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INTRODUCCION

México, con su explosivo crecimiento demografico, demanda una
industria con un mayor potencial productivo para la
satisfaccion de las necesidades de la poblacion.

Los Ingenieros Industriales relacionados con la actividad y los
problemas de la industria, se enfrentan a un medio en el que
los cambios sociales, econémicos, politicos y culturales son
cada vez mas frecuentes y variados y donde la produccion de
bienes y servicios reclama una seleccién y una aplicacién de
recursos (humanos, materiales y financieros) de tal forma que
la actividad industrial y sus resultadas sean técnica,
econodmica y socialmente adecuados.

Para tener un concepto mias claro de la actividad que desarrolla
un Ingeniero Industrial, en el Capituloc Uno se presentan la
definicion, objetivo y antecedentes de dicha rama de la
Ingenier{a.

Ante esta situacién es necesario que los Ingenieros
Industriales que participan en la toma de decisiones
relacionadas con la concepcién y operacién de proyectos
industriales comprendan los fend¢menos que afectan a la
industria asi como aquellos Que ésta genera en un medio social
y natural cambiante.

Un proyecto, en este caso la treacién de una empresa, antes de
ponerse en marcha debe incorpararse y acatar las disposiciones
Juridicas vigentes. En el Capitule Dos se presentan dichas
disposiciones para que la actividad empresarial se encuentre
bajo el marco juridico existente en puestro pats.

Para el manejo de esta tesis, en el Capi{tulo Tres y Cuatro se
tiene un concepto claro sobre lo gue es la industria de
servicios y el estudio de mercado de dicha industria

respectivanente.

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

1



Ingenieria Industrial se pueden aportar mejoras sustanciales en
este rama. Es por ello que surge la idea de desarrollar un
estudio de alternativas para la creacién de una empresa
prestadora de servicios.

Debido a la gran diversidad de servicios existentes y a la
imposibilidad de analizar todos ellos, plantearemos en el
Capi{ tulo Cinco 1la creacidn de una empresa prestadora de
servicios de produccion de videotapes principalmente porque es
un ramo relativamente nuevo y de mucha aplicacidn en nuestro

pats.



L LA INGENERIA NDUSTRIAL
11 DEFINICION DE INGENIERIA INDUSTRIAL Y SUS OBJETIVOS

La Ingenieria Industrial es la ¥ rama de la Ingenieria que se
relaciona con el diseffo, desarrollo e instalacién de sistemas
integrados por hombres, materiales y equipos; sSe basa en el
conocimiento especializado de las ciencias matemiticas, fisicas
Y sociales, Jjunto con los principios de anilisis y diseflo
ingenieril para especificar, predecir y evaluar los resultados
que se desean obtener en tales sistemas.™w

El objetivo primordial de la Ingenieria Industrial es el
incremento de la productividad ( Productividad = cantidad
praoducida / recursos empleados ) buscando siempre la calidad en
la produccién de bienes y/o servicios y la seguridad para los
trabajadores.

1.2 ANTECEDENTES DE LA INGENIERIA INDUSTRIAL

Los antecedentes de la Ingenieria Industrial estan intimamente
ligados a los origenes mismos de la administracién. Estos
principios se manifiestan desde tiempos remotos de la
humanidad; ni el Partendn ni Roma hubieran sido construidas sin
planeacién, organizaciédn, direceiédn y control.

La Revolucién Industrial de 1los siglos XVIII y XIX en
Inglaterra es el testimonio de uno de los retos mis recientes
para la practica y perfeccionamiento de la administracion y 1la
Ingenieria Industrial. En ese entonces las condiciones de los
trabajadores eran deprimentes, pues la actitud de la direccién
era tratar a los hombres como maquinas y tratar de reducir los
costos de produccién por medioc de la explotacion exagerada del
trabajador.

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

1) ASIE t(American Soctely of Industrial Engineers) 3



debido a un giro estructural en los mados de produccion,

_ producto de una serie de inventos que precisamente son los que
revolucionan a la produccidn y que inician principalmente con
la maquina de vapor de James Watt, surgen ademis de los cambios
y descubrimientos tecnolégicos una serie de ideas y teorias en
busca de una mayor productividad.

Charles Babbage escribis en 1832 acerca de la necesidad de un
estudio sistematico de las operaciones de trabajo para mejorar
la productividad. Ademis, proporciona ideas de distribucidn de
planta, division de la mano de obra, estudio del trabajo, flujo
de materiales, registro de costos y planes de incentivos.

En 1900 Frederick W. Taylor observé el disefio y desempeffo de
tareas, que se conoceria mis tarde como " Estudio de Tiempos vy
Movimientos ". Apoyando ésta, los esposos Gilbreth fueron
perfeccionadores en la aplicacién del estudio de " tiempos y
movimientos " en la industria; los Gilbreth aplicaban 17
unidades de movimientos manuales o Therbligs utilizando
peliculas cinematograficas para localizar éstos.

A continuacidn se muestra de manera cronolagica cémo  fueron
surgiendo las teorias, conceptos e ideas que han hecho
evolucionar a la Ingenierfa Industrials

1.3 CRONOLOGIA DE LA INGENIERIA INDUSTRIAL

1776 Adam Smith Especializacion en las
labores de fabricacién.

1832 Charles Babbage Divisidn de trabajo por
habil idades, asignacién de
trabajo por destreza. Aspec-—
tos basicous del estudio de
timnmpos.



1900

1901

1901

1931

1935

1940

1947

19350

1950

1954

193%

Fraederick W. Taylor

Frank Gilbreth

Henry L. Gantt

Walter Shoewart

Dodge y Roming

Blacket

Gearge B. Danting

A. Charnes y

W. W. Cooper

W. E. Deming

Je Mo Juran

1.B.M.

Administracién Cientificas
logra la division entre
plansacisn v e@jecucidn
observando la légica en los
procesos productivos.

Estudio de Movimientos.

Técnicas de programacién
para operarios y wmaquinas
en trabajos de fabricacién.

Inferencia estadistica apli-
cada a 1a calidad del
producta.

Muestreo estadistico apli-
cando el control de talidad.

Aplicaciones de la inves-
tigacion de operaciones en
la Segunda Guerra Mundial.

Programacién lineal.

Programacién matemitica y no
lineal.

Caontrol Estadistico de
Calidad.

Control de Calidad como un
instrumento de la Gerencia.

Computadoras digitales.



1960 L. Cummings vy Comportamiento humano 1

L. Porter estudio del hombre en el
trabajo.
1961 Armand V. Feigenbaum Control Total de la Calidad.
1962 Kaoru Ishikawa Circulos de Control de
Calidad.
1968 Strauss y Sayles Teor{a Gerencial Z.
1969 Douglas McGregor Teorias Gerenciales X y Y.

El adelanto de la ciencia desde la Segunda Guerra Mundial hasta
hoy, ha desencadenado un gran desarrollo en la administracison
de empresas y de la industria através de la Ingenieria, pues
aplicando las técnicas de Ingenieria Industrial, tales como
métodos estadisticos y matematicos, han dado origen a toda wuna
tecnologia.



1. NOCION JURIDICA PARA LA ACTIVIDAD EMPRESARIAL

111 INTRODUCCION

El empresario crea, organiza y dirige la empresa con una fina-
lidad: la de producir bienes o prestar servicios para el
mercado, lo cual supone el ejercicio de una actividad
econémica, y que todo estoc se realice profesionalmente.

Los caratteres de inseparabilidad e interaccién que tienen las
relaciones del empresario, en su doble faceta econémica y
Juridica, llevan indudablemente a la comprobacidn de la
realidad inesquivable, en cuanto a que la empresa, comg
canjunto de bienes coaligados por el empresarioco para el
ejercicio de su actividad, tiene siempre la necesidad de su
tutela juridica y del uso de las formas contractuales amparadas
por el Derecho, como formas normativas, para el pacifico y
seguro desenvolvimiento de dicha actividad.

En este Ambito de ideas, para su analisis, podemos fijar las
necesidades de la empresa, ya coh ocasién de la creacisén o
gestion de la misma. A

112 TIPOS DE SOCIEDADES MERCANTILES

Debido a que se pretende estudiar y mejorar la prestacién de
servicios, haciéndolo por medio de la creacidn de una empresa
de este tipo, se estudid y analizd el marco Jjuridico para su
constitucidn.

La legislacién existente para la constitucién de una sociedad
estid contemplada en la Ley General de Sociedades Mercantiles
(LGSM}). En particular, para este tipo de empresa, as necesario
tomar en cuenta los siguientes puntos:



% En su Articulo 1° se reconocen las siguientes especies de
sociedades mercantiles:

a) Sociedad en Nombre Colectivog

b) Sociedad en Comandita Simplej

2) Sociedad de Responsabilidad Limitada;g
d) Sociedad Anédnimajz

e) Spciedad en Comandita por Acciones; y
f) Sociedad Cooperativa.

He aqui una de las primeras tareas que se le aofrecen al
empresario: elegir el marco jurtdico en el dque haya de
desenvolverse la empresa, €1 ropaje juridico con el que haya de
cubrirse, y dentro del cual haya de encontrar adecuada
respuesta a las maltiples exigencias de {11} moderna
organizacién. '

a) Sociedad en Nombre Colectivo.- Existe bajo una
razén social, y en la que 1los socios responden
de una manera personal, ilimitada vy solidariamente
de las obligaciones sociales.

b) Sociedad en Comandita Simple.- Se compone de uno
o varios socios comanditados que responden de
manera personal, ilimitada y solidariamente de
las obligaciones soctiales y de uno o variocs socios
comanditarios que uUnicamente estan abligados al
al pago de sus aportaciones.

€) Sociedad en Comandita por Acciones.— Tiene la

misma justiticacidén que la Sociedad en Comandita
Simple siendo la variante en la que el capital
perteneciente a los socios comanditarios esti
representado por titulos de crédito o acciones,

Sin duda, una de las grandes desventaj)as que tienen estos tres
tipos de sociedades, es por las graves consecuencias que en el
patrimonio de los socios puede acatrrear el principio de la
responsabilidad ilimitada y solidaria de todos ellos por las
deudas sociales, nada despreciable en ninguna época perc menas

8



en los tiempos presentes en que tan grave crisis azota nuestra
econamia., Esta responsabilidad que impone la ley a los socios
@s una de las causas por las que actualmente vemos que su
importancia ha guedado reducida al minimo.

d) Sociedad de Responsabilidad Limitada.~ Es wuna
sociedad de capital fundacional dividido en
participaciones no representadas por ti{ tulos
negociables, en la que los w=socios sélo responden
hasta el monto de sus aportaciones,

Este tipo de sociedad elimina la responsabilidad de todos los
socios por las obligaciones scciales. Tiene la ventaja de
permitir que los socios asuman, como pacto social, una serie de
obligationes en interés de la sociedad ademis de la sencillez
en el funcionamiento de los organos sociales cuya regulacién
puede simplificarse en grado sumo.

Su gran inconveniente radica principalmente en ciertas
limitaciones referidas a su propia estructura o composicién.
Par ello, este tipo de sociedad no es aconsejable mas que en
aquellos supuestos de eapresas gque se presuma no van a alcanzar
una gran magnitud.

e) Sociedad Cooperativa .- Son las que estan
integradas por individuas trabajadores con
iguales derechos y obligaciones responsables
limitadamente y con un capital variable repre-
sentado por certificados de apartacién y cuya
finalidad es el mejoramiento social y econdmico

de sus asociados mediante la accién conjunta de
éstos en una cbra colectiva, sin tener caracter
lucrative.

f) Sociedad Andnima.-— Es la que se organiza Yy
existe bajo una denominacion y se compane
exclusivamente de socios cuya obligacidn se

limata al pago de sus acciones.

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

9



diversas de organizacidn juridica y econémica puede decirse que
s encuentran la mayoria de las empresas modernas.

I1.3 CARACTERISTICAS Y VENTAJAS DE LA SOCIEDAD ANONIMA (SA)

Precisamente, para evitar esa responsabilidad ilimitada, es por
la que ha tenido auge la Sociedad Anbdnima (S.A.), en la cual,
los gocios unicamente responden por el monto de sus
aportaciones; es decir, solamente pueden perder el capital que
hayan aportado en caso de quiebra de la sociedad, pero dejan a
salvo el resto de su patrimonio por muy cuantioso que é¢ste sea.
El "anonimato- de este tipo de sociedad mercantil consiste en
que no se conocen los nombres de los socios.

Esta fiqura juridica es la mas aconsejable para proporcionar
una estructura adecuada para el normal desenvolvimiento
empresarial (siempre que circunstancias especiales no  impulsan
hacia otra de las formas juridicas apuntadas). Adn trabajando
bajo esta forma juridica, légicamente, surgiran los encontrados
intereses que bullen en su entorno, desde el empresariao hasta
los cansumidores del producto de la empresa, pasando por el
personal de la misma y 10s accionistas de la sociedad.

Es decir, en la economia de consuma en que actualmente se
desenvuelven las sociedades modernas, la Saociedad Andnima
{S.A.) ha sido una institucidn juridica gue tiene por finalidad
hacer frente a las grandes necesidades sociales, derivadas de
la explosion demogratfica cntre otros factores. La S.A. se
caracteriza por una creciente concentracién de capitales, como
consecuencia del progreso técnico y mecanico y por la busqueda
de mAs productividad, como medio de elevar el nivel de vida.

Con la constitucion de un instrumento jurtdico como la S.A. se
logran movilizar los ahorros de grandes noacleos de poblaciéng
para una "colectivizacién" dal financiamiento, que puede crear
y desarrollar empresas con grandes inversiones en bienes
instrumentales, las cuales exigen grandes capitales cuyo montao
requiere la aportacion de muchos individuos, haciendo posible
la cooperacién en la constitucion de una empresa vy la
participacién en sus utilidades, para aquellos que no 1la
padirtan constitulr directa e individualmente.



Por medioc de las Sociedades Anédnimas se logra entre otras cosas:

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

b) Popularizar el capital y democratizar la economia.

c) Fomentar el intercambio de capitales y experiéncia
entre pailses.

d) Ofrece grandes pasiblidades técnico-juridicas de
adaptacidn.

114 EL REGIMEN DE VARIABILIDAD DE CAPITAL EN LAS SOCIEDADES
MERCANTILES

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

En consecuencia, la Sociedad gque adopte esta modalidad,
conservarid en su régimen interior, todas las caracteristicas
que les sefala la Ley, con la obligacién de que a la razén
social o denominacidén propia del tipo de sociedad se affadiran
siempre las palabras de "Capital Variable" (Art. 215) con el
fin de advertir a terceras que se trata de una empresa que
puede variar su capital con requisitos de modificacién menos
estrictos que los exigidos para las sociedades de capital fijo.

Esta modalidad hace mas ductil el sistema de Ley, ya que 1a
adopcién de determinadas instituciones juridicas que vienen
tropezando con el obstaculo de la rigidex del Cédigo de
Comercio, en particular, como se vera mis adelante, tratindose
de Sociedades Anénimas, las cuales como se menciond
anteriormente son las mAs aconsejables para la creacién de una
empresa en la actualidad.



En los ultimos affos se ha venido observando un sensible
incremento en el ndmero de sociedades de capital variable que
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
constitucién de las empresas, as{ como en los aumentos vy
disminuciones 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 5.A. son:

a) Menos costo de constituciéng

b) Flexibilidad para realizar aumentos y disminuciones
de capitalj;

c) Flexibilidad para el pago de dividendos b4
enajenacién de acciones.

ILS FUNCIONAMIENTO DE LA VARIABILIDAD DE CAPITAL EN UNA SA.

El articulo 213 ( LGSM ) establece que en las sociedades de
€apital Variable (C.V.) el capital social serid susceptible de
aumento por aportaciones posteriores de los socios o por
admisidn de otros. SerA susceptible de disminucion de dicho
capital por retiro parcial o total de las aportaciones hasta el
l{mite de conservar intocable un capital minimo fijado.

Todas las disposiciones que corresponden a la especie de una
S.A. serin aplicables a las de la S.A. de C.V. con las unicas
modifitaciones que se establecen en el capitulo octavo (LGSM)
relativos a informacidn financiera y responsabilidades de los
administradores.

El contrato constitutive de la S.A. de C.V. debera contener,
ademis de las estipulaciones que correspondan a la naturaleza
de la sociedad, las condiciones que se fijen para el aumento vy
la disminucion del capital (Art. 214) y éstos pueden seffalarse
con absoluta libertad por los socios en la escritura
constitutiva.

12



Como en las Socisdades Ansdnimas el capital social (1119
representado por acciones, al fijarse el aumsnto del capital
social tendri que fijarse igualmente la forma y términos en que
deban hacerse las correspondientes emisiones de acciones, ya
que cualquier alteracion-al! capital social de una empresa,
tramri como consecuencia necesaria la alteracién de las
acciones que lo representan.

No es necesario sehalar desde el principio el capital
autorizado en la escritura constitutiva, pero sf{ es conveniente
hacerlo para que opere plenamente la variabilidad de capital.

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

La razén iegal obedece a que en las sociedades de este tipo,
resulta inadecuado el principio de permanencia constante del
mismo monto de capital, puesto que dichos entes realizan
negocios que por especial naturaleza requieren, en diversos
momentos de su existencia, cantidades absolutamente desiguales
de capital y es en funcién de ellos que el aumento o
disminucion del mismo puede hacerse sin necesidad de modificar
la escritura social.

Dentro de la parte variable, se habri logrado el miximo de
simplificacion de formalidades para los aumentos y para las
disminuciones que permite la Ley, dehiendo simplemente de
inscribirse en el Libro de Registro que al efecto llevara la
sociedad. (Art. 219)

[16 CONSTITUCION DE UNA SOCIEDAD MERCANTIL

Previamente a la constitucion de una sociedad se requiere
contar con la autorizacién de la Secretarfa de Relaciones
Exteriores a través da su Direccion Generral de Asuntos
Juridicos, Departamento de Permisos, conforme a lo establecido
por el Articulo 27 Constitucional y la Ley Organica de la
Administracién Publica.



#+ E1 Artilculo 2D de la LGSM dice que las sociedades mercantiles
deben inscribirse en el Registro Publico de Comercio para
tener responsabilidad juridica distinta de la de los socios.

