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PROLOGO

El prasante documento constituye la conclusién del seminario nimero
105 denominado:" Hetodologia para la Generacidn. de Estudios de
Mercado, desarrollado en el periodo comprendido del mes de abril

al mes de noviembre de 1930.

Este trabajo consolida los conocimientos adquiridos a lo largo de
la carrera de Ingenieria MecAnica Electricista, y estd dirigido a

conocer la demanda de productos de consumo directo y masivo.

Estd integrado por seis capitulos, los cuales siguen un mismo orden

de elaboracién y de integracién,

Bl capitulo uno presenta la justificacién del trabajo, la filosofia
de integracitn de cada tema y la descripcién de la secuencia

especifica para el desarrollo de la metodologfa propuesta.

El capitulo dos constituye el rasumen de los conocimientos
mercadolégicos dirigidos a conocer la conformacién de un producto
en sus cuatro aspectos: precio, plaza, promocidén y el producto
mismo. Adiciconalmente se integran y se describen los elementos que
conforman el motor © generador del consumo de los productos: el
objeto o satifactor que espera el consumidor, los objetives que
desea cubrir, la organizacién o forma de compra y las operaciones

o secuencia que se sigue para concluir una adquisicién.



El capitulo tres refleja el procedimiento para la definicidén y
cuantificacién de la demanda. Sa analiza la integracién de los
elemaentos bAsicos del estudio de mercado y se dan los lineamientos
generales para el desarrcllo de encuestas y de muestras. Presenta
un resumen de los mdtodos para cualificar losg mercados e integrar
sectores o segmentos de consumidores con caracteristicas
equivalentes o similares, asi como 1los lineamientos para 1la
alaboracién y desarrollo de encuestas y la interpretacién
estadistica de los resultados para generar dlagndsticos, determinar

la probabilidad de aceptacién de un producto y su consumo esperado.

El capitulo cuatro refleja 1la determinacién de 1la oferta,
analizando aspectos bésicos tales como: producto interno bruto,
relacién insumo-producto nacional y elementos cuantificadores de 1a
oferta necesaria para satisfacer la demanda dal consumidor. Se
nuestran los wmecanismos estadisticos y de investigacion, que
permiten determinar la competencia gendrica y especifica del
producto, 1los principales proveedores de insumos y las

caracteristicas de los intermediarios y distribuidores.

‘21 capitulo cinco es un capitule integrador que permite sumar los
resultados obtenidos en los temas anteriores y dar informacién
general para l1la evaluacién del caso particular analizado. Se
presenta un plano mercadolégico que se desarrolla para la oferta
t;:tal ¥ para el producto estudiado. Refleja el procedimiento para
calcular el rendimiento, la productividad y 1la eficiencia

mercadolégica del bien o servicio analizado.



Finalmente, el capitulo seis presenta el desarrollo practico de la
metodologia. Este estudio practico se realizé en paralelo a otros
casos distintos que permiten concluir gque 1la mnetodologia

desarrollada tiene un cardter general.

Este documento contiene pues, en mayor o menor grado, conocimlentos
adquiridos en los cursos de las siguientes materias: Evaluacién de
Proyectos, Gestidén de Empresas, Sistemas de Comercializacién,
Estadistica Aplicada, Comportamiento Humano en las Organizaciones,

Técnicas de Evaluacién Econémica e Ingenieria Industrial.



CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1 NATURALEZA DE IOS ESTUDIOS DE MERCADO

"El estudio de mercado es un conjunto de andlisis que permite
precisar el c¢stado de la oferta y la demanda de un producto

determinado, en un periodo de tiempo determinado.

Anteriormente, el concepto de estudio de mercado no era conocido
como tal, y simplemente se desarrcllaban estudios aleatorios y

rudimientarios para conocer la posible demanda de un producto.

