii'N"1asia y artes 
1t•rcíales. 
Servicios de federaciones y asociaciones deportivas y otras 
con fines recreativos. 
Otros servicios recreativo• y de esparcimiento, remunarados. 
Servicios de loterias y pronósticos deportivos. 

• REPARACION V MANTENIMIENTO AUTOMOTRIZ 
Servicias de reparación de automóviles y camion~s. 

Servicio de reparación de partes para automóviles y camiones. 
Servicio de reparación de carrocerias. 
Servicio de lavado y lubricación de automóviles. 
Servicio da reparación menor de llantas y cAMaras. 

• OTROS SERVICIOS DE REPARACION, PRINCIPALMENTE A LOS HOGARES 
Servicio de reparación de calzado y otros articulas de cuero 
y pi.,!. 
Servicio de reparación de aparatos eléctricos y electrónicos, 
de uso doméstico principalm2nte. 
Servicio de reparación de motocicletas. 
Servicio de reparación de relojes y joya&. 
Servicio de cerrajeria&. 
Servicios de reparación d• bicicletas. 
Servicios de reparación de juguetes, paraguas y otros 
articulas de uso personal y para el hogar. 
Servicios de reparación de otros articulas y aparatos. 

• SERVICIOS DE TINTORERIA V LAVANDERIA 
Servicio de 
Servicio de 
Servicio de 
Servicio de 
Servicio de 

lavanderia y tintoreria de ropa. 
lavado y terlido de al fombt"as y cortinas. 
alquiler de ropa blanca. 
reparacton y limpieza de &ombreros. 
alquiler de ropa de etiqueta y de fantasia. 
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* SERVICIOS DOMESTICOS 
Servicios domésticos. 
Servicios de Jardineri• doméstica. 

* SERVICIOS PERSONALES DIVERSOS 
Servicio de salon•s de belleza y peluqueriaK. 
Servicios de fotografía. 
Servicio de revelado de fotograflas y peliculas. 
Servicio de baNos públicos. 
Servicio d• ~asajista, bolerlas y sanitarios pOblicos. 
Servicio de agencias funerari•&. 
Servicios de guia& de turismo por cuenta propia. 
Servicios de predicción del futuro. 
Otros servicios personales no clasificados anteriormente. 
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APENDICE B - FORMATO DEL CUESTIONARIO PARA EL ANALISIS DE LA 
DEMANDA 
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FACULTAD DE INGENIERIA 
DIV!SlO:V DE l!'iGE!'i!F.RIA MECA!'ilCA Y ELECTRICA 
DEPARTA),.IE..\'TO DE IXGEXIERIA 1:\"DCSTRl.U. 

TESIS< ESTUDIO DE EMPRESAS DE SERVICIO 

E•t• .ncu•at.;a tiene por objeto conocer las expectativas del o'IMl'rcado 
d• videotapes Cvidtrafil•acionl!S). 

UOT.-u L.os dato• obten.ido• .,., asta encuest& ••r4n confidencial•• p•r• 
usos exclustva-.nte acadth•tco•· 

Marque con una .. X ,. laCs> respu•stah;) que ineJor tndiqueCnJ cuAl es 
su opinión con resp.cto • lo qu• •• le pr•1;1unta. 

1. l Cu•nt•• e111presa5 de producción d• videatapes tvid1Kl1il••cionesl 
conoce ? 

NingunA ( Una Das Cu.6ntas __ _ 

~. l. Conoce s;us direcciones 7 Si 1&• conoc:•, anOt•l••s 

4. L• orQ•nh&ción en l• que usted labora, ¿ha contratado &lqun.a vez. 
servic tos de produce ión de videot•p•s 7 

NO SI 
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5. Si l• respuesta anterior es afirmativa mencione que tipo d• 
vid•otap•s se re•lizaron. 

6. Sabia usted que actualmente la utilización de videotape!I puede 
ayudar a l• oroanizaci6n a1 

SI 

• promover sus productos 
• incre~entar GUS ventas 
• promover la oroanización 
• capacitar al personal 
• realizar documRntales 
* ill'lpartir cursos 
* otros 

NO 

7. Considera que para •u organización serian de utilidad los 
videotapes. 

SI NO Por qué 

O. Si la respuesta anterior es a1irmativa, len qué considera usted 
que un videotape podrla ser de utilidad para la organización ? 
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9. lEstarl• int•resada 1• organización en l• contratación de est• 
servicio ? 