% E1 Articulo 5° dispone que las sociedades se constituiran
ante Notario Pdblico y en la misma forma se haran constar
sus madificaciones.

# El Articulo &° dispone que la escritura constitutiva de una
sociedad deberd contener:

I. Los naombres, nacionalidad y domicilio de las personas
fisicas o morales que constituyan la sociedads;

11. EIl objeto de la sociedad;

I1l. Su razén social o denominaciénjg

IV. Su duracion;

v. El importe del capital socialj;

VI. La expresién de lo que cada socio aporte en dinero o en
Qtros bienes: el valor atribuido a estos y el criterio
seguldo para su valorizacion,

Cuando el capital sea variable, asi se expresara
indicandose el minimo que se fije;

VII. El domicilio de la sociedad;

VIII. La manera canforme a la cual haya de administrarse la

sociedad y las facultades de los administradores;

IX. El nombrami=2nto de los administradores y la designacion

de los que han de llevar la tirma social

X. La manera de hacer la distribugcién de las utilidades vy

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

XIII. Las bases para practicar la liquidacién de la soec:edad
y €l modo de proceder a ila eleccion de los
liquidadores, cuando no hayan sido designados
anticipadamente.

Todos los requisitos a que se refiere este articulo y las demas
reglas que se establezcan en la escritura sobre la organizacién
y funcionamiento de la sociedad constituiran los estatutos de
la misma.

Naturalmente no podemos ni pretendemos realizar un estudio
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profundo del proceso constitutivo de una sociedad, pero si
detenernos siquiera sea brevemente, en algunas facetas que
pueden servir de interesante ayuda a los fundadores. Y 10 vamos
a hacer retfiriéndonos & los puntos de mayor importancia para el
tema.

El "obieto social" debe estar perfilado en los Estatutoes, de
suerte que cubra holgadamente las actividades que ha de
desarrollar la sociedad. Debe ser determinado, segun la opinién
mas comunmente aceptada, pero sin que la redacciéon estatutaria
que concierne a este requisito sea tan estrecha que obligue en
el futuro a una modificacién estatutaria ante una ampliacién de
las actividades, con el consiguiente gasto qua tal cambio de
objeto social acarrearia. De aht 1la conveniencia de una
relativa elasticidad dentro del principio de la determinacién.

Nada impide que se enumere una lista mas o menos larga de
actividades que la sociedad ha de desarrollar o pueda
desarrollar, Tal enumeracién na impide que los accionistas
acuerden que, de momento, se inicien s6lo alguna o algunas (no
todas) de las actividades enumeradas como integrantes del
ob jeto social, dejando para un momento ulterior la posibilidad
de acometer las restantes.

La "duracién de la sogiedad" conviene que se establezca por
tiempo indefinido. La fijacién de un plazo arrastraria la
automatita disolucidn de la sociedad upa vez que hubiera
vencido salvo que previamente se acordase la prérraoga en Jjunta
general de accionistas con 1los requisitos propios de la
mudificacidn de los estatutos, y con los consiquientes gastos.

Abocar la sociedad al automatismo de 1la disolucién (salvo
prérragal) cuando la marcha econdamica de la empresa puede ser
excelente y las perspectivas de futuro optimas, parece una
impremeditacion. De ah!f que se aconseja que la duracidén sea
indefinida.

La cifra del "capital social® conviene fijarlu de acuerdo a las
necesidades actuales y préximas de la empresa, y en relacién
con las posiblidades de financiamiento y medios con que cuentan
los fundadores.



Tan solo cuando la ley vigente imponga una determinada cifra de
capital coso minimo exigible, se deberd cuidar que tal
exigencia se cumpla.

Por precepto legal se impone que lag “acciones” gean
nominativas.

La designacién del "“organo u érganos que habrin de ejercer la
administraciént, cansejo de administracion, administrador
unico, gerentes, etc., puede atender a ciertas conveniencias de
diverso orden. .

Un Consejo de Administracién compuesto de un numeroc de
consejeros mas o0 menos amplioy, permitira satisfacer las
exigencias de diversos grupos que pueden entrar en la sociedad
reclamando una directa intervencion en la administracion.

Si hay un administrador unico, se sugiere que el nombramiento
se haga con acuerdo de la mayorfa de la Junta General de
Accionistas.

Para los elegidos o persaonas que han de desempefiar el puesto de
administrador tnico, s{ cabe establecer 1la exigencia de que
reunan determinadas cualidades de modo que sé¢lo quienes las
posean puedan recibir el nombramiento a su favor.

IL7 REQUISITOS PARA EL FUNCIONAMIENTO DE UNA EMPRESA

Una vez que se ha constituido la sociedad, existen ciertos
requisitos que hay que cumplir para instalar y mantener una
empresa dentro del marco juridico que rige &n nuestra pals, los
cuales se describen a continuacieén:

INSCRIPCION Al REGISTRO FEDERAL DE CONTRIBUYENTES

La obligacién de inscribirse en el Registro ’'Federal de
Contribuyentes se encuentra contenida tanto en el Cédigo Fiscal
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de la federacién (Articuloc 93) como en la resolucidn gque
establecen reglas generales y otras disposiciones de cardcter
fiscal.

ar La solicitud HRFC-1 debersy presentarse en original y 3
copias ante la Direccion Juridica y de Gobierno, en la
Delegacién Paolitica que le corresponda de acuerdo a su
domicilio wn el D.F. o bien poedra presentarse ante la
Oficana Federal de Hacienda dentro de cuya Jjurisdiccién
territorial se gncuentre el domicilio donde realice sus
actividades.

b} Wna vez autorizadas 1las formas anteriores, deberin
prasentarse ante la Receptoria de Rentas de su jurisdiccien,
los libros de contabilidad, esto es, el libro diario y el
libra mayor, para su autorizacion anexando las solicitudes
correspondientes para el sellado de los libros de
cantabilidad.

€) Para la presentacidn de esta solicitud, debers acompafiarse
el acta constitutiva de la sociedad.

REGISTRO ANTE LA CAMARA CORRESPAOMDIENTE

Este requisito estd centemplade en la Ley de Camaras de
Comercio y de las de Industria en donde en su articulo 3° dice:

Todo comerciante o industrial cuyo capital manifestado ante la
Secretaria de Hacienda y Crédito Publico (SHCP) sea mayor de
¢ 2,500.00 debers inscribirse durante el mes de Enero de cada
afo o dentro del mes siguiente a la fecha de iniciacidn de sus
actividades, en el Registro Especial gue se 1llevara en la
Camara carrespondiente o en las delegaciones de dicha Camara.

Los miembras de las CAmaras tendrin el cardcter de activos,
afiliados o cooperadores, y los estatutos fijaran los derechos
y obligaciones que se tienen en dicha Camara.

a) La solicitud deberAd presentarse en las oficinas de las
respectivas Camaras.

17



Tratandose en este caso de una empresa prestadora de
servicios, esta pertenecerfa a 1la Camara Nacional de
Comercia (CANACO).

b) Para el pago de las cuptas se tomarsd en cuenta la tarifa
vigente, autorizada por la Secretaria de Comercio y Fomento
Industrial.

La cuota sera fijada teniendo en cuenta la capacidad
econéemica de la empresa que se registre.

LICENCIA SANITARIA

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

Para obtener 1la Licencia Sanitaria es necesarioc presentar
debidamente requisitada ante la Direccion General de Licencias
Sanitarias de la Secretaria de Salud la solicitud con la
siguiente documentacién:

- En caso de apertura:

a) Copia del oficio de apertura ante la SHCP

by Licencia para prevenir vy controlar la cantaminacién
ambiental si es el caso.

c) Copia fotostatica de 1la credencial que acredite au
inscripcion en la Camara correspondiente,

MANIFESTACION DE ESTADISYICA ANTE SPP

~

Las empresas industriales, comerciales y agricalas asi como
las dedicadas a una actividad consistente en la produccidn o
venta de mercanclias o servigios de ctualquier clase, estan
obligadas a inscribirse dentro del mes de Enero de cada afio

a
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en los Registros Estadisticos de la Secretaria de
Programacion y Fresupuesto.

b) En los casos de apertura, clausura, cambio de domicilio,
razén social de propietario o giro, etc. se debera dar avisa
dentro de 15 dias siguientes a que acurra, a 1l1la Direccién
General de Estadistica de la propia SPF.

c) Esta solicitud debera llenarse de acuerdo a los datos que
solicita y presentarse en original y una copta en la propia
Secretaria.

VISTO BUENQ (Vo.Bo.) DE PREVENCION CONTRA INCENDIOS

Es aotorgado por la Secretaria General de Proteccidn y Vialidad
{SGPyV) a través del Departamentn de Prevencién de Siniestros.

Se vigilaran los equipos de prevencidén de incendios y se
llevaran registros en una bitacora que debera estar autorirada
por el Departamento de Prevencién de Siniestros.

Fara obtener el Vo.Ba. que se refrendara en forma anual, al
igual que la biticora, se presentara la solicitud en coriginal y
dos copias acompafadas de:

a) Copia de recibo por concepto de consumo de agua o contrato
de arrendamiento.

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

El tramite es gratuito.

AUTORIZACION DE QOFERACION

a) Escrito de solicitud (poniendo un domicilio para recibir
notificaciones), dirigido al Departamento del Distrito
Federal (DDF), Direccion de Planeacidn del D.F., Oficina de
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Autoriracion del Uso del Suelo de la Dialegacidn
carrespondiente.

b) Anexar alineamiento y:-numero oficial vigentes o contrato de
arrendaniento.

€) visto Bueno (Vo.Ba.) de Bomberos actualizado por el Depto.

de Prevencion de Siniestros de la BGPyVY.
d4) Licencia Sanitaria.

e) Juego de planas arguitectdnicos, indicando claramente los
cajones de estacionamiento y la zona para maniabras de carga
y descarga.

) Estudio cuantitativo del consumo de agua/dfa.

g} Memoria de actividades, lista detallada de maquinaria vy
vehiculos (tipo, capacidad, caballaje, etc.)

INSCRIPCION AL INFONAVIT

De acuerdoia los Articulos 29 y 31 de la legislacién del
Institute de Fondo Nacional de la Vivienda para los
Trabajadores (INFONAVIT) el patrdn esti obligado a:

a) Inscribirse e inscribir a sus trabajadores en el INFONAVIT:
b) Dar aviso de altas y bajas de los empleados;

c¢) Dar aviso de modificaciones de salariog

d) Aportar el 5% sobre el salario integrado del trabajador.

REGISTRG_PATRONAL Al _IMSS

De acuerdno al Articulo 19 de la tLey del Seguro Social los
patrones estan obligados a:

a) Registrarse e inscribir a sus trabajadores en el Instituto
Mexicano del Seguroc Social (IMSS), comunicar sus altas vy
bajas y las modificaciones de su salaria, dentro de plazos
no mayores de cinco dias;
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b} Llevar registros, tales como nominas y listas de raya en las
que se asiente invariablemente el numero de dias trabajados
y los salarios percibidos por sus trabajadores;

c) Enterar al Instituto Mexicano del Seguro Social el importe
de las cuotas obrero~ patronales.

LICENCIA DE ANUNCIOS

Se entiende por anuncio todo medio de informacion, publicacién
o publicidad que indique, sefiale, exprese, muestre o difunda al
pablico cualquier mensaje relacionado con la produccién y venta
de productos y servicios de cualquier clase y con &1 ejercicio
licito de actividades profesionales, civicas, politicas,
industriales o mercantiles, carteleras o pantallas destinadas a
que en ellas se haga publicidad.

Los anuncios en consideracidn al lugar en que seo fijen o
coloquen se clasifican en:

~ De tachada, muros, paredes y bardas.

- De vidrieria, escaparates y cortinas metilicas.

- De marquesinas y taldos.

~ De piso de predios no editicados o de espacios libres de
predios parcialmente edificados.

~ De azoteas.

- De vehiculos.

Referente a su duracién se clasifican eng

- Transitorias
- Permanentes

# Para la fijacién de anuncios y el uso de medios de
publicidad, se requiere de licencia p permiso expedido por la
delegacion correspondiente.
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lli. LA NDUSTRIA DE SERVICIOS

1111 INTRODUCCION

La evidencia histérica de los palses desarrallados muestra
que en éstos, &1 sectaor terciaric o de servicios es de
importancia relevante {(ver Cuadra 1 y 2).

En los paises en desarrollo, el sector primario (agricultura,
ganaderia y pesca) reviste una gran importancia, gque 2n México
se ha ido perdiendo através del tiempo al alcanzarse mayores
niveles de desarrollo. Consecuentemente, a mayor desarrollo se
requiere de mayores servicios, puesto que el desarrollo va
vinculado con el surgimiento de nuevas necesidades, muchas de
las cuales se satisfacen por medio de un servicio.

Dentro de este contexto, definiremos a continuacién ios
servicios y sus caracteristicas.

1112 DEFINICION DE LOS SERVICIOS

"El servicio es el conjunto de actividades, beneficios o
satisfactores que se cfrecenu?ara su venta o gue se& suministran
en relacién con las ventas".

“"Los servicios se definen como actividades, heneficios o
satisfaceiones que se ofrecen en venta donde no existe un
intercambio de bienes tangibles que impliguen un cambio de
pr‘l:mievr!aﬁ".(5

2} Fimcher, Laura.- MERCADOTECNIA pag. 179
(3 Taylor, Weldom J. y Shaw, Roy T. Jro - MERCADOTECNIA p&q.
fi-1]
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Distribucidn sectorial del Producto Nacional Brute en varios paises

( Porcentajes J

. Sector Sector Sector
Pais Aflo Primario! | Secundario?| lerciario®
lemania 1975 3 5@ 49
rgentina 1379 12 40 41
ustralia 73 9 34 47
angladesh 79 39 11 30
olivia 24 13 49 4
rasil . 23 12 26 4
Checoslovaquia 79 9 28 1
Estados Unidos 75 3 32 6
Etiopia 24 48 13 3
Finlandia 29 i a4 3
rancia 25 3 3? 4
ana 74 51 19 2
ran Bretana 74 3 3? ]
exico 79 19 36 9
oruega 9725 3 37 9

Fuente: Secretaria de Programacicn y Presupuesto (SPP) 1988.

# La suma de las columnas no necesariamente iguala al 108 % debido a
1a£dxscrep§ncxa estadfstica reportada en la fuente de esta
informacion.

Agricultura, ganaderfa. silvicultura, caza y pesca.
Manuf acturas, mineria, electricidad, gas, construccich.
? Finanzas, seguros. bienes raites, servicios a_empresas, servicios

sociales, corunales y personales, administracion y defensa, comercio,
transporte y comunicaciones.

~
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Distribucien sectorial del Producto Interns Bruto en varios paises

( Porcentajes )

. Sector | Sector .| Sector .
Pais Ao Primario Secundario®y Terciario®
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Francia
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Fuente: Mexico en el Mundo, 1988 ; INEGI

* La suma de las columnas no necesariamente iquala al 190 % debido a

t
e

la discrepancia estadistica reportada en Ia fuente de esta
informacion.

Agricultura, ganaderia, silvicultura, caza y pesca.
Hanufacturas, minerfa, electricidad, gas, construccion,

3 Finanzas, seguros, bienes rafces, servicios a empresas, servicios

sociales, comunales y personales. administracidn y defensa, comercio,
transperte y comunicaciones,

d. No disponible -
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I3 CARACTERISTICAS DE 1.0S SERVICIOS

Tanto los bienes como los servicios tratan de satistfacer las
necesidades y los deseos del consumidor, pera existen
diferencias significativas entre estas dos clases de productos;
en relacidn a ésto, las caracteristicas que diferencian a un
servicio de un bien son:

a)

b

c

d)

Intangibiiidad

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

Indivisidbilidad

la mayorta de las veces, los servicios no pueden
separarse de su fuente que es el prestador de éstos, es
decir, la venta directa es el udnico canal posible de
distribucién.

Heteroegeneidad

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

Caducidad y Demanda Osctilante

Los servicios tienden a caducar rapidamente, y no
son almacenables. Por esto mismo, c<2rvicio no dado
representa una pérdida irrecuperable.

El caricter perecedero de los servicioa no plantea
problema alguno en caso de ser estable 1a demanda, ya
que es facil de programarlos con anticipacién. Pero
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cuando la demanda fluctua, ello crea un problema para
las empresas prestadoras de servicios.

La mayor parte de las empresas de servicios de ramas similares
ofrecen en esencia lo mismo; e€s por ello que para tener una
mayor identificacién, adopten un signo distintivo denominado
marca, que colocaran en lugares estratégicos. Ademas contaran
con el personal que reuna las caracteristicas solicitadas y a
su vez, la empresa capacitarid a éste para ofrecer un mejor
servicio.

Por otro lado, las empresas de servicios realizan laa
siguientes actividades, con el fin de mejorar su servicio: )

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

#* Limpieza de las instalaciones, asf como el mejoramiento
continuo de los servicios que brinda dentrc de cada uno
de los diferentes tipos existentes.

* Dar una informacién mis detallada de los benefitios que
la empresa ofrece al usuario como lo es la puntualidad,
sequridad, mejor atencidén personal, calidad, comodidad,
garantias, eficiencia y nuevos servicios.

#* Llevar a cabo encuestas periodicas o permanentes
atendiendo las observaciones que @l propic usuario le
marca para lograr un mejaramiento de los servicios.

Todo esto, de una u otra forma lo lleva a cabo una empresa de
servicios. Ademsis, al prestar servicios existen condiciones
generales y garantias a las que se deberin sujetar tanto el
consumidar como la empresa para que asf haya conformidad por
ambas partes.
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1114 PLANEACION Y DESARROLLO DE LOS SERVICIOS

La planeacién de un nuevo servicio #s una labor en la gque se
deben considerar factores de importancia internes y axternos de
la empresa para asi concebir =l mejor servicio posible a un
adecuado equilibrio econémico. Algunas son:

1) Definicién del servicio que serid ofrecidog

2) Amplitud y profundidad de 1la wmezcla de : servicio
otfrecidaj;

3) Necesidades fisicas y humanas para 1la prestacién del
servicio y el costo de éastas;

4) Caducidad del servicio;

3) Demanda oscilante;

&) Mezcla de productos;
7) Estandarizacién de la calidad del servicio;

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

?) Grado de capacitacion del personals
10) Preferencia de los clientes;
11} Servicios ofrecidos por la competencia; y

12) Posible importacion y adaptacién de técnicas de
prestacién de servicios.