Los estudios de mercado surgieron como tal en 1840, como propuesta
del Gral. William T. Wolgman, destinados a conocer las
posibilidades de venta de armamento inglés a los estados europeos,
huingaros, alemanes Y espanoles. Este requerimiento propiciso 1la
necesidad de conocer las capacidades de compra y las condiciones y

formas de pago de estos paises.

Wolgman planted la necesidad de conocer tres aspectos fundamentales
que actualmente son basicos en el desarrollo de un estudio de
mercado: la capacidad de produccién de una planta, las
posibilidades de compra de los mercados a los cuales esta dirigido

el producto y la sensacioén ulterior del consumider a la compra.



Las técnicas para el estudio de los mercados se mantuvieron

practicamente sin cambio durante los siguientes setenta afos, sin
embargo, a partir de 1910 se gestod el desarrollo mercadoldgico en
los Estados Unidos, sobrepasando la teoria planteada por los

estados eurcpeos en las décadas anteriores.

Este desarrollo mercadologico se destaca por incorporar el andlisis
del comportamiento de la demanda y los aspectos macroecondmicos

globales gque afectan la tendencia de compra de un producto.

En 1940 a este tipo de estudios se le sumaron herramientas de
calculo mas sofisticadas; con el desarrollc de las técnicas de
Investigacién de Operacibnes, se simplificéd la estimacién de la

demanda y la determinacién de la oferta.

Se introdujeron al estudio de mercado el rendimiento y 1la
productividad mercadoldgica de un preoducto, permitiendo evaluar y

comparar dos productos de diferente naturaleza.

Con el desarrollo tecnologico se instrumentaron nuevos métodos que

culminaron en sofisticados procesos computacionales.

En 1983 el Dr. Phillippe P. Kurssing de la Universidad de
Massachusetts integré los "Planos Mercadoldégicos", que constituyen
la conjuncidon de oferta y demanda, vista a la luz de un esfuerzo

mercadolégico en el tiempo. Este concepto permite relacionar las



cuatro variables mas importantes en los estudios de mercado: 1la
oferta, ‘la -demanda, los recursos disponibles y 1los indices

poblacionales. y econémicos.

1.2 BIBTEMAS8 DE INVESTIGACICN DE MERCADO

El avance tecnologico mundial y las espectativas de crecimiento
internacional, han obligado a los empresarios a dirigir sus
esfuerzos hacia técnicas que les permitan conocer o estimar la

situacién de consumo de los productos subdemandados.

En el caso de productos sobredemandados no tiene ningun objeto
desafrollar un estudio de mercado, por ser una erogacién
innecesaria, dado que la demanda supera de manera importante a la
oferta, por lo que la oferta siempre estara impacatada por niveles
superiores de demanda. Ejemplo de este tipo de productos son: el
petréleo, el sistema de alimentacién bdsica y los productos de
consunto directo, cuya expectativa de crecimiento esta relacionada
con las expectativas de crecimiento de la poblacién y por lo tanto

su oferta debera& estar en permanente indice de crecimiento.

Por 1o que se refiere a los productos sobreofertados, donde existe
mayor produccién que la demanda requerida, o en el caso del
desarrocllo de nuevos productos, siempre serda vital desarrollar

estudios de mercado, los cuales permitiran conocer la capacidad que



se ha de instalar y la proporcion de mercado que se deberd de
cubrir. Para este fin, se han desarrollado infinidad de métodos
que varian segiun el autor y los recursos tecnolégicos
desarrollados.

Este documento es un reflejo de las técnicas mas avanzadas en el
desarrollo de estudios de mercado, basado en los resultados del Dr.

Kurssing, a fin de simplificar el andlisis de mercado.

1.3 BECUENCIMA Y DEBARROLLO DE LR HETODOLOGIA

cada capitulo contiene el desarrcllc teérico de cada tema,
resumiendo los conceptos basicos requeridos para la explotacién de

la metodologia propuesta.