SI NO 

1(1. ¿Cuánto estar-ta dispuesto a pagar por hora-f ilm•c ión ? 

o - • 100,000 
$ 100,000 en adelante 

COMENTARIOS 

• 50,000 - s 100,000 
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DATOS GENERALES DE LA ORGANIZACION 

Nombre o razón social 

Domicilia---------------------""---'----
Teléfono<s> 

Actividad p,..incipal que desat"'rolla la organización 

Puesto que de1iempef'la el entrevistado 

Actividad que desarrolla dentro de la organización~---"'----~ 

Fecha -------------
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APENDICE C - FORMATO DEL CLESTIONARIO PARA EL ANALISIS DE LA 
RT 
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FACULTAD DE INGENIERIA 
DIVIS!Oli DE lliGElilf.RIA !\IECAlilCA \" ELECTRICA 
DEPARTA!\IEliTO DE IXGESIERIA l.'\"Dt:STRIAL 

TESlS< ESTUDIO DE EMPRESAS DE SERVICIO 

Est• encuest• ti•n• por obJeto conocer al9unos aspKtos de 1• 
•ituactón i1ctu.al d• l•• empresas d• ••rvtcio• en •1 D.F. y iirea 
-tropo! i t•n•. 

tlOH~: Los d•tos obt•nido• en esta encuesta aer6n confidenciales para 
usos excluaiv.-.nte acadlhticos. 

H•rque con una " X " la<s> raspu .. st•Cs) que neJor indique<n> cu.u ets 
au opiniOn con re•p~to • lo que se le pregunta. 

1. l Esta empresa .. 1rncuentra r~istrad• ante la Secretaria de 
Ha.cienda y Crlh:ii to Pübl ico ? 

SI NO 

-· ¿CuAnto tiempo ti•ne de funcion•r esti1 -.pr•sa ? -------

3. Enl is te loa servicios que la .-pre•• propor-ciona.. 

4. lL• .-presa c~rci•liza •lgun(Ot1) producto<•> ? 

NO SI 
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5. lLA eapre•a ae encuentra afiliada a alguna<s> c&mara(s) o 
••oci•cion(es) ? 

NO SI Cu&les 

ó. lLa ••presa promueve la vent• de su• servicios y/o productos? 

SI NO 

7. Si la respuesta anterior fue afirmativa, •encion• los medias 
publicitarios que utiliza. 

S. lHa encontrado usted competencia en el ramo ? 

SI NO 

En caso afir~ativo dig• cuántai 

MUCHA REGULAR POCA 

9. Si la pregunta anterior fue afirmativa, mencione cuales de las 
empresas considera que son las pr1ncipale~ competidora&. 

10. ¿Considera usted que el póblico en general requiere del servicio 
de producción de videotapes ? 

SI NO Por qué -----------
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11. lS. h•n not•do c•llbio• en los patrones da consumo de este 
-rvicto ? 

NO SI Cuáles 

12. lQué tipo d• p•rsonas, empresas p~blicas o privadas, institu­
ciones, organizaciones u otr•s contratan sus servicio& ? 

1:.. lQu• tipa da servicios son los attt.a solicitados ? 

14. lEKisten algun(ofiJ tipo(s) de organiz•ción(es) en particular que 
contrate<n> frecuentement• servicio de producción de 
videotapes 7 

NO SI Hanciónela (9) 

15. lCuále& son los tipos de videotapes que les solicitan •ás 
frecuente11ente ? 

• Promoción de producto& 
• Promoción de servicios 
• Promoc:iOn de la organización 
* Capaci taciOn 
* Materi•l didactico (ensehanza) 
* Docu•entales 
• De car4cter cientlfico 
* Cursos 
• Otros usos Cespecifique> 
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16. l Qué caracterf.sticas consider• la e"'J>resa CCHllO m.t.s importante& 
en el servicio de producci6n de videotapes ? 

17. En su mayoria sus insumos sonr 

Nacionales ExtranJeros 

18. Mencione cut.les son sus in&umos principales Parc(.--~st~'::;-~r~~cio:: 
en Dl""den de importancia. 

19. Dentro de las marcas que lftilneja, ¿cu.lles le hdn dado mejores 
resulta.dos ? 

.:v. lTiene problemas para la adquisición de sus insumos? 