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

1115 PRODUCTIVIDAD EN LOS SERVICIOS

Como ya hemos vista, uno de los principios y objetivos de 1la
Ingenieria Industrial es el incremento de la productividad.
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Las empresas del sector servicios no gquedan fuara de esta

aplicacidn ya que en la época actual, inmersos en un mercado de
alta competividad y en constante evolucion, es de vital

importancia este factor en todas las empresas.

Recordando la definicién gque ya hemos dado en paginas
anteriores, la productividad es la relacidn entre la produccién
total y los insumos consumidos para ésta; es decir, es la
relacién entre la efectividad con la cual se cumplen las metas
de la organizacion y la eficiencia con la gque se consumen esos
recursns en el transcurso de este cumplimiento.

Una medida adecuada de la productividad es la produccion o
rendimiento por hora. Esto se puede aplicar en los servicios vy
el parsmetro para nuestra medicién serd :

—~ E1 valor de los servicios prestados al* consumidor por
hora-hombre de trabajo (valor agregado por hombre
ocupado) tomando en cuenta la relacitdn de activos fijos
por hombre empleado. Ecte pariAmetro se debera ajustar al
tipo de servitio de que se trate, procurando
estandarizarlo para servicios similares.

La industria de servicios produce bienes intangibles; algunas
pueden asociarse con algo fisico, comoc comer en un restaurante,
viajar en avidn, hospedarse en un hotel, etc., pero estos
obijetos O cosas gue aparentemente dan valor estiAn envueltas de
muchas cosas subjetivas, pues el cliente y el (o los)
empleado(s) estan en constante interaccidén directa. AsL pues,
el recurso mas valioso que hace que una firma o industria de
servicios sea mas rentable es la productividad de su gente.

ta opinién de un cliente acerca del servicio gque recibe,

generalmente va orientada alrededor del elemento humano
involucrado en dicho servicio, y se hace muchas veces bajo la
pregunta i Cémo fué atendido ?. Podemos apreciar Que esta

pregunta no va relacionada con la calidad de los productos o
cosas que se emplearon para la prestacioén del servicio.

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

"Calidad es la resultante de una combinacién de caracteristicas
de Ingenieria y de fabricacién que determinan el grado de
satisfaccidén que el producto ( bien o servicio ) proporciona al
consumidor durante su uso observando un adecuado equilibrio
ecaonomico". ¥

La productividad de la gente asif como 1la calidad deben ser
puestos en funcidn de los requerimientos de los clientes y esto
se logra mediante comentarios de los missmos, su actitud, sus
quejas, los comentarios de los empleados que laboran
directamente con los clientes, etc. Es en esta parte donde debe
entrar la creatividad del Ingenieroc Industrial para crear los
instrumentos adecuados que logren una eficax retroalimentacién
de toda esta informacién, para asi lograr tanto una motivacién
en el personal come un incremento de la calidad que traiga
consigo un decremento en los costos de los insumos necesarios
para la prestacién del servicio.

Existen 4 estrategias factibles de aplicar en los servicios
para incrementar la productividad:

1) Mecanizacidn

Para aumentar el rendimiento o precision del
trabajador se han desarrollado equipos para desahogar
movimientos como pueden ser waguinas programables o
automdticas.

2} Linea de Montaje

Esto se logra por medio de la utilizacion de equipos
automaticos, creande una "linea" de prestacion de
sarvicios.

3} Especializaciédn de la HMano de Obra

14) Fergenbaum, Armand V., - CONTROL TOTAL DE LA CALIDAD pag. 2d
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Es de utilidad para lagrar una mayor prestacién de cada
uno de los diferentes tipos de servicio que se manejan.

4) Consolidacién

Para mejorar su productividad, alqunas compani as
agregan los servicios de otra compafifa en su mezcla de
éstos; por ejemplo, aerolineas y hoteles.

1116 SITUACION ACTUAL DE L.OS SERVICIOS EN MEXICO

El sector servicios combina en palses como México aspectos
propios de las economlias avanzadas (safisticados servicios
turtsticos y educativos) con actividades sencillas (fondas,
talleres de reparacidn en general}.

En contraste con lo que ocurre en palses desarrollados, en
nuestro pais una parte importante de las actividades de
servicios se llevan a caho en pequelos establecimientos,
generalmente de tipe familiar.

La sofisticacidn de algunos servicios propia de las sociedades

industrializadas, coinciden en el ambito mexicang con la
sencillez de otros, que encubren el desemplea y el subempleo
que se ocbserva en las principales areas metropolitanas del
pals.

El patrdn regional del sector servicios es similar, a grandes
rasgos al que se gbserva para la actividad econdmica en
general. Las empresas prestadoras de servicios wse encuentran
concentradas en los principales focos de desarrolloc del pats
t D.F., Guadalajara y Monterrey), particularmente an la region
comprendida par el Distrito Federal y el Edo. de México.

Se observa a nivel nacional que las actividades de servicios
coinciden en su localizacién geogriafica con los niveles mas
avanzados de desarrollo tanto cuantitativa como
cualitativamente. Las actividades de servicio mis mocdernc se
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localizan en las regiones de mayor avance industrial, mientras
que los servicios de tipo rudimentario estin dispersos en todo
el territorio nacional. Las caracteristicas de los servicios
varian por ragiones, concentrindose en la regién capital las
mayores entre las grandes.

Dentro del sector servicios en nuestro pafs, tenemos las
siguigntes actividades de serviclios, de aguerdo al Catalogo
Mexicano de Actividades Economicas de la Secretar{a de
Programacién y Presupuesto:

~ Servicios de Intermediarios de Camerciaos

- Restaurantes, Bares y Centros Nocturnos

- Hoteles y otros servicios de alojamiento temporal

~ Servicigs de Instituciones Monetarias y Auxiliares de
Crédit .

— Servicios de Intermediarios Financieros y de Seguros

— Servicios de Instituciones de Seguros y Fianzas

— Servicios de Alquiler de Bienes Inmuebles

— Otros Servicios relacionados con Bienes Inmuebles

- Prestacidn de Servicios a las Empresas

~ Servicios de Alquiler de Bienes Muesbles

~ Educacion Remunerada

~ Investigacion Cientifica Remunerada

- Servicios Madicos, Odontolagicos Yy Veterinarios
Remunerados

~ Servicios de Asociaciones Comerciales, Profesionales vy
Laborales

-~ Servicios de Organizaciones Polf ticas, Civiecas y

Religiosas

- Servicios de Esparcimiento Remunerados, relacionados con
la Cinematografia, Teatro, Radio y T.V.

~ Servicios Culturales Remunerados

~ Servicios Remunerados de Centros Recreativos y Deportivos
y otros servicios de diversién

— Reparacién y Mantenimiento Automotriz

- Otros Servicios de Reparacién principalmente a los
Hogares

- Servicios de Tintoreria y Lavander{a

~ Servicios Domésticos

-~ Servicios Fersaonales Diversos

+ Nota: Si el lector desea esta informacidn con detalle ver
Apéndice A.- Catilogo de Servicios.



Como s& ha sencionado anteriormente, el sector servicios es de
Qran importancia dentro de la economia nacional. Para destacar
esto y de acuerdo a los datos obtenidos del Instituto Nacional
de Estadistica, Geografla e InformAtica (INEGI), la
participacion del sector. servicios dentro del Producto Interno
Bruto (PI1B)'® de 1984 a 1989 ha oscilado entre el SS y S5&% del
total.

Para darnos una idea mas clara de 1la importancia del Sector
Servicios se muestran los siguientes cuadros (3, 4, S y &),

Un dato importante s que si observamos el cuadro 4, el primero
y segundo subsectores en importancia por numero de unidades
observadas son el Comercio al por amenor y los Servicios de
Reparacion, Mantanimiento y Servicios Personales diversos.

Cabe destacar que durante el primer trimestre de 1989 el Sector
Servicios aporto el 62.1% del PIB (ver cuadro 5)5 ademas, vy
confirmando lo mencionado anteriormente, del tcotal de unidades
econémicas observadas para 1986 el 90.27% ocuparon entre Oy 5
personas solamente. También, el 43.3Z del personal total
empleado en _este sector labard dentro de esta clase de unidades
econdmicas.

Esto nos 1lleva directamente a concluir que para comnpetir
actualmente en el mercado mexicano, no es necesario de grandes
inversiones sino que con ingenio y creativided es como se logra
ganar el mercado.

De todo esta, apreciamos que es totalmente vAlido actualmente
en México el plantear la creacidn de una empresa prestadora de
servicios. Aunado a lo mencionado anteriormente, la empresa que
se plantearid mis adelante, como ejemplo, se encusntra
comprendida dentro del subsector "Servicios Personales
Diversos", que como se aprecia en el cuadro & es una de las de
mayor importancia dentro del sector servicios.

(Q‘ rin. - Es el volor de los bienes v servicios producidos
dentro -l lorrito.r'\o nacional dentro de un periedo
especifico.

< INEOI
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MIEDO DE INIDADES ECONOMICAS OBSTRMDMS A MIVEL NACIONAL

POR 1120 BE ACTIVIDAD®
(DAT0S REFERENTES A 138%)

TIPO DX KCTIVIEAD ﬁm}ks

%
Lomarcio [SLN 1] 5%.0
Servictes PR e
Manitac turas 127 339 1.4
Todas las demis actividides 153 14
f0ML  MCloNL 1182 412 189.8

“ Ho incluye los Mo Especificades

“\\\\\\\\\\\\\\‘ g

Todas les comas
4%

Fuentsr INEGI

CUADRO 23
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PRINCIPRLES SUBSECTORES DE ACTIVIDAD ECONONICA A NIVEL NACIONIL

SEGN EL MUMERO DE UNIDASES DE OBSERWICION
(DRTOS REFERENTES A 1385)

HOKESK DEL SUBSECTOR E Eh *
o ASERR,
R covreie 0t ror menor 567 193 53.6
Servicios de i teninient
WY somfefer Smbmst b ™y
[ nestaurantes o moteles 116 927 19.7
fglos educat ¢ ¢
OZZA gostig'ss ddssistenss Molies 3 9N s we
RN f}:ﬂ:ﬁ;ﬂ:itil"""°‘°" bebidas, tabaco & 269 4.2
- Comeraio al por mayor 20 264 2.7
[ rrotustos metdtions, mauinarta y equivo 28 126 2.6
m Todos los demds subsectores 106 874 .7
10141 1 8% 041 168.6

0S¢ il yen cifras de ll nédldn Auxilisres
t de Actividades no mun icades

Fuenter hEat

CUADRO 4
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113

PRODUCTO INTERNO BRUTO TRIMESTRAL

Participacion Porcentual

Com. Res!. y Hot.
25.2 :

Ingd. Manufacturera
22.2

Transp. y Comun.
6.9

Agrop. Silv. y Pesca
arop 71 /" Serv.Com.Soc.y Pers.
i 19.1

Otros

99 Servim Segy Bilnm

09

17 Conatr.Minerla, Elec, Gas y Agua
Nota: No incluys servicios dbancarios
inputados por tener cifra nsgativa CUADRO 5




SERVICIOS A NIVEL NACIONAL POR RAMA DE ACTIVIDAD SEGUN UNIDADES
OBSERVADAS

(DATOS REFERENTES A 1983)

Rama de Actividad Unidades Observadas

TOTAL NACIONAL 341 436

-SERVICIOS PARA LA AGRICULTURA Y LA GANADERIA -
INCLUYE DISTRIBUCION DE AGUA EN DBRAS DE RIEGO....... 190

-PESCA (50L0 SERVICIOS FESQUERDS MARITIMOS Y DE .
AGUA DULCE, POR HONORARIOS O POR CONTRATD) eeeevwveans ‘9
-~SERVICIDS A PRODUCTORES DE PETROLEC Y GAS NATURAL.... 18
~RESTAURANTES, BARES Y CENTROS NOCTURNDS....sec.-e--.. 109 BOL
-HOTELES Y OTROS SERVICIOS DE ALOJAMIENTO TEMPORAL. 7 B19 -
-SERVICI0S RELACIONADDS CON EL TRANSPORTE TERRESTRE 2 056
-SERVICIOS RELAGIONADOS CON EL TRANSPORTE PGR AGUA. ... 87
-SERVIG10S RELACIONADOS CON EL TRANSPORTE AERED....... 21
~SERVICIOS CONEXQS Al TRANPORTE EN GENERAL

INCLUYE AGENCIAS DE VIAJES ¥ ALMACENAJE..............  3.058
~SERVICIOS DE INTERMEDIARIOS FINANCIEROS Y DE G
SEGURDS . + o v v enencnnnnnnnseannns e eiieeenaens 949
~SERVICIOS DE ALQUILER DE BIENES INMUEBLES. 719

~DTROS SERVICIOS INMOBILIARIOS...eccveeevinnansnesonas 3 021
-FRESTACION DE SERVICIOS PROFESIONALES, TECNICOS Y s i
ESPECIALIZADOS EXCEPTO LOS AGROPECUARIOS Y .
FORESTALES, cvvrenerncrsnsvsnncascsasoacenssnssacsverens 21 040
~SERVICIOS DE ALQUILER DE BIENES MUEBLES INCLUSO

AUTOMOVILES SIN CONDUCTORES. cavenusnernacanans
~SERVICIOS EDUCATIVOS PRIVADOS..csusucecanncnnae a8 227
~SERVICIONS PRIVADOS DE INVESTIGACION CIENTIFICA....... 107
~-SERVICIOS MEDICOS, ODONTOLOGICOS Y VETERINARIOS S =
PRIVADDS. ¢ it iieiiiseranesosssasnscoracnsnesnscnsases 7 716
~SERVICIOS PRIVADDS DE ASISTENCIA SOCIAL. . cevwaacscons B9V
—-SERVICIOS DE ASOCIACICONES COMERCIALES,

PROFESIONALES Y LABORALES. . .. cvuetcivosrecrronsenss 3 209
~SERVICIOS DE ESPARCIMIENTO FRIVADOS RELACIONADOS

CON LA CINEMATOGRAFIA, TEATRO, RADIO Y TELEVISION

INCLUYE AUTDRES. COMPOSITORES Y ARTISTAS

INDEPENDIENTES. ¢ it veceoisteseesassvtancsncasiassnnans 2 915
~SERVICIOS CULTURALES PRIVADOS. .. .. cuueeennancnnoenes 113

~SERVICIOS FRIVADOS DE CENTROS RECREATIVOS Y

DEPORTIVOS Y OTROS SERVICIOS DE DIVERSION

EXCEFTO CENTROS NOCTURNDS. . . ..cvecentrcesannnsansanmen 8 323
—REPARACION Y MANTENIMIENTO AUTOMOTRIZ.. SS 850
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—-DTROS SERVICIOS DE REPARACION, PRINCIPALMENTE

A LOS HOBARES. v cvuveansscnsssnsanssntannssssrsannsenss o9& 031
—-8BERVICIOS DE TINTORERIA Y LAVANDERIA, INCLUYE

ALQUILER DE ROPA DE ETIQUETA ¥ FANTASIA....cc.cvteenn & 222
~SERVICIOS DOMESTICOS. ..o vnvnaencnnnses ceae 448
—SERVICIOS PERSONALES DIVERSOS. .ss.cccvaacarscansssars 32 297

Notas Aciaratorias

1) La informacidn corresponde unicamente a las zonas urbanas
2) No se incluye la informacién recabada por medioc de convenios,
ni la de actividades definidas como “excluida".

FUENTE: INEGI

CUADRD &
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V. 1. MERCADO DE LOS SERVICIOS
IV EL MEDIO AMBIENTE EN LA MERCADOTECNIA

IV.11 IMPORTANCIA

€l hombre organizado modifica el medio, y al hacerlo, debe
adaptarse a ¢] mediante el proceso de cambio que se +realiza en
su interaccidn continua con el medio que lo rodea. La principal
dificultad de csta interaccidn consiste en controlar el cambio
con el fin de llegar a un eguilibrio, tanto en la organizacién
social, como en las relaciones del individuo con su medio
ambiente espec! fico.

De hecho, la administracidn al determinar los objetivos de wuna
organizacion, debe tomar en cuenta el medio y conocer 1los
- procesos que tienen lugar en cada parte del mismo.

El sistema de mercadotecnia de una empresa debe operar dentro
de una estructura de fuerzas que constituyen el medio ambiente
del sistema. Estas fuercas pueden ser externas o internas a la
empresa.

l.as variables externas, generalmente, no son controlables por
la empresa. Estas variables pueden dividirse en dos grupas:

l‘lCNiLOOIR POL]T1CR
PROVEEDCRES wai> dumm CONSUMIDOR
LA EMPRESA
SOCIEDAD waip <dews COMPETENCIA
FENOWENOS ECONOM1A
F151C0S
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1) el macroambiente, que es un conjunto de influencias
amplias como las condiciones econdmicas, la politica, la
cultura, etc.,

2) y el microambiente, que son los elementos relacionados
estrechamente con la empresa, como son las proveedores,
los intermediarios y los consumidores.

PARTES INTEGRANTES DEL MEDIO AMBIENTE

Ivi2 EL MEDIO AMBIENTE POLITICO Y LEGAL

Las fuerzas politicas y legales son 1lps aspectos que influyen
mas en las actividades de la mercadotecnia de una empresa que
en cualquier otra 4rea de sus operaciones.

Asi, se han promulgado leyes que influyen en las decisiones y
actividades de la mercadotecnia. Varias de estas leyes afectan
la fijacion de precios, la publicidad, las wventas personales,
la distribucion, el desarrollo de servicios y las garantias de
los mismos.

El proceso de hacer cumplir la ley representa un elemento
adicional en el medio ambiente legal de la eapresa, Los
responsables de la mercadotecnia al tomar decisiones no deben
descuidar ni las layes ni a las instituciones gubernamentales
regul adoras.

IV13 MEDIO AMBIENTE SOCIAL

Las fuerzas sociales influyen en la estructura y en la dinamica
de individuas y grupas y en sus problemas mas importantes. Amy,
la sociedad espera recibir de los responsables de la
mercadotecnia un alto nivel de vida y la proteccion da la
calidad general de vida que se disfruta.