Al final aparecen los formatos de la metodologia y sus instructives
de llenado, la informacién contenida en dichas formas permite
conocer las principales conclusiones del estudic de mercado, asi
como las estadisticas mas importantes asociadas al caso. Las
formas son generalizadas, pudiendose emplear para cualquier tipo de

producto o servicio que se ofrezca.

Una vez llenadas Jas formas que integran la metodologia propuesta,
se habré conformado la metodologia para el estudio de mercado.

Finalmente se presenta un caso préctico del desarrollo de la



metodologia,
2.4 PROCESO DE PLANEACYON EMPRESARIAL.

El proceso de planeacién es un conjunto de actividades que permiten
configurar el futuro de una empresa, de una persona o de una

sociedad.

Este proceso es una funcién permanente de todos los administradores
de recursos que de manera esencial, se integran por medio de cuatro
acciones:
1. Definir los objetivos que se persiguen.
2. Conocer el medio ambiente que rodea al ente en
estudio.
3. Establecer politicas, estrategias y metas
especificas.
4. Disefiar un método de control que permita evaluar
permanentemente los resultados obtenidos en la

operacién.

Los objetivos son el estado esperado de un ente en una expectativa
de tiempo limitado. Este estado se determina al aglutinar los
deseos, las esperanzas y las necesidades de un individuo, de una

socjedad o de una empresa.

Estos conceptos deben ser congruentes con la realidad y con los



mecanismos de medicién imperantes, y deben contar con elementos que

permitan evaluarlos,

La situacién de una empresa en un tiempo determinado se puede
conocer por medioc de:
1. Recursos financieros (valores activos, capital invertido,
créditos, egresos e ingresos generados).
2. Recursos humanos (persecnal administrativo, personal
operativeo y de direccién}.
3. Recursos técnicos (infraestructura fisica e intelectual).
4. Recursos materiales (insumes).
5. Recurso de tiempo, que en algunas actividades no precisa

aplicarse.

Estos aspectos estan plenamente relacionados con los indices
nacionales que reflejan y justifican la existencia de empresas.

Los indices nacionales informan sobre el conportamiento de la
poblacién y de la economia del pais que corresponde al marce de

operacién de la empresa que se analiza.

Las politicas corresponden a la filosofia de trabajo que prevee
desarrollar la empresa, Estas politicas permiten establecer las
normas y los procedimientos de operacidn, asi como coadyuvar a la

administracién de la empresa.

Una vez definido el rumbo de la empresa a través de los objetivos



Y 1lineamientos de operaci¢n, se desarrollan los programas de
actividades estrategicos siendo  éstos la filosofia de

materializacion de los objetivos.

Las metas son la valorizacién de estas estrategias en términos de

valores especificos por alcanzar.

Una vez desarrcollados los objetivos y determinadas las metas se
establece su proceso de evaluacién mediante un estudio que incluye

aspectos de mercado, financieros y técnices.

Este documento constituye, por lo tanto, un mecanismo de evaluacién
de los aspectos mercadoldgicos incluidos en el andlisis descriptive
de la empresa. Con la informacién obtenida, es posible ratificar
las hipétesis bajo las cuales se establecieron las mnetas y

objetivos de la empresa.

10



CAPITULO IXI3 DEFPINICIOM DEL PRODUCTO

bﬂ-l. DEFINICION DE MNECES8IDAD

_El éxito de un productc en el mercado depende del grado de
satistaccidn que proporcione a determinada necesidad; cuando ésta
no se satisface se experimenta un estado de carencia. En tanto mas
importante sea la necesidad, mayor ser& el sentimiento de carencia,

creando asi mayor angustia por satisfacerla.

A 1lo largo de su vida, el hombre experimenta infinidad de
necesidades entre las cuales se encuentran, primeramente, las de

vestido, alimento, afecto, Beguridad y autorealizacién.

Surgen ademas, las necesidades producto de un proceso de imitacién
del ser humano que vive inmerso en un medio ambiente determinado:
un antropéfago del centro de Autralia tiene necesidades
esenclalmente diferentes a las de un estudiante de ingenieria en

México.