NO SI Cu.tles ----------

::::t. En caso de servicios especiales, ¿se subcont,..ata a otra (s) 
empresa <s> ? 

NO SI En qué casos ---------
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22. lDentro de los formatos de videograbaciOn existentes, cuAles son 
loa que el cliente solicita ? 

El costo de su& equipos en promedio por hora de filmación osci.la 
entre: 

o - s 100,000 
• 200, 000 - .. 400, 000 
• 600,00Q - • soo,ooo 

s 100, 000 - $ 200, ººº 
• 400,000 - $ 600,000 
otro <especifique> 

>i. El costo de sus equipos en promedio por hora de edición oscila 
entre: 

o - • 100,000 
$ 200, 000 - • 400, 000 
• 600,000 - • 800,000 

• 100,000 - • 200,000 
s 400, 000 - s 600, 000 
otro <especifique> 

:~. El costo del personal ocupado por hora para este servicio oscila 
entre; 

o - s 20,000 
• 40,000 - • 60,000 
11tás de S 80, 000 

• 20, ººº - '5 40, ººº 
t. 60, ººº - $ so, 000 
otro <especifique> 

~o. El costo de sus insumo& en promedio por hora de filmación oscila 
entre: 

" o - • 50,000 
$ 100, 000 - • 150, 000 
otro <especifique> 

• so,ooo - • 100,000 
s 150,000 - s 200,000 

lHan aumentado o disminuido sus ventaG en el presente al'fo en 
relac 16n al at"lo anterior ? 

Aumentado Disminuido 

:.:ei. lCu.tntos empleados tiene la empresa. aproximadamente ? 
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:::9. En térmínos Qenerales cuál es el organigrama de la empresa. 

COMENTARIOS: 
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DATOS GENERALES DE LA EMPRESA 

Ri1z6n social 

Do.ictlio -------------------------~ 
T•llbfono(sJ 

Actividad principal que desarrolla la empresa ----------

Puesto que d•sempef'la el entrevistado 

Actividad que desu•rolla dentro de la e.presa ----------

Fecha ------------
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APEND!CE D - FORMATO DEL CUESTIONARIO PARA EL ANALIS!S DE LA 
DEMANDA DEL SECTOR SALUD 
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FACULTAD DE INGENIERIA 
DIVISIOX DE l!\"GE!\"JERIA MECAXICA \• ELECTRICA 
DEPARTA!\IEXTO DE IXGE:-O"IERIA L'\"llt;STRIAL 

'rE:Sl& ESTUDIO DE EMPRESAS DE SERVICIO 

Esta encuesta tiene por objeto conoc•r las expectat1vau del merc•do 
de videotapes <videofi lmactones) de carAct•r •éd1co-c len ti f icos. 

Marque con una • X " la(s) respuesta<s> qu• ineJor indique<n> cuAl as 
su opiniOn con respecto a lo qu• s• le pregunta. 

1. l Cu&l es su l!'ftpecia.lldad médica?-------------

2. Mencione la<s> sociedad<••> •édicaCs> la(s) que p•rtenecl!' 

3. ¿ Conoc• usted. alQuna eMpresa productora de v1deotape11. médico­
cientihcos ? 

NO SI Menc:iOnela Cs> 

4. Ha contratado alc;1una v11z el servicio de producción de videotape& 
inlkfico-cient i fices. 

NO SI Cuanta~ veces --------

S. Sabia usted que actualmente se pueden real izar vtdeotapas que 
pueden ayudarla • usted o a su orQ•nizaci6n • l•t 

• Ensel"lanza de t6p1cos nutd1cos 
* Presentación de caso• qu1rür9icos esp•c1ales 

<por ejemplo: .n1crof1lmac1ones y endoscopias) 
• Capacitación a cirujanos y/o estudiantes de 111ad1c1na 
* Capacitac16n al personal médico •n Qlfileral 
• Ter•pia& 
• Otros 

SI NO 
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t., ¿Considera que un videotape le seria de utilidad en su 
.. p.cialtdad profesional ? 

NO SI P•ra qué\ -----------

7. Ha realiz•do usted p!tr1onal1nente •lgun videotape relacionado con 
su trabajo .. 

SI NO 

8. ¿ Le interesar-ta contratar un servicio profesional de producción 
de videotapes de este tipo ? 

SI NO 
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