La sociedad no quiere servicios defectuosos e insequros,
publicidad engafiosa, procedimientos fraudulentos da ventas, o
precios injustos y explotadores.
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GRS YO

No solo hay que determinar cuiles son las caracteristicas de
los servicios que desean los consumidores, también hay que
tomar en cuenta la sequridad y confiabilidad del servicio que
s8 proporciona. Se deben de elaborar certificados de garantia
claros y escritos en lenguaje facil de entender; establecer un
sistema eficaz de distribuciéng desarrallar mezclas de
promocidn que satisfagan las necesidades de informacién de los
consumidores y ofrecer servicios a precios accesibles para los
mismos, pero que al misme tiempo produzcan un margen razonable
de utilidad.

A§1. el ser responsable desde e! punto de vista social
significa brindar una mezcla de mercadotecnia satisafactoria
que no produzca efectos adversos.

IV14 MEDIO AMBIENTE ECONOMICO Y TECNOLOGICO

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

La tecnologia es el conocimiento de cémo llevar a cabo tareas y
lograr metas de una manera rapida y eficiente.

tas fuerzas econdmicas se relacionan con la tecnologla porque
la bdsgueda y la existencia de informacidén tecnoldgica puede
afectar los ingresos, los precios y la necesidad de compra del
consumidor.

IV15 LA COMPETENCIA

t.os competidores influyen activamente en la eleccion 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 pugngr por entender lo que en esencia esta
vendiendo al cliente, o mejor todavia, 1o gue el cliente estai
comprando. También debe percatarse de todas las formas en que
el cliente puede obtener la satisfactidn buscada para ast
tratar de ofrecer el mejor servicio a un precio razonable. 40



V16 LOS PROVEEDORES

Los insumcs necesarios para que uUna empresa opere se obtienen
de 106 proveedores a través de la investigacion de mercado de
distribuidores, comunicacién y negociacién. Por tanto, es
importante considerar a los praveedores para conseguir buenos
materiales y servicios a bajo costo y con rapidez.

Iv2 ESTUDIO DE MERCADO EN EL RAMO DE LOS SERVICIOS

IV.21 INTRODUCCION

Un mercado esti constituido por personas con necesidades por
satisfacer, estando dispuestos a adquirir o a arrendar bienes y
servicios que satisfagan esas necesidades mediante una
retribucién adecuada a quienes les propaorcionen dichos
satisfactores.

§e habia de mercados reales y mercados potenciales. €1 primero
se reflere a las personas que normalmente adquieren el producto
o servicio y el segundo a todos los que podrian comprarlao.

Ive2 OBJETIVOS

En la formulacién de un prayecto industrialy el estudio de
mercado consiste fundamentalmente en estimar la cantidad de
servicios que es posible vender, las especificaciones que éste
debe exhibir y el precio que los consumidores potenciales estan
dispuestos a pagar.

La proyeccion de la demanda probable del servicio resulta
fundamental para el proyecto y es uno de los primeras factores
asociados a la viabilidad del mismo que debawmos determinar.

A través del estudio de mercado también se pretende determinar
bajo qué condiciones se podria efectuar la venta de los
servicios previstos, asi como los factores que podrian
modificar la estructura comercial del servicio en estudio,
incluyendo la localizacidn de los competidores, la distribucidn
geografica de los principales centros de consumo, etc.
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IV.2.3 CONCEPTOS BASICOS

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

MERCADD.- En términos generales, mercado es el sitio donde
concurren la oferta y la demanda.

Las areas donde se encuentran los consumidores
potenciales se pueden delimitar geograficamente.
Desde este enfoque, el mercado puede clasificarse
como . local, nacional, regional o internacional,
Ademas, desde el punto de vista de un pals, el
mercado puede ser interno o de exportacién.

MERCADO DEL CONSUMIDOR

En este tipo de mercado los servicios son rentados o comprados
por individuos para su uso personal, no para ser
comercializados. El mercado del consumidor es el mas amplio que
existe en la Republica Mexicana; actualments lo componen
alrededor de 80 millones de individues, encontrandose en el
Distrito Federal aproximadamente de 18 millones; todos ellas
ton caracteristicasy necesidades diferentes. A medida que pasa
el tiempo, se ha visto gue el mercado del consumidor ha venido
evolucionando y los factores que contribuyen a esta son los
cambios en los habitos de compra, el desarrollo tecnolégico, el
dinamismo de los mercados y las comunicaciones, entre otros.

Conforme el mercado crece, todas lss personas que lo confarman
van cambiando sus habitos de consumo; las empresas deben estar
conscientes de esos cambios y analizar laos efectos de los
mismos sobre el comportamiento del consumidor para as{ mantener
la actividad comercial.

DEMANDA.~- Es la cuantificacién de la necesidad real <]
psicpnlogica de una poblaciéen de compradores, con
poder adguisitivo suficiente para adquirir un
determinado servicio que satisfaga wicha necesidad.

1

Los principales factores que influyen en la demanda
de un producto son su precio, el nivel y la
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distribucién del ingreso de los consumidores, el
precio de servicios competitivos y la preferencia de
los consumidores.

D! NDA POTENCIAL. - Valumen probable que alcanzaria
la demanda real por el incremento
normal a futuro o bien ai se
moditicaran ciertas condiciones del
medio que la limitan.

CONGUMO. - Es @l valumen total de unidades de un servicio
adquirido a un precio determinado dentro de un
Area, en un periodo dado.

OFERTA.~ Es la cantidad de un servicio que los prestadores del
mismo estian dispuestos a llevar al mercado de acuerdo
con los precios vigentes, la capacidad da su%
instalaciones y la estructura econdmica de su
produccién.

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

En principio se establece como un acuerdo entre el
comprador y el vendedor en funcion de sus intereses.
Los precios de lps servicios se fijan en el momenta en
que las fuerzas de la oferta y la demanda se
satisfacen reciprocamente. Los precios sirven de base
para orientar las decisiones de los consumidores.

COMERCIAL IZACTON. ~ Es al conjunto de actividades
relacionadas con la transferencia de los
servicios desde los prestadores del mismo
hasta el consumidor final.

En el estudio de comercializacion de los
servicios a prestar debe incluirse la
determinacidén de las especificaciones que
para los servicios exige el mercado, vy
tambieén debe incluirse el andlisis de las
preferencias de los consumidores.
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La commercializacion requiere de la
existencia de un canal que permita la
transferencia de los servicios desde el
lugar donde se presten éstos hasta el
consumidor.

[V2.4 RESULTADOS ESPERADOS DE UN ESTUDIO DE MERCADO

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

Cuanto se podra vender ?

A qué precio ?

Qué caracteristicas debe tener el servicio ?

¢ Cuiles serdn los canales de comercializacidn ?

¢ Qué problemas de coeercializacién se presentan ?

[

Las respuestas a estas preguntas se deberian referir a la
demanda actual y a la futura en el periode de vida de la
enpresa. La validez de las respuestas en términos cuantitativos
dependera de la calidad de la informacién disponible y de su
correcto anidlisis e interpretacidn.

Los resultadas del estudio de mercado deben ser el producto de
proyecciongs realistas de datos confiables, de tal manera que
hagan posible:

a) Que desde este punto de vista, los inversionistas estén
dispuestos a apoyar el proyecto, con base en la
existencia de un mercado potencial que hard factible la
venta de los servitcios planeados y obtener as{ ingresos
que les permitan recuperar su inversién y abtener
utilidades.

b} Que se seleccionen el proceso y las condicicnes de
operacién, establecar la capacidad de 1la empresa y
adquirir los equipos apropiados para el servicio que se
vaya a prestar, todo ello con base en Irs pronésticos de
ventas y en las especificaciones del servicio.

(4]
c) Que los formuladores del proyecto cuenten con los datos

44



necesarios para efectuar estimaciones econdmicas,
asociadas a su viabilidad, tales como la capacidad a la
que se operari inicialmente, los ingresos previsibles,
las utilidades probables, etc.

Iv25 LA INVESTIGACION DE MERCADO

La investigacién de mercado es una técnica sistematizada de
recopilacién e interpretacion de hechos y datos que sirvan a la
direccién de una empresa para la adecuada toma de decisiones vy
para establecer asf{ una correcta politica de mercado.

Iv251 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

La investigacion de mercado pretende ayudar a la empresa a
cumplir sus oObjetivas y tiene como objete focal brindar
informacién acerca de las necesidades y praeferencias de los
consumidores tomando enh cuenta los factores socioecondsmicos de
los mismos, asi como los del mercado de la empresa.

Los abjetivox basicos de una investigacion de mercado se puede
dividir en tres:

Objetivo social.- Que e]1 servicio esté a disposicion
de cumplir los requerimientos y deseos
exigidas por el consumidor y que
responda satistactoriamente.

Objetivo econédmico.~ Determinar el grado econdmico de
é¢xito o fracaso que puada tener una
empresa dentro del mercado real o
potencial y asi determinar el
sistema adecuado a seguir.

Objetiva administrativo.—~ Ayudar a la empresa en su
desarrollo mediante la adecuada
planeacidn, organizacidn y

control de los recursos y
elemgntos de Ja empresa para
que ésta preste el servicio
correcto y en el tiempo
aoportuno al caonsumidor final.
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En resumen, la investigacién de mercado tiene como objetivo
fundamental proporcionar informacion atil para la
identificacién y solucién de los diversas problemas de la
mercadotecnia, as{ como para la toma de decisiones adecuadas en
el momento oportuno y preciso.

1v.252 IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

El avance tecnoldqito juega un papel importante en el
desarrollo de una empresa, puesto que éste provoca que
técnicas, proceses, programas, politicas, procedimientos, etc.,
sean obsoletos en poco tiempo.

Con base en la investigacidén de mercado se van a gestar y tomar
las decisiones adecuadas para alcanzar las metas o0 fineg
deseados.

Por tanto, es fundamental conocer perfectamente esta técnica
auxiliar de mercadotecnid, asi como su procedimiento y adecuada
aplicacidén, sobre todo en organizaciones en desarrollo. Este
tipo de investigacién es una fuente valiosa de informacidn  que
permite tomar decisiones sobre bases reales.

La investigaci¢on de mercado juega un papel fundamental ya qgue
as un instrumento basico de desarrcllo que va a proporcionar
informacién en la fase de la planeacidn, ya sea a corto o
mediano plazos, sobre consumidores, distribuidores, precios,
promocion, competencia, etc, y va a dar ias bases para definir
o tomar medidas y caminos de accidn y establecer las politicas
y planes a seguir en lo referente al mercado real o potencial.

Iv.253 BENEFICIOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

# La toma de decisiones adecuadas de la mercadotecnia lleva
consigo un alto grado de incertidumbre; con la
investigacién de mercado se reduce notablemente ésta.

# Proporciona la informacién necesaria y real expresada en
téerminos miAs precisos para resolver los problemas
suscitados.

# Ayuda a conoccer el mercado potencial coh que se cuenta en el
caso de la prestacion de un nuevo servicio.
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* Ayuda a determinar el tipo de servicio que debe prestarse.
* Determina el sistema de ventas mas adecuado.
* Determina las caracteristicas del consumidor,

# Ayuda a determinar las perspectivas de evolucion de la
oferta y la demanda, etc.

Iv.26 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

El plan de investigacién se puede definir como una serie de
decisiones que se taoman anticipadamente, y que, consideradas en
conjunte, constituyen un modelo que servir para la realizacién
del estudio (Ver Cuadro 7). Dentra de dicho plan de
investigacién se deben analizar cuidadosamente los siguientes
puntos importantes.

IV.26.1 INFORMACION REQUERIDA EN UN ESTUDIO DE MERCADO

La informacidn basica que es necesario recopilar durante el
estudio de mercado de un proyecto industrial incluye los
elementaos que se enlistan a continuacién.

Series estadisticas sobre:

a) Volumenes de produccidn en el area de influencia del
proyecto.

b} Importacitnes y exportaciones en dicha Area.

¢) Precios de los servicios incluyenda las variaciones
estacionales y Jlas diferencias de precios a laos
diversos niveles de comercializacién

d) Distribucidn del ingreso de la poblacion.

Producto nacional bruto.

a)
f) Ingreso nacional total y por sectores.
Q) Poblacién por edades y por sectores geograficos.
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h) Nivel de educacién de la poblacién.

Informacién no estadistica:

1.~ Scbre el servicio a prestar
a) Especificaciones exigidas por el mercado,
b)  Normas técnicas de calidad nacicnales o
internacionales.
2,- Scbre la comercializacien
a) Distribucién geografica del mercado.

b} Requerimientos en la forma de prestacién del
servicio.

c) Canales de distribucidn diponibles.

d) Controles sobre la comercializacion,

e) Condiciones especiales que se requieren para
lograr la introduccion de la prestacion del
sarvicio en el mercado.

) Perspectivas de mejoras a la comercializacién con
base en innovaciones tecnologicas.

3.- Sobre la competencia

a) Caracteristicas y calidades de las servicios que se
preatan.

b) Identificacién y localizacion de los competidores.
€) Sus valaemenes de produccidn y sus precios de venta.

d) La tecnologia que utilizan para la prestacidn del
servicio.

e) Su capacidad instalada, nivel de aprovechamiento de
la misma y factores que podri{an maodificarlos.

f) Sus fuentes de suministro y las caracteri{sticas
de las materias primas que se# utilizan.
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g) Estructura de sus costos.

h) Su capacidad econdmica Yy sus fuentes de
financiamiento.

i? Su organizacién y relacién con otras empresas.

3% Su grado de competencia en el mercado y sus canales
de distribucién. .

k) La extension geografica de sus mercados.

1) Las caracteristicas de otras empresas similares
préximas a instalarse,

4.~ Sobre factores socio-economicos.

a) Limitacién de los volumenes de produccién.
b) Control de precios.

c} Fomento a las exportaciones e importaciones.

Iv262 ETAPAS DEL ESTUDIO DE MERCADO

En terminos generales puede decirse que el estudic del mercado
comprende dos etapas:

1.~ Recopilacién de antecedentes

2.~ Andlisis, interpretacisén Y proyeccion de las
funciones de mercado.

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

En el estudic a nivel eaxploratorio, o de anteproyecto,
dnicamente se requiere conocer el orden de la magnitud del
mercado del servicio a prestar. Esta magnitud del mercado debe
ser ajustada en etapas posteriores conforme avanza el estudio.

Para profundizar la informacién del mercado conviene llevar a
cabo entrevistas con los industriales de la rama a que
pertenece el servicio (a prestar) en estudio.
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Entre otros aspectos de interés es conveniente obtener y
evaluar opiniones sobre:

a) el crecimiento previsible de las empresas prestadoras
del servicio que se desea vender;

b) los cambios esperados en los actuales patrones de
consumas

c) las posibilidades de desarrollo de nuevos servicios;

d) los cambios previstos en la preferencia del consumidor
final, etc.

As{ wmismo conviene tomar en cuenta las opiniones y
cbservaciones cualitativas de agquellas personas gue estén en
contacto con el servicio que se desee prestar, y gue por lo
mismo pueden proporcionar criterios de interés en el estudio de
mercado.

En el estudio preliminar conviene revisar también los aspectos
relativos a 1la politica gubernamental sobre el desarrollo
industrial y econdmico, a través de leyes, reglamentos,
impuestos, etc.

Es de gran 1importancia conocer las tendencias politicas
genherales y en particular aguellas relacionadas con el tipo de
empresa que se planea instalar.

Al profundizar en la fase final del estudio de mercado, se
procede a ratificar y ampliar los resultados de los estudios
efectuados a nivel prelimipar. En esta fase avanzada del
estudio, siempre que sea posible se tratarid de prever las
cambios en los hibitos de consumo de los compradores, a traves
de una investigacién por encuesta.

De la encuesta a nivel consumidor se podran deducir los
consumos futuros probables para cada uno de los diversos tipos
de servicios, asl! comc los cambios que se requiere introducir
en las caracteristicas del servicio en funcidn de los usos que
se preven para el misma.
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iv2621 RECOPILACION DE ANTECEDENTES

En sequida se describen.los principales rubros de informacién
que es necesario tomar en cuenta para la recopilacién de
antecedentes para el estudio de mercado de un proyecto
industrial.

al

b)

c)

a) Consumo aparente

b) Precios de venta

c) Caracteristicas de la competencia

d) Especificaciones del servicio a prestar
e) Tipo y exigencias de los consumidores

f) Aspectos referentes a la comercializacién
Q) Politica ecanomica

{ Ver cuadros 8 y )

Consumo aparente.- La demanda del servicio esti
correlacionada con {ndices tales como el nivel de ingreso,
el grado de industrializacién y la distribucidn del ingreso,
£n cuyo caso sera altamente conveniente disponer de las
series estadfisticas correspondientes a fin de llevar a cabo
la proyeccion de la demanda,

Pregios da _venta.- El conocimienta de los precios de
venta permite realizar estimaciones sobre los costos de
comercializacién, asi como determinar 108 mArgenes de
utilidad. El conocimiento de estos ultimos permitira prever
el elcance de la reaccién de las empresas ya establecidas,
tendiente a proteger su participacién en el mercado e
impidiendo, a través de reducciones en sus precios u otras
#medidas, la penetracidn de los servicios a prestar de la
nueva emnpresa.

Caracteristicas de la competencia.— Como se mencions
anterigrmente, es ipdispensable conogcer cuiles seran los
servicios que se preastaradn, como cuestidén previa a la
determinacion de la demanda insatisfecha, que representara
el mercado potencial para la empresa en es!l' ii0o.

.
A partir de esta ?nformacién se habrid de determinar los
servicios que presta la competencia, asf como la capacidad
de produccidn de sus instalaciones, la localizacidén y las
caracteristicas de las empresas mis importantes,
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Para obtener la informacién seffalada anteriormente conviene
recurrir a las estad{sticas oficiales, los censos, los
estudios especiales de instituciones nacionales [
internacionales, la informacién de empresas particulares,
etc.