Cuando un individuo experimenta una necesidad tiene dos opciones
para extinguirla: buscar un elemento o conjunto de elementos
fisicos o intangibles que cubran su requerimiento, o bien,

sustituir dicha necesidad por una nueva necesidad.

11



Todo comportamiento humano esta motivade por necesidades no
satisfechas, A medida que las necesidades badsicas o prioritarias
se satisfacen, el ser humano crea necesidades superiores gue de no
estar satisfechas 1las necesidades basicas, 1las necesidades

superiores carecerian de importancia.

El socidlogo Abraham Maslow afirma que el sistema de necesidades
humanas funciona come una jerarquia o escala ascendente de
prioridades, las cuales dividié en cinco niveles:

1. Necesidades Fisiolédgicas.

2. Necesidades de Seguridad.

3. Necesidades Sociales.

4. KRecesidades de Estimacién.

5., Necesidades de Autorealizacién.
GréAficamente se integran eétas necesidades en forma triangular por

lo que se bautizé a este concepto como "Pirdmide de Maslow":

NECESIDADES DE AUTOREALIZACION

NECESIDADES DE ESTIMACION
(STATUS)

NECESIDADES SOCIALES

NECESIDADES DE SEGURIDAD

NECESIDADES FISIOLOGICAS

Fig. 2.1 Pirdmide de Hasloﬁ.

a2



Maslow integr¢ la base de esta pirAmide con las necesidades
biolégicas o fisicas, representadas por el hambre, la sed, y el
frio, entre otras, las cuales saon satisfechas con el alimento, la

bebida y el abrigo.

Las necesidades de seguiridad y proteccion las situé en el segundo
nivel dado que el individuo requiere asequrar la conservacidn de su

vida, su salud y sus bienes.

En el tercer nivel estan las necesidades sociales que aparecen una
vez cubiertas las necesidades fisicas y de seguridad, éstas se
manifestan cuando la atencién del individuo se enfoca en 1la
participacién de un grupe social y en el reccnocimiento da

pertenencia e importancia dentro del mismo grupo.

Las necesidades de estima corresponden al cuarto nivel y se
relacionan con la reputacidén, el reconocimiento de los propios
merecimientos y el deseo del individuo por destacar como una

persona unica y especial.

Poxr ‘iltimo, en la parte superior del triingulo, se ubican las
necesidades de autorealizacisén, también liamadas del "yo!, que
comprenden la expresion de todos los talentos que sea capaz de
ejercer cada individuo, 1lo cual suele toma'r: la forma de

autodesarrollo hacia la realizacién del potencial pleno.

13



En 1910 el doctor en psicologia William Watson planted que la
"Piramide de Necesidades" de Maslow, se mantiene en todos los
estratos sociales, sim embargo, ésta puede desfasarse dependiendo
del estado y del medioc ambiente en el que se vea involucrado el
individuo. Lo anterior se resume en la “Teoria de las Piramides
Méviles de Necesidades™, 1a cual plantea que las necesidades se dan
de manera relativa dependiendo de la situacién econdmica, social y

cultural de cada individuo.

Un ejemplo que permite ilustrar el concepto anterior es la
necesidad de uso de calzado de una marca determinada: para el nivel
socloecondnico mas bajo esta necesidad simplemente no existe, en
tanto que para el nivel sociceconémico medio el uso de éste tipo de
calzado corresponde a un nivel de autorealizacién, y para el nivel
sociceconémico alto corresponde a la imagen de un nivel de vida
determinado. Esto implica que de acuerde a las caracteristicas
especificas del mercado, las piramides de 1los consumidores se
transforman o cambian de posicién dependiendo de los saectores del

mercado que se analizan:

14



CLASE BAJA CLASE MEDIA CLASE ALTA

lAutareal Sociales
Autoreal l_ { Sociales 1 lﬁ Fisicas 1

[ Soclales 1 I Fisicas 4]

l Fisicas

¥ig. 2.2 Transformacién de Pirdnides de Maslow por
sector socloeconémico.