Cuando las fuentes sean insuficientes para el propdsito
seffalado, ya sea porque la informacién disponible es
limitada, o bien porque s&lo se cuenta con cifras globales,
o se obtengan datos de diversas fuentes que no coinciden
entre si, seri necesario realizar una investigacién directa,
cuya profundidad dependera de la naturaleza del proyecto, de
los recursous que sea razonable destinar a este objeto y de
la precisidn gque sea necesaria en las cifras con las gque s
va a fundamentar el proyecto.

Especificacionas_del servicip.- Esta parte del estudio
tiene por objeto precisar las especificaciones o
caracteristicas del servicio que se pretende prestar ast
como las exigencias del mercado en cuanto a normas de
calidad, forma de presentacion, etc.

Cuando existan normas oficiales de calidad, eéstas deberan
revisarse cuidadosamente, a fin de introducir en el proyecto
todos los elementos necesarios para que el servicio a
prestar cumpla con dichas especificaciones.

Una norma de calidad o una serie de especificaciones puede
ser un requisito establecido oficialmente para proteccidn
del consumidor, o simplemente una exigencia del mercado, que
de no tomarse en cuenta puede reducir substancialmente, vy
aun impedir, el éxito comercial de la empresa.

Tipos y exigencias de lgs consumidores.- La estimacion de
la demanda que tendri un servicio dentro de un grupo de
consumidores debe complementarse con infarmacién relativa a
las caracteristicas de éstos y de su distribucién por
niveles de ingreso, factores que vienen a reflejarse en los
habitos de consumo y por lo tanto, en la demanda.

Las reacciones de los consumidores frente a la forma de
prestar el servicio, las caracteristicas del mismo, las
ventajas que se derivan de su utilizacién y las promociones
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comerciales, es informacitén de gran valer cuanda se proyecta
la demanda de ese servicio. La obtencién de este tipo de
informacién suele requerir la realizacidn de encuestas
directas o investigaciones similares a nivel consumidor.

f) Agpectos referentes a la comercializagién.—- E1l énfasis que
s# dara al estudio de la comercializacién variara con el
tipo de sarvicio de que se trate. Si el servicio presenta
problemas especiales de comerc:alizacién, sera necesario
detallar en qué consisten éstos, para que posteriormente se
busquen soluciones que se puedan adoptar, tomando en cuenta
las inversiones y los costos.

g) Politica egondmica.- El conocimiento del mercado de alqunos
servicios requiere de analisis de la posible influencia de
decisiones administrativas de parte del gobierno, tales como
el control de divisas, el establecimiento de cuotas, la
requlacién de precios, la fijacion de impuestos, etc.

Iv2622 ANALISIS. INTERPRETACION Y PROYECCION DE LOS
VALORES HISTORICOS DE LAS FUNCIONES DE MERCADO

El objetivo del anilisis e interpretacién de los datos
recopilados es establecer una relacién cuantitativa entre las
funciones del mercado y las variables que condicionan su
magnitud para de esta manera poder proyectar o estimar su
compartamiento futuro.

Para el apalisis de 1la informaciéon obtenida se procede
bAsicamente de la siguiente manera:

a) Se determina el periodo que es necesario analizar.

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

c) Se clasifican y califican los datos, seqgun su
procedencia y gradeo de confiabilidad, para luego
completarlos, ratificarlos o rectificarlos; a través de
la investigacién directa, si fuese necesario.
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La confiabilidad de las proyscciones posteriores
dependera de la precisién y calidad de la informacién
que se utilice.

d) Con -l instrumental matematico-estadistico
correspondiente se determinan las tendencias de las
variables de mercado a través del tiempo, as{f como los
1{mites de confianza dentro de los cuales se encuentran
los datos.

e) Se establecen las interrelaciones entre las variables
de mercado y las variables independientes que las
influencian. .

IVv27 PROBLEMAS ORIGINADOS POR DEFICIENCIAS EN EL ESTUDIO DE
MERCADO

Los problemas que se originen por deficiencias en el estudio de
mercado se logran visualizar en el siguiente cuadro. (Cuadro
10)
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V. UNA EMPRESA PRESTADORA DE SERVICIOS DE PRODUOCCION
DE VIDEOTAPES

V.1 BASES DEL PROYECTO

La comunicacién ha sido y seguira siendo el pilar del
desarrollo del hombre, recordando que los factores primardiales
de este desarrollo son la educacion y la salud. El1 hombre
percibe através de los sentidos de la vista y del oido mas del
Q0 % de su infaormacién; es por ello que el sistema de videotape
por si mismo viene a satisfacer una diversidad de necesidades
intimamente relacionadas con los factores del desarrollo de la
sociedad (sistemas de enseffanza, capacitacién, pramocidén, etc.
por medio de praoducciones en videatape).

Basandonos en todo un caudal de estas necesidades y en un
sondeo primario que se llevé a cabo del mercado, surge la
inquietud de llevar a cabo el proyecto de la " evaluacién de
alternativas para la creacién de una empresa prestadora de
servicios de produccien de videotapes .*

Para poder ubicarnos dentro del contexto gque abarcara la
evaluacién del proyecto, creemos conveniente, primero, exponer
el siguiente marco conceptual para evitar omisiones y dudas
sabre conceptos que se mencionaran mas adelante, pero sin
entrar en una estricta exposiciéon tecnica.

V.2 MARCO CONCEPTUAL
e Qus es filmar ?

Filmar es fotografiar, con una camara de cine, uha escena
en movimiento en una sucesion de imagenes (o fotografias)
en una cinta de acetocelulosa ¢tubierta de una capa de
bromuro de plata. (Similar a la usada en fotografia)

Grabar o videofilmar (videograbar).- Consiscte en la
transduccion, por medic de una videocamara, de seffales
épticas y auditivas en seffales electrénicas para lograr el
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almacenamiento de esa informacién en una cinta magnética.
Las seNales épticas y auditivas son captadas por el lente y
el micréfono de una videocamara, respectivamente.

magnét i { Vi ta J.~ La cinta wmagnética consta
de una base plastica cubierta de diminutas particulas de
axide férrico, unidas a la cinta mediante un material
especiatl.

éEQue es y como opera una VIR ¢ Video-tape-recorder &
videogradbadora ) ?

Una VTR es una miquina grabadora y reproductora de
videocassettes o videotapes.
Una VTR opera de la siqguiente manera:

La seffal de video activa 1las cabezas de grabhacién, las
cuales actdan como electroimanes, creando una serie de
campas electromagnéticos en la cinta magnértica en
maovimiento. Estos campos electromagnéticos alinean las
particulas de éxido férrico de la cinta en una forma
especi fica de acuerdo a la imagen &ptica captada por una
videocamara 0 bien a la informatién original del viden (en
el caso de una copia de otro videotape). Al reproducir, la
cinta pasa par las cabezas, las cuales "leen" 1los campos
alineados previamente y as! la VIR amplifica las seflales de
los campos resul tando un duplicado exacto de la seffal de
video original, pudiendo 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 editar ?

La teogria del montaje o edicion en videotape consiste en
un ogrdenamiento secuencial, predefinido, de las imagenes
de manera que partiendo de una serie de planos o imagenes
grabados previamente y no necesariamente ordepados, éstos
queden finalmente colocados en la cinta de manera que en
conjunto compongan el programa previsto.

60



¢ Qué es producecion ?

El acto de grabar secuencias de video, sean en un estudio o
en locaciones exteriores, se le 1llama produccidn de un
videotape o programa.

d Qué es post-produccién ?

El acto de formar un programa, o sea, editar, colocar vy
ordenar las secuencias de video y agregar efectos visuales
digitales (efectos especiales) s le conoce coma
post-produccién de un programa o videotape.

* NOTA: Para fines practicos, en este texto, cuando se hable
de produccidn de videotapes nos referiremos a ambas
procesos: produccién y post—-produccién.

V.3 INTRODUCCION AL PROYECTO

El establecimiento de los grandes canales de comunicacion ha
sido posible, en cierta medida, qracias al advenimiento de
grandes avances tecnoldégicos. Es con la ratativa de la
imprenta, la radio y la fotografla que se dan 1los primeros
grandes pasos. Una combinacidén de la primera y la tercera ha
hecho posible la aparicidén de los llamados medios lexivisuales
( texto e ilustracién; por ejemplo: un libro ilustrade ). La
segunda y la tercera han contribuido a la creacion de los
llamados medics audiovisuales ( i1magen y sonidoj; por ejemplo:
una proyeccion de diapaositivas con banda sonora 1ncorporada ).

La contribucién de la tecnologlia en el desarrollo de la
comunicacidn humana, pensamos, esti fuera de duda. No es
posible preguntarse por tal o cual tipo de comunicacién sin
tener en cuenta la dialectica establecida entre el medio de
comunicacion y la tecnologia que lo posibilita.

8in entrar en una estricta exposicidén técnica, vamos a
referirnos a la evolucidn general de los aspectos tecnoldgicos
mis significativos del fenémeno audiovisual conocido como
VIDEOTAPE. ' 6



£l videotape ha nacido en el msundo de la televisién coma
resul tado de exitosos estudios y experimentos realizados por el
hombre a traves del tiempo. La palabra videotape, significa
cinta de video. Es una cinta en la que se graba audic y video;
e8 decir, sonido e imagen respectivamente, permitiéndonos
disfrutar de un programa de televisién o de cualquier
produccidn las veces que sa desme ( después de tenerlo en la
cinta al reproducir lo grabado ). Esto Gltimo nos indica que
ests asociado con maquinas grabadoras y reproductoras de video
( VTR Video-Tape— Recorders ).

Actualmente la tecnologia del video @s apta para estar al uso y
alcance de gran numero de personas. La funcionalidad y
accesibilidad de la tecnologia video se traduce en una
caracterizacién importante de la misma: la operat:ividad.

Cualquier persona con una informacién sencilla, sin Hecesidad
de adiestramiento previo, puede hacer funcionar una unidad de
video sencilla ( VTR ). Esta posibilidad, muy restringida 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 tecnolégico, reside en que terminan comn un viejo
mito: el que los medios televisivos son inalcanzables para la
mayaria en razén de la complejidad de su funcionamiento.

La aparicion, en 1972, de los sistemas de vidaocassette, fue
saludada con légicas predicciones sobre su enorme futuro; tales
instrumentos han llegado a estar tan divulgados como los
audiocassettes.

De cara a un usc privado-consumista, el instrumento ofreceria
{ ofrece ) atractivos tales como poder grabar y asi conservar
los pragramas de TV utilizando un aparato ( para registrar y/o
reproducir electrénicamente imigenes y sonido empleando 1la
cinta magneética ( videocassette )) llamado video-tape-recorder
(VTR) ( videograbadaoras ).

El objetivo que se persigue con esta maniobra no puede ser mis
obvio: convertir al video-tape-recorder en una especie de
memaria del televisor.

€1 video~tape-recorder (VIR) se ha convertido finalmente en un
sigtema que numerosas instituciones, centros y aun particulares
ya paseen. Se aplica a la investigacién, a la terapia, a la
docencia, en fin, a todas agquellas areas en que la memoria de
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los actos o sucesow resulta de gran utilidasd.
Asi pues, de ser algo ispensadg, ha pasado a la categoria de
aparato cotidiano. ¥ con 4! las poxiblidades tasbién del video.

Las videotecas, videolibrerias y los videocassettes hablan ya
de modo suficientesente claro de la amplitud de oterta que ha
conssguido la tecnologia del video, pero en su  vertienta onas
acomodaticia. AUn asi, todo m=llo sigue sisndo wscaso y caro,
cierto, pero ya se sabe que é¢stos son  factores Qque dependen
eaxclusivasente de los planteanientos comerciales de las grandex
compaliias multinacionales del ramo.

La tecnologia del video wme perfila & una situacidn y un
desarrollo similar al del aoedio de la fotografia. Enta
consideracion fs especialsente relevantie en cuanto a u
amplisimo espectro de utilizatién, tal como ha quedado
dempstrado mn la experiencia de estos afos,

Los procesos de distribucion y difusidn de las videofilmaciones
estin a cargo del misme individuo o grupao productor y de los
espacios o centros susceptibles de ptrecer la infraestructura
nacesaria para la prasentacison de las producciones de aquellos.

V4 ESTUDIO DE MERCADO

En base a una prisers etapa de sondeo del mercado por
observacion directa, decidimos dividir para el estudio de
mercado & los servicios de produccién de videagtapes en las
siguientes categorias:

#* Videotapes de wmventos sociales (Badas, xv afos
Bautizos. etc)

* Videotapes de sventas culturales

#* Videotapes de eventos deportivos

+ Videatapes de eventos recraativos

# Videstapes de cardcter cientitico (cirugias, pruebas de
laboratoria, reselas de investigacion, etc.?

* Videctapes de cardcter técnico ( wmaquinaria, procesos,
disaMa, ste.)
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# Videotapes de promocidén (de productos y/o servicias)
% Videotapes de capacitacion
# Videotapes de presentacion de empresas

De todas estas categorias, en base al tipo'de servicio y dsel
cliente, determinamos dos grandes grupoas:

GRUFO 1 GRUFO 2
Videotapes eventos: Videotapes:
sociales cient{ficos
cul turales técnicos
deportivos de promocidn
recreativos de capacitacion
de presentacidn de
empresas

Para el tipo de videotapes del grupo uno, los clientes son
principalmente personas fisicas y en algunos casos asociaciones
civilesy por otro lado, para el tipo de videotapes del grupo
dos los clientes son empresas pequeffas y medianas, sociedades y
aspciacianes cient{ ficas y/0 técnicas, sociedades de
profesionales, caAmaras comerciales - industriales,
investigadores, etc.

El poder adquisitivo de los clientes potenciales del grupo dos
es definitivamente mayor que el del! Qrupo uno debido a que los
primeros cuentan con recursos econdmicos mucho mas altos como
consecuencia de la funcién gque desempeflan. Ademis, es mas
factible que estos clientes decidan disponer de recursos para
contratar un servicio de este tipo, puesto que ello les puede
ayudar al cumplimiento de sus objetivos.

Se realizé una investigacién de mercado scbre servicios de
produccion de videotapes ya existentes para tomarlos como
referencia en las decisiones aplicables a la evaluacién del
servicio a prestar. Para ello, la principal fuente de
informacién fue con una investigacién de campo por medio de
encuestas y observacion directa.

La realizacién de esta investigacidn se dividid en tres etapas:
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1. Disefio de los instrumentos necesarios para la
recopilacion de los datos.

2. Proceso y anilisis de los datos obtenidos.
3. Interpretacidén de los resultados del estudio.

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

Utilizando las técnicas estadisticas s establecidé el siguiente
procedimiento para llevar a cabo el muestreo:

1. Peterminar si la poblacién es finita o infinita,

2. Escoger el marco y el método apropiado de muestreo.
3. Determinar el tamaffio de muestra apropiado.

4. Efectuar la muestra.

S. Analizar los datos obtenidos y presentar los resultados.
\Z X ANALISIS DE LA DEMANDA
V411 PROCEDIMIENTO DE MUESTREO

1.- La poblacidn estad constituida por las diversas
organizaciones existentes en la Ciudad de Mexico. La
consideramos infinita ya que existen una oran cantidad
de ellas y consecuentemente es muy dificil de
determinar su numero.

2.~ Se realizara un muestreo por conglomerados, es decir,
dividimos a la poblacién en grupos v de cada una de
ellos se saca una muestra aleatoria. En este caso, la
poblacion ¢ gque son las diversas oOrganizaciones )} se
dividid en los siguientes sectores econémicos:

-~ Sector Frivado

- Sector FPublico
- Sector Servicios
- Comercios
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3.~ Para determinar el tamafio de mugstra nosotros
pretendemos tener una seguridad del 70 7 de que cada
uno de los datos obtenidos esté dentro de la media de
la poblacién (es decir, que haya un error del 30 %) con
un nivel de confianza en nuestro muestreo del 95 7 .

Para ello tenemos la siguiesnte férmula:

z
n 2 ppcbl t1 Ppabl
E
siendo:
n = tamafo ¢ptimo de muestra
z = variable estandar
E = error estimado
PF°N= proporcién de la poblacién

{tuando no se conoce P = 0.5}
pobl

Nosotros tenemos que:

z = 1.96 (con un nivel de confianza
del 935 %)
E = 0.3
Ppobl = 0.5
Por lo tanto:
(1.96) ; :
0= wmemomes { 0.5 )¢ 1 =05 ) 77777
0.30)%
n = 10.67

4,- Efectuamos el muestreo con un tamafio igual a 12,

En el Apéndice B se muestra el formato del cuestionaria que se
aplicd para el analisis de la demanda. A continuacion se
muestran los resultados y conclusiones obtenidas.
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ANALISIS DE DEMANDA

V412 RESULTADOS Y CONCLUSIONES DE LA ENCUESTA

Empresas productoras de videntapes (videograbaciones) que los
entrevistados conacen.

Nim. de empresas Frecuencia
Ninguna 4
Una &
Dos 2

Mas de Das o]
Total 12

El 80 % de los encuestados no conocen mas de una empresa o
negocio dedicados a esta actividad, o cual denota que
actualmente existe poca difusién por parte de dichas empresas.

Empresas que conocen los encuestados.

Nombres Frecuencia

RAMDEH Videofilmaciones
Editorial Themis

Video Ocho

MavieVision

Televisa

Inevisién

— b g b b

Se cbserva que los entuestados contestaron esta pregunta  de
manera personal, puesto que, esxceptuando a Televisa )
Imevision, las demas empresas mencionadas e dedican
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principalmente a la filmacién de eventos sociales. Ademis, las
orQanizaciones Como tales tienen un gran desconocimientoc de
empresas productoras de videotapes que podrian serles de
utilidad.

También, axiste una confusidén ya que Televisa e Imevigién no
son productoras de videotapes sino cadenas de televisioén.

3

Organizaciones que han contratado alguna vez servicios de
produccion de videotapes.

Contratado Frecuencia
NO 8
s 4
Total 12

El &35 X% de las organizacionas no han contratado este servicio.

Tipo de videotapes realizados de aguellas organizaciones que i
han contratado este servicio.

Tipo Frecuencia

XV ANos
Cirug{as médicas
Cursos de Capacitacién (médica)

Y

De las organizaciones encuestadas, la mayoria que han
contratado este servicio pertenecen al ramo del sector salud
observindosae la utilidad que tienen los videotapes en esta
actividad.
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Conocimiento de la utiiidad de los videotapes para la
arganizacién.

Conoce Frecuencia
SI 11
NO 1
Total 12

€1 920 X de los encuestados saben de la utilidad de los
videotapes, tanto para su organizacidn como para otras de ramas
diferentes.

Consideran que para la organizacitén serian de utilidad los
videotapes.

Consideran Frecuencia
Si 12
NO o]
Total 12

El total de los encuestados considera que los videotapes serfan
de utilidad para los fines que la organizacidén persigue.

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

Razén de uso de los videotapes en la organizacién,
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Razon del Uso

EnsefNanza de Actualizacion en Informacién Fiscal
Alaacenaniento de Informacion

Promocién de Productos

Capacitacion de Personal

Promocien de 1a Organizacion

Como Acervo Cientifico y Cultural (Videcteca)
Higisne y Seqguridad Industrial

Cursos

Motivacisn al Trabajo

S observa que las organizaciones, ademis de conocer algunos
usos de los videotapes que nosotros las wmencionamos, nos han
aportado.otros usos.

Interés de la organizacidén en la contratacison de este servicio.

Interés Frecuencia
SI 10
NO 2

Total 12

Aqui, reafirmamos 1la conclusién hecha en el punto & an el cual
las aorganizaciones se suestran interesadas en la utilizacidn de
videotapes y observamos que un 80 % de ellas estin dispuestas a
contratar este servicio.

Cantidad dispuesta a pagar por hora-grabacién.
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Cantidad Frecuencia

s o - $ 50,000 1
$ 50,000 - $ 100,000 2
Mas de $ 100,000 &
Pesconocen 3

Casi el 50 % tiene una idea mas o0 menos clara del costo de este
servicio.

V413 CONCLUSIONES DEL ANALISIS DE LA DEMANDA

Encontramos que el 90 % de las organizaciones consideran
que el uso de videotapes serfa de utilidad para los fines que
persiguen; la totalidad conoce de sus usos actuales y algunas,
ademias, aportaron otros usos. Todas las organizaciones
encuestadas estan interesadas en utilizar videotapes y un 80 Z
estd dispuesta a contratar este servicio. Ademas, el 50 % 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 difusion y,
de las pocas empresas conocidas, la mayoria de éstas se dedican
a la filmacién de eventos sociales.

El 35 % de los encuestados si han contratado el servicio y la
mayoria de éstas fuercn organizaciones dedicadas al sector
salud.

Con estos resultados del andlisis de la demanda podemos
concluir que si es factible la creactén de una empresa
prestadora de servicios dedicada a la produccién de videotapes.

V42 ANALISIS DE LA OFERTA

V421 PROCEDIMIENTO DE MUESTREO
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1.- La poblacion de empresas oferentes as tini
Encontramos un directorio - Directorio de Agencias
Anunciantes — en donde estan registradas 80 empre
oferentes de este ramo. Ademas, encontramos otras 15 en
diversas publicaciones haciendo un total de 95 empresas

oferentes.

2.~ Se realizara un auestreao aleaterio.

3.~ Para determinar el tamafio de muestra, estimamos que
desviacién estindar de cada uno de los da
{ paridmetros ) obtenidos sea aproximadamente un 20 %
la media de la poblacién y queremos astar seguros en
95 % de que la media de los datos obtenidos en
muestra se hallen dentro del 10 4 de 1la media de

poblacisn.

Para ello tenemos la siguiente fdrmula:

Siendo:

ZmaQ 3

Tenemos que:

LI

tamaffo optimo de muestra
desviacidon estindar
erraor estimado

tamafio de la poblacidn

e = 0. i
23 1.96 { con un nivel de confianza
5 %)
E = 0.10 u
N = 93
Por lo tanto:
(0.2 1n?

n = 2 2z
0.1 0.2
(1,962 95

n = 13.22

ta.

Yy
Sas

la
tos
de
un
la
la

del
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4.~ Nuestro tamaMo de muestra ser de 14, es decir,
realizaremos 14 encuestas.

En el Apéndice C se muestra el formato del cuestionario que se
aplicéd para el anAlisis de la oferta. A continuacién se
muestran los resultados y conclusiones obtenidas.

ANALISIS DE LA OFERTA

V422 RESULTADOS Y CONCLUSIONES DE LA ENCUESTA

Empresas reqistradas ante la SHCP.

Registradas Frecuencia
S1 13
NO 1
Total 14

Del total de las empresas encuestadas, el 91 %4 de ellas se
encuentran registradas ante la SHCP. Esto se debe a que la
bdsqueda de la empresas oferentes se realizé a través de
publicaciones que circulan en el mercada. De ahi, descartamos a
lac empresas que se dedican dnicamente a la filmacaidn de
eventos sociales las cuales no nos interesan en nuestro estudio
y que, ademis, representan la mayoria de las empresas no
registradas de este ramo.

Tiempo que tienen de funcionar.
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Aflos Frecuencia

1 1
2 1
3 1
4 [+]
5 1
6 2:
7 (o]
] 2
9 1
10 2
mas de 10 3
Total 14

El 85 X de las empresas encuestadas tienen menos de 10 aMos de
haberse fundado, lo cual nos indica que los servicios
vinculados con la produccién de videstapes son relativamente
nuevos.

El 15 ¥ restante, que tienen mis de 10 aMos de haberse fundado,
iniciaron can serviciaos fotograficos y han tenido que incluir

en sus servicios a los de produccién de videotapes debido a la
demanda cambiante y as{ poder ser mis competitivos.

3

Servicios que la empresa proporciona.

Servicio Frecuencia

Filmacion y edicién de eventos sociales 3
Filmacion y edicion de cirugfas médicas 1
Produccién de documentales y/o audiovisuales en general 35
Produccidn de comerciales de TV 4
Programas de capacitacien 3
Produccion de videotapes en general )
Videocl ips 1
Peliculas (Cortometrajes y Largometrajes) 4
Produccion de programas de TV 1
Post-produccidn 2

2

Presentaciones video-visuales
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Venta de equipos electrdénicos

Renta de equipo audiovisual

Mantenimiento de equipos y sistemas electrénicos
Ediciden de audio

Fatograf{a

Artes grificas (publicidad grafica)

Servicios de musica viva

Contratacidn de artistas y edecanes

D N

Se observa que este ramo cubre una gran variedad de necesidades
la cual nos indica la flexibilidad que puede tehner una enpresa
de este ramo utilizando su misma infraestructura.

Comercializan algun(os) producto(s).

Comercializan Frecuencia
si 4q
NO 10
Total 14
Productos que mse comercializan: artes grificas

Articulos fotogriaficos
Equipo electrénico
Videotapes grabados

Solamente el 30 L de las empresas encuestadas comercializan
productos.

Afiliacidn a alguna{s) camara{s) o asociacion(es).
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Atiliados Frecuencia

81 12
NO 2
Total 14
Camara(s) o Asociacion(ew) Frecusncia

CANACINE

{(Camara Nacional de la Industria Cinematografica)
Asociacidén Nacional de Filmadores

CANACO

(Camara Nacional de Comercio)

CANACINTRA

{Camara Nacional de la Industria de la Transformacion)
Directors Guide of America

Asociacidn de Postproductoras

Camara Naciocnal de la Industria Grafica
Asociacidn de Productores Audiovisuales

NN W NW

El 85 % eati afiliada a alguna camara o asociacién lo cual

indica que este ramo se encuentra organizado.

Promocién para la venta de sus sarvicios.

Promuaven Frecuencia
81 13
NO 1
Total 14

Medios publicitarios empleados:

HMedios Frecuencia
Directorios especializados 3
Directorio ~ Seccién Amarilla S
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El 90 % de las empresas promueven la
observandose que lo hacen a travées de una variedad de medios.

Revistas en general

Anuncios en la via pablica

Revigta EXPANSION

Publicaciones scbre Publicidad
Periscdico EL FINANCIERO

Directorio de Agencias y Anunciantes
Visitas a clientes

Demustraciones por medio de videotapes
Telefax

Folletos (tripticos)

Correo (cartas)

Directel

Reviata MUNDO DEL ESPECTACULO
Revista EJECUTIVO DE CUENTAS
Periddicos en general

Calcomanfas y camisetas

Tarjetas Personales

Competencia en el ramo.

Competencia

SI
NO

Tatal

MUCHA
REGULAR
POCA

Total

14

-
TONN

14

e ha e e N e e e I N e e = N

Frecuencia

venta de sus servicios
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Emprasas Competidoras

Video Mexicano

Profesionales en Imagen

Vidaa

"Mundo Audiovisual

Las anunciadas en SEGUNDA MANO

Las anunciadas sn periddicos sectoriales

Ikarus

Audiencias Cautivas

Opus 35

Medios Produccién de Comunicacidn
Auditec

Video 3

Zavala

Guasque & Delaye Centro de Comunicacién

Encuadre

Centro de Postproduccién Qualli
Video Omega

Telerey

Video Imagen

Foto Angelo

Cine Concepto

Pedro Torres y Asociados
Enosis

Zinca

Eduardo Fernandez y Asociados
Color Cassettes

Foto Niza Rentas

Toma Uno

Omni Producciones

Ignoran a su campetencia

El 100 % de las empresas dice que hay competencia en el ramo
el 85 % de ellas considera que hay mucha, observandose en

lista anterior la gran cantidad de ellas,

a8

Frecuencia

L e e N e N N O N T R TS L LN UF L T o

b4
la

Requerimiento del publico en general del servicio de praoduccién

de videotapes.
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Requieren Fracuencia
sI 12
NO 2
Total 14

Razones por las que requieren este servicio.

Razones Frecuencia

Recuerdo Personal

Buen medio de comunicacién
Abarata costos de publicidad
Mayor interés y miAs impactante
Es de facil manejo

Puede ser repetitivo

Como recreacion

Para capacitacién

Ignora

e e = N e B DA

Razones por las que no requieren este servicio.

Es elitista 1
La gente desconoce el medio 1

El 85 %4 de los encuestados e#stin 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 comunicacién y que también abarata los costos de
publicidad.

El 15 4 restante considera que el publico en general no
requiere este servicio puesto que la gente agn no esta

familiarizada y desconoce las potencialidades del uso de los
videotapes.

Cambios en los patrones de consumo.
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Cambios Frecuencia

sl 12
NGO 2
Total 14

Razones de esos cambios:

Busqueda de mejores precios

Aumento de demanda

Exigencia de calidad

Competencia

FPoco presupuesta de empresas demandantes
Ignora

e T T

El B85S 7% de las empresas encuestadas ha notado cambios en las
patrones 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
mis exigentes al comprar productos y/o servicios.

10

Tipo de clientes que contratan sus servicios.

Tipo Frecuencia
Empresas Publicas 10
Empresas Privadas 13
Personas Fisicas 7

Tipo de servicios mis solicitados.

Tipos Frecuencia
Grabacién eventos sociales 3
Grabacién cirugias médicas 1
Servicio de grabacion en general 4
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Servicio de Post-produccison
Programas de capacitacisn
Promocién de empresas

Servicio de Fotograflas

Artes Graficas

Transfers de video a video
Transfers de cine a video

Renta de equipo

Servicio de Edecanes y Artistas
Produccién de comerciales para TV
Producciéon de comerciales para cine

e NN =NR S

La mayoria de los clientes de las empresas encuestadas son
emnpresas privadas ¥ publicas las cuales solicitan
principalmente el servicio de produccidn de videotapes
(grabacién y post-produccién).

Drganizacion{es) en particular gque contratelin) frecuentemente
el servicio de produccién de videotapes.

Frecuencia
sl 10
NO 4
Total 14

Tipo de organizacion({es) que contrate(n).

Tipo Frecuencia
Empresas Puablicas 1
Empresas Privadas . 10
Personas Fisicas 2

Total 14

Se observa que particularmente son las empresas privadas las
que mas frecuentemente contratan pste servicio puestc que los
videotapes ayudan al cumpl:imiento de sus objetivos, ademis de
contar con mayores recursos. 81



11
Tipo de videotapes mas solicitados.
b g
Tipo Frecuencia

Pramocién de Productos
Promociéon de Servicios
FPromocién de la Organizacidn
Capacitacion
Material Didactico (EnseRfanza)
Documentales
De Caracter Cientifico
Cursas
Eventos Sociales
Otros:

Motivacionales

NU&s>OIUND

-

Total 49

Casi el 50 % de los videotapes solicitados estan vinculados a
la capacitacién y a la promocién de productos y servicios.

12

Caracteristicas mi= importantes en el servicio de produccién de
videotapes.

Caracteristicas . Frecuencia

Calidad en Video y Audio
Puntualidad

Responsabilidad

Creatividad

Atencidn al cliente

Costos

Honestidad

Recursos Humanos de la Empresa

N~ H5NN-S
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La mayoria de las empresas encuestadas coinciden en que la
calidad del videotape es la caracteristica mas importante en la
prestacién de este servicio.

13
Insumos Frecuencia
Nacionales 3
Extranjeros 11
Total 14

Insumos en general utilizados para este servicio:

CAamaras de Video y Cine
Videocassettes

Peliculas de Cine

Pelfculas Fotograficas
Lentes

Equipo de Iluminacidn
Equipo de Transferencia de Cine a Videao
Editoras

Monitores

Equipo de Efectos Digitales
Computadoras

Diskettes

El 78 % de los insumos para la prestacién de este servicio son
de procedencia extranjera.

Marcas que han dado mejores resultados.

Marcas Frecuencia
SONY 13
RCA 1
RADID SHACK 1
PANASONIC 3
JvC 3
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KODAK

AMPEX

BASF

SCOTCH
TYLER~CAM
ARRIFLES
PANAVISION
PANAFLEX
RANK-~CINTEL
GRASS VALLEY
ABEKAS
QUANTEL
IKEGAM]

R L Y S Py Our U

ta gran mayoria de las empresas wutilizan principalmente 1la
marca SONY, aungue podemos observar gue existen una variedad de
marcas.

Problemas para la adguisicién de insumos.

Froblemas Frecuencia
NO k4
51 5
Total 15
Prablemas:
Costas 3 -
Impartacion 1
Impuestos 1
Baja Disponibilidad 1

€1 34 % de los encuestados tiene problemas para la adguisicieon
de sus insumos siendo la causa principal el costo de éstas, la
cual les impide en ocasivnes ofrecer precios competitivos de
suUs servicios.
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14

Subcontratacién de servicios especiales a otra(s) empresals).

Subcontratan Frecuencia
NO 3
S1 11
Total 14

Casos y servicios que subcontratan:

Postproduccién

Requiere de Alta Calidad

Renta de Equipo

Renta de Utileria

Contratacién de Modelos

Equipo No Disponible en la Empresa

El 78 % de las empresas subcontratan para algun servicia
especial a otrals) empresa(s) para los casos y servicios arriba
mencionados.

15

Formatos de videograbacion mis solicitados.

Formato Frecuencia
BETAMAX 11
VHS 8
3/4 pulg. 7
1 pulg. S

Se aprecia que los formatos mAs solicitados son el BETAMAX y el
VHS; esto es debido a que son los mas comerciales y econémicos
ya que los formatos de 1 y 3/4 de pulgada son profesionales y
por ende mas costosos. as



14

Costo de equipo en promedio por hora de grabacién.

Costo Frecuencia
s e} - % 100,000 2
$ 100,000 ~ $ 200,000 3
$ 200,000 ~ % 400,000 1
% 400,000 ~ & &00, 000 1
$ 400,000 ~ % 800,000 2
mas de % 800,000 1
Ignara 2
Tatal 14

Costo de equipo &n promedio por hora de edicidn.

Costa Frecuencia

s ] - $ 100,000 3
¢ 100,000 ~ % 200,000 4
+ 200,000 - % 400,000 3
% 400,000 - $ 400,000 o
% 400,000 - % HOO,000 1
nas de $ 800,000 z
Ignora 1

Total 14

Costo de personal ocupado por bora para este servicio.

Costo Frecuencia
s o - % 20,000 s
$ 20,000 - $ 40,000 1
% 40,000 ~ % 40,000 o}
$ 40,000 ~ % BO,000 1



mis de $ 80,000 1
Ignora &

Total 14
Costo de insumos en promedio por hora de grabacidén.

Costo Frecuencia

] o - ¢ 50,000 7
+ 350,000 - $ 100,000 o
$ 100,000 - % 150,000 1
$ 150,000 — $ 200,000 ]
maAs de $ 200,000 3
Ignora 3

Total 14

El 57 7. de las empresas encuestadas tienen un costo promaedio de
equipo por hora de grabacién de $ 181,000 pesos y el 71 7% de
ellas tiene un costo promedio de equipo por hara de edicién de
% 165,000, El resto de las empresas, en lao que se refiere a los
costos antes mencionados, se dedican principalmente a la
produccién de comerciales de TV y a la postproducc idn
(servicios de edicién sofisticados) resultandoles éstos por
arriba de los $ 400,000 por hora debido a que éstos dos tipos
de servicios en particular son los mds costosos del ramo,

El 42 % ignora sus costos de personal ocupado por hara debido a
que por la variedad de servicios que prestan, requieren de la
contratacion de free-lances (personal eventual como por
ejemplo: modelos, iluminadores, técnicos, camardgrafos, etc.}
los cuales cobran por honorarios que resultan muy variables.

Para el 50 7 de las empresas, sus costos de insumos por hora de
grabacion son menores a $ 50,000 confirmandose que el grueso
del costo de estos servicios proviene del costo de los equipos-

17

Ventas en el presente affo en relacién al anterior. 87



Ventas Frecuencia

Aumentado 10
' Disminuido 3
Ignora 1
Tatal 14

En el 70 4 de las empresas encuestadas, 3aus ventas se han
incrementado en el presente ao en relacién al anterior debido
principalmente a que la demanda de este servicio va en aumento,
aungque algunas empresas consideran que ha disminuido debido al
alza de sus costos de produccién y a la competencia.

Consaderamos que éstas ultimas son las que se estian quedando
rezagadas en el mercado.

i8

Numero de empleados en la empresa.