Esta teoria permite concluir que existen bloguaes de poblacidén con
necesidades similares y que corresponden a conjuntos de personas
perfectamente diferenciados por el medioc ambiente, denominando a
cada uno de estos bloques: "segmento de mercado®. Los distintos
elementos que se consideran al segmentar un mercado son:
Econédmicos : Ingreso familiar, Producto Nacional, Inflacién,
Tasas de interés bancarias, etcétera.
Sociales : Grupo de referencia, Tipo de familia, Clase
’ soclal, etcétera.
Culturales : Costumbres, Nivel educacional particular,
Medio ambiente, etcétera.
Religiosos : Costumbres asociadas a la religién, etcétera.
Politicos : Lineamientos del Plan Nacional de Desarrollo,
Conflictos internacionales, etcsetera.

Integracién familiar : Edad, Ocupacién, Estilo de vida, etc.

s



La influencia de dichos factores en la segmentaciédn de necesidades

del individuo puede describirse de la siguiente manera:;

Lo | ECONOMICOS I

| WLﬁMES [L - ' » 1' SOCIALES
rnénrcxgso‘s, ]—————-[ x;nrxv:muo: ,Hp;znéonAqu
_poLﬁIcos | vos

Fig. 2.3 Factores que influyen en la segmentacitén de necesidades

PSICOIOGICOS

Al pagar por un producto determinade se espera adquirir una serie
de satisfactores no necesariamente relacionados con el objetivo por
el que se elaboré el producto. Asi, al adquirir un automévil de
lujo la satisfaccidén que se espera, en ocasiones consiste en
adquirir un articule que proporcione un status elevado

independientemente de su funcion como medio de transporte.

2.2 PROCEBBO DE INTERCAMBIO
El intercambio es el proceso por medio del cual un individuo

consigue un objeto o servicio sin producirlo, dando en reciprocidad

alguno otro que posea.

1¢



Esto suglexe que el individue no necesita producir todos los bienes
y servicios que consume; si asi lo hiciera, se generarian a un
costo muy elevado por lo que es preferible especializarse en
produecir un conjunto de bienes o servicios para intercambiarlos por

otros bienes y servicios gue produzcan otros individuos.

Un intercambio se lleva a cabo bajo las siguientes condiciones:
1. El intercambio se realiza entre dos partes como minimo y
como mAximo no tiene ningun limite.
2, Cada parte posee algo que es de valor para la otra parte;
3. Ambas partes son capaces de intercamblar el bien o
servicio que poseen.
4. Cada parte acepta o rechaza la oferta de la otra parte.
S. Ambas partes piensah que es conveniente o corracto
realizar el intercambio.
El intercambio se puede realizar entre productos, entre servicios
o entre productos y servicios. Aasi, al presentarse un individuo a
laborar en una empresa, realiza un intercambio de sBu mano de obra
por dinero; de la misma forma, al llevar dicho dinero y adquirir un

bien se realiza un intercambio entre ambos productos.

como condicién para realizar un intercambio se menciond que las
partes qua participan en é! deben estar de acuerdo en llevarlo a
cabo para lo cual, cada parte debe buscar un equilibrio entre lo

que se va a entregar y lo que se va a recibir.

17



En el sistema de mercado, el proceso de intercambio se inicia
cuando el consumidor descubre una necesidad, esto es, percibe una

diferencia antre su estado real y el estado de satisfaccidn,

La necesidad puede desencadenarse por estimulos internos. Una de
esas necesidades (hambre, sed, sexo) alcanza un nivel de "umbral®

Y se convierte en impulsor,

La necesidad puede provenir también de estimulos externos. Estos
estimulos externos tienen la virtud de hacer que un individuo
descubra en si misme una necesidad, ejemple de ello puede ser: la
imAgen de un pan recién horneado que despierta el apetito, el
comercial de televisién gue despierta el deseo de viajar a

Acapulco.