Empleados fijos Frecuencia Free-lance Frecuencia

1 - 5 L} 1 - 5 1

6 - 10 & 6 - 10 1

11 - 1S 1 11 - 15 o]

16 - 20 1 16 - 20 o]

Mas de 20 1 21 - 25 o}

Ignara 1 mas de 25 2
Total 14

€1 70 % de las empresas tienen entre uno y diez empleados fijos
(encargados principalmente de 1la cuestién administrativa,
ventas y atencién a clientes). La caracteristica principal de
éstas es que la empresa " crece " en los periodos de produccién
ya que contratan free-lances (para la <cuestién artistica-
técnica - operatival.

El otro 30 % de las empresas son las mis grandes en el ramo
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‘dedicadas principalmente a la produccién de comerciales de TV y
pastpraduccidén,

V423 CONCLUSIONES DEL ANALISIS DE LA OFERTA

Aproximadamente en 1978 se introduce en el mercado mexicano los
sistemas de videocassette cuya utilizacioen se ha 1do
incrementando aMo con affo. Como lo demostré el estudio, este
ramg de servicios es relativamente nuevo si consideramos que el
85 % de las empresas encuestadas tienen menos de diez afijos de
funcionar y que la mayoria son empresas pequelfas que tienen
mencs de 10 empleados. A pesar de esto, el mismo parcentaje de
las empresas se encuentra afiliada a alguna(s) camara(s) a
asociacion{es) del rame lo cual nos indica que éste se
encuentra arganizada.

AdemAs, encontramos gue ya existe un directorio especlalizado
del ramo - Directorio de Agencias y Anunciantes - aunque la
promocidén de estos servicios se realiza en el 90 % de las
empresas a través de una variedad de medios.

También observamos que este ramo puede cubrir upa gran variedad
de necesidades lo cual nos indica la tlexibilidad que puede
tener una empresa de este tipo (utilizando la misma
infraestructura) especialmente porgue, como ya observamos,
todas las empresas encuestadas considera que hay competencia y
el 83 % de ellas considera que hay mucha. Sin embargo, el BS 7
considera que hay demanda del servicio debido principalmente a
que es un medio de comunicacién versitil y la mayoria de ellas
han incrementado la venta de sus servicios este afio en relacion
al anterior.

L.a mayoria de los clientes de ectas empresas son principalmente
empresas privadas y puablicas, destacando las primeras en
volumenes de compra de este servicio. Ademas., casi el 50 % de
los videotapes solicitados estian vinculados con la capacitacisn
y la promocién de productos y servicios.

Al 1gual que en otras actividades, ha habido cambios en los
patrones de consumo ya que el 85 7 de las empresas encuestadas

los han notado en el aumento de la demanda, la exigencia de
calidad y mejores precios. Aunado a ello, estas empresas
consideran coma la caracteristica mas importante en la

prestacién del servicio la calidad del videotape terminado.
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Debido al tipo de equipos, materiales y tecnologla requerida
para este servicio, la mayoria de las empresas encuestada los
utiliza en un 78 % extranjeros destacando la marca SONY como la
mejor. Sin embargo, el 36 % de las empresas tienen problemas
para la adquisicién de 1nsumos vinculados principalmente con su
costao.

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

Con los resultados obtenidos del analisis de la oferta podemos
concluir que para la creacion de una empresa de este tipo
contamos con una serie de ventajas porque, como lo reveld la
encuesta, el rame ya se encuentra organizado; ademis, la
mayori{a son empresas pequefias gque con ingenio y creatividad
pueden resultar muy flexibles debido a 1la variedad de
actividades que pueden desarrollar con la misma
infraestructura.

Se pudo constatar que la demanda va en aumento a pesar de que
actualmente las empresas oferentes no estian utilizando los
canales de promocidn adecuados ya que, como lo reveld el
analisis de la demanda, la mayor{a de las personas desconoce la
existencia de empresas de este tipo.

Como vimaos, casi el S0 % de 1los servicios de produccién de
videotapes contratados estAn vinculados con la capacitacidon y
promocion de productos y servicios unicamente.

Aprovechando que la mayoria de las empresas estan explotando
los dos tipos de videotapes mencionadas anteriormente y que,
como lo reveld el anilisis de la demanda, existe una necesidad
insatisfecha de este servicio en las organizaciones vinculadas
con el sector salud. Consideramos que la creacidén de una
empresa especializada en la produccién de videotapes de este
tipo (meédico-cientificos) es factible. Para confirmarlo
realizamos un estudio exclusivamente orientado a este sector,
mostrandose a continuacién los resultados arrojados por dicho
estudia.
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V.43 ANALISIS DE LA DEMANDA DEL SECTOR SALUD

V.431 PROCEDIMIENTO DE MUESTREO

1. La poblacién de meéedicos en la Ciudad de México la
consideramos infinita.

2. Se realizara un muestreo aleatorio.

3. Para el tamafio de muestra wutilizamas las mismas
consideraciones y calculos empleados para el anilisis
de la demanda.

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

En el Apéndice D se muestra el formato del cuestionario que se
aplicéd a varios médicos de diversos hospitales publicos vy
privados de la Ciudad de México. A continuacién mostraremos los
resultados y conclusiones obtenidos.

ANALISIS DE LA DEMANDA DEL. SECTOR SALUD

V432 RESULTADOS Y CONCLUSIONES DE LA ENCUESTA

Especialidad meédica.
Especialidad Frecuencia

Oftalmologia
Qtorrinolaringologia
Psiquiatria
Reumatologla
Ginecologia
Dietologia

—d——NN
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Cardiologia 1
Cirugta Plastica 1

Total 12

Como se abserva, la encuesta fue respondida por médicos
diversas especialidades.

Sociedades Médicas a las que pertenecen.

de

Se observéd que en cada una de las especialidades existen

diferentes sociedades, asociaciones, institutaes
colegios meédicos.

y/o

Esta pregunta se realizdé con la finalidad de conocer

cudles son las sociedades médicas, puesto que éstas,
se menciond al principio del capitulo pueden llegar a
nuestros clientes debido a la funcién que desempefian
&4 poder adguisitivo.

Yy

como
ser

a

Conocimiento de alguna empresa productora de videotapes

médico-cient{ ficos.

Conoce Frecuencia
SI 1
NO 11
Taotal 12

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

Contratado Frecusncia

SI 1
NO 11
Tatal 12

Debido al desconocimiento e inexistencia de este tipo
empresas, el mismo porcentaje de médicos encuestados (92%4)
han contratado este servicio.

Conocimiento de la utilidad de los videotapes.

Conoce Frecuencia
SI 11
NO 1
Total 12

El 92 % de 1los médicos encuestados tiene una idea de
utilidad que pueden tener los videatapes en el area de
medicina.

Utilidad del videotape en su especialidad médica.

util Frecuencia

no

la
la
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Total 12

Todaos los médicos encuestados consideraron 'que un videotape les
ser{a de utilidad en su especialidad destacando de entre. los
usos que le darian, el de la enseffanza.

Realizacién personal de algun videotape (medico).

Real t zado Frecuencia
s1 3
NO k4
Total 12

El 75 % de los wmédicos encuestados no han realizado
personalmente algun videotape.

Interes por la contratacion del servicio.

Interéds Frecuencia
S1 9
NO 3
Total 12

El 75 Z de los médicos estin interesados en contratar un
servicio prafesional de produccidn de videotapes de este tipo.
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V433 CONCLUSIONES DEL ANALISIS DE LA DEMANDA DEL SECTOR SALUD

Observamos que la totalidad de los médicos encuestados
toincidieron eh que un videotape les ser{a de utilidad en su
trabajo. Sin embargo, el 92 % de elles no conoce ni ha
contratado alqun servicio profesional de produccidén de
videotapes médicos. Esto nos confirma el resultado del analisis
de la oferta en el cual no existen empresas dedicadas a la
produccidn de videaotapes médico~- cienti ficos.

Personalmente, el 75 % de los encuestados no ha realizado algun
videotape relacionado con su trabajo. Posiblemente esto se debe
a que los médicos, aunque tendri{an acceso a una videocamara, no
tienen la facilidad ni el tiempo para editar (post-producir}) el
videotape y tampoco para obtener una talidad adecuada para el
uso que le quisieran dar. Por la misma razén, el 75 %4 de los
encuestados estan interesados en contratar un servicio
profesional de este tipo.

Concluimos que definitivamente es factible la creacion de una
empresa productora de videotapes médico-cient! ficos ya que como
la muestran los estudios realizados existe una demanda
insatisfecha integrada por los médicos especialistas de una
diversidad de Areas y consecuentemente por las cociedades,
asociaciones, institutos y/oc colegios médicos. FPor lo tanto,
los esfuerzas de la mercadotecnia de la empresa estaran
dirigidos hacia este mercado principalmente.

V.5 ESTUDIO TECNICO

Bisicamente, el objetivo de este estudio consiste en analizar y
determinar el tamaffo, la lpcalizacidén y la organizacidon de la
empresa dedicada a la produccion de videgtapes
médico~cient! ficos.

V.51 LOCALIZACION DE LA PLANTA

El objetivo de este punto es, por supuesto, llegar a determinar
el sitio donde se instalara la nueva empresa. Para ello, como
ya se habla mencionado en parrafos anteriores, la localizacien
de la planta de la nueva empresa sera en la Cd.de México.

A efecto de lograr esta localizacidon, se llevde a cabo la
siguiente investigacion:

95



Primeramente, se localizé el nombre y direccién de las unidades
médicas hospitalarias tanto pablicas como privadas ubicadas en
el Distrito Federal { D.F.).

Estamos considerando como unidades méadicas hospitalarias (UMH)
a los hospitales generales y de easpecialidades pablicos y
privados que cuentan con mias de cincuenta’ camas, ya gque en
ellas es donde se encuentran la mayoria de los medicos
especialistas quienes son nuestros principales clientes
potenciales,

Se aprovechs la divisidén politica existente para ubicar a cada
unidad médica hospitalaria de acuerdo a su direccién dentro de
la delegacidn correspondiente. Haciendo esto, se logré obtener
®l cuadro de densidades de hospitales y nGmero de camas por
delegacién. (Var cuadro 11 y mapa anexo)

El objetivo de esta investigacién es poder determinar dénde se
encuentra la mayor densidad tanta de unidades médicas
haspitalarias como el numero de camas por delegaciédn.

Como el numero de camas censables esti directamente relacionado
con la magnitud de los hospitales y por ende con el numero de
médicos que laborap en ellas, entonces, las delegaciones con
mayor densidad en ambos rubros seriAn las mis probables para la
localizacion de nuestra planta.

Esto con el fin de ahorrar recursos en cuantoc al manejo y
movimiento de equipo de grabacién y horas—hombre ocupadas ya
que as! habria menor tiempo de traslado a los lugares de
trabajo de los médicos especialistas que nos contraten, ademas
de que se pretende que la planta se encuentre lo mias cerca
posible de los lugares de trabajo de los clientes y lograr asi
minimizar los tiempos de espera y entrega en general.

Como podemas abservar en el cuadro de distribucion {(cuadro 1)
y en el mapa anexo, la Delegacidn Cuauhtémec ( centro de la Cd.
de Méxica )} es la que destaca con 22 wunidades madicas
hospitalarias (UMH) con un total de 3281 camas censables lo
cual nos indica la magnitud de las UMH y de las cuales el S0%
son publicas y el otro S0%Z privadas. Ademias, se aprecia que el
&41% de las unidades médicas hospitalarias privadas en el D.F.
se encuentran en esta delegacion.
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Alrededor de esta delegacion destaca en orden de importancia la
Delegacién Azcapotzalco con & UMH vy 1559 camas, todas ellas
pertenecientes al Centro Médico La Raza del Instituto Mexicano
del Seguro Social ( IMSS ), la Delegacion Gustavo A. Madera con
10 UMH y 1490 camas, la Delegacidn Miguel Hidalgo con & UMH vy
1341 camas y la Delegacion Benito Juirez con & UMH y 1387
camas, é¢stas ultimas pertenecientes al Centro Médico Nacicnal.
Al sur de esta zona destacan las Delegaciones Alvaro Obregon
con 7 UMH y 1478 ramas y Tlalpan con 9 UMH y 1422 camas.

Cabe destacar que el 70 % del total de las UMH que existen en
el D.F. estidn concentradas en las delegaciones mencionadas
anteriormente y de las cuales el B9 7% del total de UMH privadas
y el 91 % del total de UMH publicas en el D.F. estan en dichas
zonas.

Esto ultime nos indica que conviene lorcalizar 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 decididé ubicarla en la Delegacien Benito Juarez
preferentemente en la zona poniente,

Después de realizar una investigacion de campo para encantrar
algun leocal gue 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 # 30 en la
Colonia San Fedro de los Finos.

A continuacidn se muestra un planp de microlocalizaciéon 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 facilmente

con los clientes potenciales ayudindonos a que los tiempos de
traslado, de espera y entrega sean los minimos posibles.

Se muestra a continuacién el plano de distribucién fisica del
local actualmente. (Planos 2 y 3?

V52 DISTRIBUCION DE PLANTA

Ya que se logré llegar a una proposicién de la localizacion de
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planta sigue la tarea de determinar la distribucion de planta
(lay cut) definiendo las areas de cada departamento o seccion
de la planta,

A continuacion se muestra la distribucién de planta para los
dos niveles cuidando que las cordiciones de traba)o sean
aceptables, ademis de que se logre una operacidén econdmica y
que se mantengan las condiciones ¢ptimas de seguridad vy
bienestar para los clientes y empleados. (Planos 4 y S5)

v.53 ORGANIZACION DE LA EMPRESA

Una vez realizada la eleccidn sobre la estructura de organiza-
cion inicial, procedimos a elaborar un organigrama de jerarqgui-
zacién vertical simple para mostrar cémo quedarin los puestos y
Jerarquias dentro de la empresa.

En el siguiente arganigrama se vera que existen dos gerencias
que dependen divectamente de la direccién general. Cada una de
ellas asume una responsabilidad bien definida en la empresa:
gerencia técnica y gerencia administrativa. )

ORGANIGRAMA
PIRICION
@NIRAL
I ]
e cmpiTt
1RCNECO AMMINISTRATIVO
{ 1 L CONTADOR
JIOK 0K JIFE DI
FRODUCCION OST-PRODUCCION
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RESPONSABILIDADES®

Director General.- Sera

Gerente Técnico.-

Gerente Administrativo.-

la persona encargada de representar a
la empresa; la coardinacion de todas las
actividades de la empresa, cuidando que
éstas se lleven a cabo en forma correcta.

de que todas 1las
y postproduccion
acuerdo a las

tiempos

Sera el responsable
actividades de preoduccién
se llevan a cabo de
normas, planes, contratos y
preestablecidos.

el responsable de que todos los
recursos ( humanos, materiales Yy
financieros ) de la empresa
aran empleados de una manera integral
y responsable.

Sera

Jafes de Produccién y Post—produccion.- Respunsables de coor-
dinar todas las
actividades de pro-
duccién Yy post-
produccidn, respecti-
vamente.

Este tipo de departamentalizacisn por especializacién de las

funciones
al maximo
adquirira

tiene indudables ventajas. La principal es que valora
la responsabilidad de cada escalén,
una perfecta especializacison del trabajo asignado.

con lo gque se
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CONCLUSIONES GENERALES

La administracién de una empresa ha de ser eminentemente
funcional ya sea que esté abocada a la produccién de bienes o
servicios para el mercado. La dinamica 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 jurfidicos y de administracion
asumen un papel vital para la consecucién de los objetivos vy
metas de la empresa.

Consideramos de vital importancia que el Ingenierc Industrial
en su cardcter de diseffador, integrador y tomador de decisiones
dentro de las empresas debe conocer las relaciones formales,
jur{dicas y narmativas bajo las cuales deben regirse las
empresas en nuestro pals, asi como también conocer la
importancia de los factores del macro y microambiente 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
compartamiento humana asi como los de la historia de su pais
para entender la idiosincracia de los individuos y ast poder
vincular estas dos enfoques can la realidad; para que asi
considere la importancia del contacto permanente de la empresa
con el elemento mas valioso en la sociedad: el Hombre. 5Sus
esfuerzos deben estar dirigidos a encontrar en las empresas
formas de vida mas dignas, participativas y humanas.

La economia de nuestro pals esta constituida en gran parte por
el sector Servicios, como lo demuestra su participacién en el
Producto Internc Bruto (PIB). La tendencia histérica denmuestra
que a mayor desarrolle se requiere de mayores servicios;
consecuentemente, el desarrollo va vinculade con el surgimiento
de nuevas necesidades, muchas de las cuales se satisfacen por
medioc de los servicios. Inclusive, se pudo observar la gran
diversidad de actividades que existen dentro de este sector en
nuestro pals.

En la actualidad, inmersos en un mercado de alta competitividad
en constante evolucidn, la productividad es vital en todas las
empresas. Sin embargo, €l recurso mas valioso que hace que una
empresa de servicios tenga éxito es la productividad de su
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gente asi como la calidad de los servicios a prestar. Estos dos
factores deben ser puestos en funcién de los requerimientos de
los clientes Yy esto se logra mediante una eficaz
retroalimentaciéon entre éstos y la empresa. Asl consideramos de
mucha importancia la participacién del Ingeniero Industrial en
la creacidén, planeacidn y desarrollo de este tipo de empresas.

Por ella, realizamos la evaluacién de alternativas para la
creacién de una empresa prestadora de servicios de produccién
de videotapes aplicando y desarrallando (en un caso real) 1los
conocimientos que hemos adquirido a 1o largo de nuestra
formacidan 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 1la pauta para implantar
realmente esta empresa y con ello tenemos la cportunidad de
desarrollarnos como empresarios coadyuvando as{ al desarrollo
social y econdmico de nuestro pals.
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APENDICE A -~ CATALOGO DE SERVICIOS

ACTIVIDAD

+ SERVICIOS DE INTERMEDIARIOS DE COMERCIOS
Servicios de comisiones y regresentaciones mercantiles.
Servicios de centrales de abasto y mercados pablicos.

* RESTAURANTES, BARES Y CENTROS NOCTURNOS
Servicio de restaurantes y fondas.
Servicio de cocinas econdmicas y establecimientos que
preparan comida para llevar.
Servicio de ostionerfas y preparacién de otros mariscas y
pescados.
Servicio de loncherias, taquerias y torterfas.
Servicio de merenderos y cenadurias.
Servicio de neverfas y refresquerias,
Servicio de cabarets y centros nocturnos.
Servicio de cantinas y bares.
Servicio de cervecerias.
Servicio de pulquerias.

# HOTELES Y OTROS SERVICIOS DE ALOJAMIENTO TEMPORAL
Servicio de hoteles.
Servicio de moteles.
Servicio de campamentos para casas méviles (trailer parks).
Servicio de hospedaje en casas de huespedes y departamentos
amuebladaos.
Servicio de albergues juveniles y campamento temparal.
Servicio de alquiler de salones para fiestas y convenciones.

# SERVICTIOS DE INSTITUCIONES MONETARIAS Y AUXILIARES DE CREDITO
Servicios de banca central.
Servicios de banca nacional de inversion,
Servicios de banca nacional rural.
Servicios de otras instituciones de créd:to nacionales.
Servicios de fondos y fideicomisos financieros.
Serviciaos de banca multiple.
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Servicios de banca especializada.

Servicios de uniones de crédito.

Servicios de los almacenes generales de depdsito.
Servicios de sociedades de inversion.

Otros servicios financieros no bancarios.

SERVICIODS DE INTERMEDIARIDS FINANCIEROS Y DE SEGUROS
Servicio de bolsa de valores.

Servicio de asesoria en inversiones y valores.

Servicio de casas de cambio.

Intermediarios de sequros.

Servicio de otros intermediarios financieros 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 edificios no
residenciales.

DTROS SERVICIOS RELACIONADOS CON BIENES INMUEBLES

Servicios de agentes inmobiliarios.

Servicios de administradores inmohiliarios,

Servicios de administracidn de ceesenterios.

Servicios de valuadores inmobiliarios.

Servicios de promotores inmobiliarios.

Servicios de asesores de crédito inmobiliario.

Servicios de consultores inmobiliarios.

Servicios de establecimientos que =e dedican a dos o mis
actividades relacionadas con bienes inmuebles.

PREBTACION DE SERVICIOS A LAS EMPRESAS

Servicio de notarias publicas.

Servicios de bufetes juridicos.

Bervicios de contaduria y auditorifa.

Servicios de anilisis de sistemas Yy procesamiento
informatico.

Servicios de asesoria y estudios técnicos de ingenieria y

arquitectura.
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Servicias de diselMa industrial.

Servicios de mercadotecnia.

Servicios de publicidad y actividades conexas.
Servicios de disefo artistico.

Servicios de asesoria en administracion y arganizacién de

enpresas.

Servicios de valuacién de metales y piedras preciosas.

Servicias de investigacién de solvencia financiera
Servicios de agencias noticiosas.

Servicios administrativos de tramite y cobranza,
Servicios de fotocopiado y similares.

Servicios de agencias de colocacidon y seleccion de personal.

Servicios de proteccién y custodia.

Servicios de decoracion de interiores.

Servicios de limpieza de ventanas y oficinas,
Servicios urbanos de fumigacion, desinfeccion y
plagas.

SERVICIOS DE ALRUILER DE BIENES MUEBLES

Servicio de alquiler de maquinaria y equipo
agricultura.

Servicio de alquiler de maquinaria y equipo
tndustria.

Serviciao de alquiler de 24quipa electrénico
procesamiento informatico.

Servicio de alquiler de equipo y mobiliaric para
oficinas, etc.

Servicio de alguiler de automéviles sin chofer.
Servivios de alquiler de muebles, vajillas y simil
Servicigs de alquiler de televisores, equipo de
instrumentos musicales.

Servicios de alquiler de equipa fotografico gpro
proyectores.

EDUCACION REMUNERADA

Servicios remunerados de educacién preescolar.
Servicios remunerados de educacién primaria.
Servicios remunerados de educacién secundaria.
Servicing remunerados de educacién media superior.
Servicios remunerados de educacién superiar.
Servicios remunerados de educacién que cambinan
niveles de enseffanza.

control de

para la
para la
para el
comercias,
ares.
sonido e

fesional vy

diterentes

Servicios remuneradas de educacién elemental terminal.

Servicios remunerados de educacion media terminal.

Servicios de educacién por parte de profesares particulares.



# INVESTIGACION CIENTIFICA REMUNERADA

*

-

Servicios resunerados de investigacion y desarrolle
cientifico :

SERVICIOS MEDICOS, ODONTOLOGICOS Y VETERINARIDS, REMUNERADOS
Servicios resunerados de hospitalizacidn,

Servicios remunerados de consulta externa.

Servicios remunerados en consultorios y clinicas dentales,
Servicios remunerados de laboratorios de andlisis clinico.
Otros servicios remunerados auxiliares al diagnéstico médico.
Servicios remunerados de bancos, auxiliares al tratamiento
médico.

Otros servicios reaunerados auxiliares al tratamiento médico.
Servicios de laboratorios de prétesis dental,

Servicios veterinarios remunerados, a la ganaderia.

Otros servicios veterinarios remunerados.

ASISTENCIA SOCIAL REMUNERADA
Servicios remunerados de asistencia social.

SERVICIOS DE ASOCIACIONES COMERCIALES, PROFESIONALES Y
LABORALES

Servicios de camaras, asociaciones y agrupaciones de
productores y comerciantes.

Servicios de asociaciones de profesionales.

SERVICIOS DE DRGANIZACIONES POLITICAS, CIVICAS Y RELIGIOSAS
Servicios de organizaciones civicas y similares.

SERVICIOS DE ESFARCIMIENTG REMUNERADOS, RELACIONADOS CON LA
CINEMATOGRAFIA, TEATRO, RADIO Y T.V.

Produccidn remunerada de peliculas cinematogridficas.
Distribucién y alquiler de peliculas cinematograficas,
servicios remunerados.

Exhibicién remunerada de peliculas cinematogrificas.
Produccion y transmision remunerada de programas de radio.
Productioén, transmisidn y repeticién de programas de
television, servicios remunerados.

Servicios remunerados de promocién, montaje y representacion
de especticulos artisticos.

Servicios de autores, compositores y otros artistas indepen-—
dientes, remunerados.
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# SERVICIOS CUL.TURALES REMUNERADOS

Servicios de bibliotecas, museos, Jardines botinicos Y
similares, remunerados.

Servicios de promocidh y montaje de exposiciones de pinturas,
asculturas y otras obras de arte, remuneradas.

SERVICIOS REMUNERADOS DE CENTROS RECREATIVOS Y DEPORTIVOS Y
OTROS SERVICIOS DE DIVERSION

Servicios reasunerados de centros sociales, recreativos y
deportivos.

Servicios remunerados de promocién y presentacion de
especticulos deportivos, taurinos y circos.

Servicios remunerados de ensefianza de gimnasia y artes
marciales.

Servicios de federaciones y asociaciones deportivas y otras
con fines recreativos.

Otros servicios recreativos y de esparcimiento, remunerados.
Servicios de loterias y prondsticos deportivos.

REPARACION Y MANTENIMIENTO AUTOMDYRIZ

Servicios de reparacidn de automdviles y camiones.

Servicio de reparacidn de partes para automdviles y camiones.
Servicio de reparacién de carrocerias.

Servicio de lavado y lubricacién de automéviles.

Servicio de reparaciédn menor de llantas y camaras.

OTROS SERVICIOS DE REPARACION, PRINCIPALMENTE A LOS HOBARES
Servicio de reparacién de calzado y otros articulos de cueroc
y piel.

Servicio de reparacién de aparatos eléctricos y electrénicos,
de uso doméstico principalmente.

Servicio de reparacién de mogtocicletas.

Servicio de reparacidn de relojes y joyas.

Servicio de cerrajerias.

Servicios de reparaciédn de bicicletas.

Servicios de reparacién de juguetes, paraguas y otros
articulos de uso persconal y para €} hogar.

Servicios de reparacidn de otros articulos y aparatos.

SERVICIOS DE TINTORERIA Y LAVANDERIA
Servicio de lavanderia y tintoreria de ropa.
Servicio de lavado y teffido de alfombras y cortinas.
Servicio de alquiler de ropa blanca.
Servicio de reparacicn y limpieza de sombreros.
Servicio de alquiler de ropa de etiqueta y de fantasia.
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« SERVICIOS DOMESY1COS
Servicios domésticos.
Servicios de jardineria doméstica.

# SERVICIQS PERSONALES DIVERSO0S
Servicio de salones de belleza y peluquer{as.
Servicios de fotografia.
Servicio de revelado de fotografias y peliculas.
Servicio de baffos publicos.
Servicio de masajista, bolerias y sanitarios pdblicos.
Servicio de agencias funerarias,
Servicios de gufas de turismo por cuenta propia.
Servicios de prediccion del futuro.
Otros servicios personales no clasificados anteriormente.
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APENDICE B - FORMATO DEL CUESTIGNARIO PARA EL ANALISIS DE LA
DEMANDA
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FACULTAD DE INGENIERIA
DIVISION DE INGENIERIA MECANICA Y ELECTRICA
DEPARTAMENTO DE INGENIERLA INDUSTRIAL

TESIS: ESTUDIO DE EMPRESAS DE SERVICIO

Esta sncuesta tiene por objeto conocer las expectativas del mercado
de videctapes (videofilmaciones?,

1i0TH: Los datos obtenidos wn asta encuesta serdn contfidenciales para
usos sxclusivamente académicoas.

Harque coa una ¥ X * lails) respuastais) que mejor indique(n! cuil es
su opinidn con respecto a 1o gque s le pregunta.

1. ¢{ Cusntas empresas de produccidn de videotspes {videofilmaciones)
conoce ?

Ninguna ¢ bl Una ¢ > Das ( ) Cusntas

. S5i la respuasta anterior es atirsativa, sencionelast

3., ¢ Conuce sus direcciones 7 81 las conoce, andtelas:

3. La organizacitn en la que usted labora, 2 ha contratado alguna vez
servicios de produccidn de videotapes ?

NG ¢ ) =34 t b} Cudntas veces
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5 Si la respuesta anterior es afirmnativa mencione que tipo de
videotapes se realizaron.

4, Gabia usted que actualmente la utilizacion de videotapes puede
ayudar a la organizacion a:

promover sus praductos
incrementar sus ventas
promover la organizacidn
capacitar al personal
realizar documentales
impartir cursos

otros

L EEFEER

S1 ( ) NO t )

7. Considera que para su organizacidn serian de utilidad los
videotapes.

S1 ( ) ND { ) Por que

O. Si la respuesta anterior es afirmativa, ¢en qué considera usted
que un videotape podria ser de utilidad para la arganizaciédn ?

17




9. dEstaria interesada la organizacién en la contratacién de este
servicio ?
81 ( ) NO ( )

10. ¢ Cudnto estaria dispuesto a pagar por hora=filmacion ?

<] ~ % 100,000 « ) $ 50,000 - $ 100,000 ()
$ 100,000 en adelante < )

COMENTARIOS :
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DATAS GENERALES DE LA ORGANIZACION

Nombre o razén social

Domicilia

Teléfono(s)?

Actividad principal que desarrolla la organizacion

Pupsto que desempefa el entrevistado

Actividad que desarrolla dentro de la organizacion

Fecha . PR S L

13



APENDICE C - FORMATO DEL CLESTIONARIO PARA EL ANALISIS DE LA
OFERTA
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FACULTAD DE INGENIERIA
DIVISION DE INGENIERIA MECANICA Y ELECTRICA
DEPARTAMENTO DE INGENIERLA INDUSTRIAL

TESIS: ESTUDIO DE EMPRESAS DE SERVICIO

Esta encussta tiene por objeto conocer algunos aspectos de la
situacion actual de las sspresas de servicios en el D.F. y drea
metropolitana.

HQT#H: Los datos cbtenidos en esta encuesta seran confidenciales para
usos exclusivamente académicos.

Harque con una ™ X " la(s) respuesta(s) que mejor indigueln) culdl es
sy opinion con respecto a lo que se le prequnta.

1. ¢Esta empreosa se encuentra registrada ante la Secretaria de
Hacienda y Crédito Publicao ?
=4 < 3 NO < }

2. ¢Cudnto tiempo tiene de funcionar esta sepresa ?

3. Enliste los servicios que la emgresa proporciona.

4. ¢la empresa comercializa algun{os) producto(s) ?

NO < ) 81 ¢ } Cudles

SRTIN



5, il.a mmpresa se encuentra afiliada a alguna(s) camarals) o
amociacion(es) ?

NO { ) SI ¢ ) Cudles

&, (La empresa promueve la venta de sus servicios y/aq productos ?

S1 ¢ ) NO ( )

.

7. Si la respuesta anterior fue atfirmativa, menciocne los medios
publicitarios que utiliza.

8. ¢{Ha encontrado usted competencia sn el ramo ?
81 ¢ ) NO 4 )
En caso afirmativo diga cusnta:
MUCHA < ? REGULAR ( ) POCA ( )

9. Si la pregunta anterior fue afirmativa, mencione cudlec de las
empresas considera que son las principales competidoras.

10, {Considera usted que el pablico en general reguiere del servicio
de producciédn de videotapes 7

S1 ( ) NO < H Por que




11. iSe han notado cambios en los patrones de consumo de este
servicio ?

NO { ) st ¢ ) Cudles

12, ¢Qué tipo de personas, espresas piblicas o privadas, institu-
ciones, organizaciones u otras contratan sus servicios ?

%. <Qué tipo de servicios son los mds solicitados ?

14, éExisten algun(os) tipo(s) de organizacion(es) en particular que
contratein} frecuentemente su servicio de praoduccidn de
videotapes 7

NO 3 ) 51 { ) Mencionela(s)

15. ¢Cudles son 1los tipos de videctapes que les solicitan mas
frecuentemente ?

Praomocitn de productos
Promocion de servicios
Promocién de la organizacién
Capacitacion

Material didactico (ensehanza)
Documentales

De cardcter cientifico

Cursas

Otros usos (especifique)

B B IR IR 2 2 Bk I J
~ e~~~

123



16. ¢ Qué caracteristicas considera la empresa como mas impnriintes
en el servicio de productién de videotapes ?

17. En su mayoria sus insumos sont

Nacionales 4 ) Extranjeras ¢

18. Mencione
en orden de impartancia.

19. Dentro de las marcas que ®@aneja, ¢{cudles le han dado mejores
resultados ?

2¢. c<Tiene problemas para la adquisicidn de sus insumos ?

NO [ } S1 { ) Cuales

Z1, En caso de servicios especiales, ¢{se subcontrata a otra(s)}
empresa(s) ?

NQ { ) S 4 } En queé casos
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22.{Dentro de los formatos de videograbacidn existentes, cudles son

o9,

A,

28,

log qua el cliente solicita ?

El costo de sus equipos en promedio por hora de filmacidn oscila
entre:

0 - % 100,000 { ) % 100,000 - $ 200,000 { )
$ 200,000 - $ 400,000 ¢t ) & 400,000 ~ $ 400,000 (S
$ 600,000 - % 800,000 ( ) atro (especifique)

El costo de sus equipas en promedie por hora de edicion oscila
entre:

0 - ¢ 100,000 ( } $ 100,000 - ¢ 200,000 ( }
% 200,000 - $ 400,000 « ) $ 400,000 — $ 400,000 < ]
4+ 600,000 -~ % B00,000 ¢ ) atro (especifique)

E]l costo del personal ocupado por hora para este servicio oscila
entre:

0 - % 20,000 { ) $ 20,000 - $ 430,000 ¢ )
$ 40,000 - s &0,000 ( ) % 60,000 — ¢ 80,000 ( )
mds de ¢ 80,000 { ) otro lespecifigua}

El costo de sus insumos en promedio por hora de filmacidn ascila
entre:

$ 0 - $ 50,000 ¢ % S0,000 - $ 100,000 ¢
$ 100,000 - % 150,000 ( } $ 150,000 - % 200,000 {
otro tespecifique)

~

i{Han aumentado o disminuido sus ventas en el presente afic en
relaci6n al afo anterior ?

Aumentado 4 ) Disminuido ( )

<Cudntos empleados tiene la empresa aproximadamente ?
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29. En términos generales cudl es el organigrama de la empresa.

COMENTARIOS:
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DATOS GEMERALES DE LA EMPRESA

Razén social

Domicilio

Telétfonols)

Actividad principal que desarrolla la empresa

Puesto que desempefla e] entreviastado

Actividad que desarrolla dentro de la empresa

Fecha
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APENDICE D — FORMATO DEL CUESTIONARIO PARA EL ANALISIS DE LA
DEMANDA DEL SECTOR SALUD
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FACULTAD DE INGENIERIA

DIVISION DE INGENIERIA MECANICA Y ELECTRICA
DEPARTANENTO DE INGENIERLA INDUSTRIAL

TESIS: ESTUDIO DE EMPRESAS DE SERVICIO

Esta encuesta tiene por objeto conocer las expectativas del mercado
de videotapeg (videofilmaciones) de caracter médico-~cientificos.

Marque con una ™ X * la(s) respuestais) que mejor 1ndique(n) cudl es
su opinién con respectoc a 1o que sa le pregunta.

1. < Cual es su especialidad médica ?

2. Mencione la(s) scociedad{(es) médica(s) a la(s) que pertenece

3. & Conoce usted alguna empresa productora de videotapes medico-
cientiticos ?

NO { ) SI ¢ )} Mencionela(s)

4, Ha contratado alguna ve: el servicio de produccidn de videotapes
médico-cientificos.

NO 4 ) S1 ¢ ) Cudntas veces

. Sabfa usted que actualmente se pueden realizar videotapes que
pueden ayudarle a usted 0 a su organizacion a iai

+ Enseflanza de tdpicos médicos

Presentacion de casos quirirgicos especliales

(por ejemplo: microfilmaciones y endoscoplas)
Capacitacion a cirujancs y/o0 estudiantes de medicina
Capacitacion al personal médico en general

Terapias

Otros

*

LI I
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&, ¢ Considera que un videotape le serfa de utilidad en [-11}
especialidad profesional ?

NO ¢ ) 51 [4 ) Para qué\

7. Ha realizado usted personalmente algqun videotape relacionado con
su trabajo.

SI t ) NO [§ )

8, ¢ Le interesaria contratar un servicio profesional de produccidn
de videotapes de este tipo ?

sl t ) NO § H
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