En la etapa de evaluacidén, el consumidor clasifica los objetos en
un conjunto de opclones, integrande asi la intencién de conmpra.
Varios factores intervienen entre la intencién de compra y 1la

decisjion.

De un conjunto de opciocnes, el consumidor forma sus expectativas
para cada opcion a partir de mensajes que recibe de vendedores,
amistades y otras fuentes de informacion. Es a parir de estas
expectativas que se define el bien o servicio gque se ha de

adquirir.

18



La satisfaccidn gque pueda dar un producto a una determinada
necesidad depende de 1o que el consumidor esperaba del mismo, esto
puede variar para un mismo producto por cada consumidor, por 1o que
cada consumidor puede tener una diferente respuesta al producto y

velver a adquirirlo o no.

Para cubrir sus necesidades, a través de la adquisicidén de bienes
o servicios, los consumidores siguen u operan un proceso de
evaluacién en forma conciente o inconciente. Este proceso de
evaluacién estd dado por el concepto denominado las "4 O's", y se
refiere a identificar: los productos (Objetos), los motivos de
compra (Objetivos), 1la forma de adquisicién e influencia
(Operaciones) y 1la forma en que se realiza el proceso de

intercambio (Organizacién).

1. OBJETOS
Los objetos de compra corresponden al elemento o actividad que
espera el consumidor para cubrir plenamente su necesidad, este

concepto se define como producto.

Los productos se pueden clasificar en base a varjios criterios como
pueden ser su duracién o los habitos de compra del consumidor.
Asi, por su duracion los articulos se clasifican en: duraderos
{(aquellos que sobreviven a muchos usos), no duraderos (aquellos que

S€ cConsumen en uno 0 unos cuantos usos) y de servicio (beneficios

19



o satisfacciones intangibles que se ofrecen an venta). En base a
los habitos de compra del consumidor se. pueden subdividir en:
articulos de conveniencia (los que el cliente compra con frecuencia
tras un minimo esfuerzo de comparacidn), articulos de eleccién (los
que en el proceso de seleccion el cliente compara: marcas, colores,
sabores, etc.) y las especialidades (tienen caracteristicas unicas
Y son empleados para cubrir necesidades o requerimientos

especificos).

Derivada de las clasificaciones anteriores, se puede conformar la

siguiente matriz de tipos de productos:

TIPO DE CLASIFICACION POR SU DURACION
Duradero No duraderol Servicios
POR LOS Conveniencia radio dulce cuidador
de autos
HABITOS Eleccién pluma loteria peluquero
DE COMPRA Especialidad sistema pastel atencion
de computo médica

FPig. 2.3 Matriz de Productos.



2. OBJETIVOS
los objetivos de compra son los satisfactores de los consumidores
vistos a la luz del porque y 'e'lipara qué se adquiere un producto

determinado.

Para conocer el objetivo de compra se emplea la Piramide de Maslow,
la cual establece que los consumidores cubren sus necesidades de
manera paulatina Yy ascendente (no se puede pensar en la
autorealizacion si no se han cubierto las necesidades fisicldgicas
Yy sociales). Esto implica que de acuerdo a las caracteristicas
especificas del mercado, las piramides de los consumidores se
transforman © cambian de posicién dependiendo del sector del
mercado que se analice. Un ejenplo que ilustra el concepto
anterior es el de la asistencia a un restaurante; para la clase
baja corresponderia a un efecto de autorealizacién, para la clase
media corresponderia a un evento social y para la clase alta seria

un simple acto de consumo de alimentos sin importancia.

Por lo anterior, para clasificar los objetivos de compra es
necesario segmentar el mercado. Esta segmentacion permite analizar
unidades uniformes de consumidores comparando comportamientos

equivalentes.
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3. OPERACIONES
Las operaciones de compra constituyen los mecanismos para acercar

el producto al consumidor; se dan en cinco etapas:

1. Despertar de la necesidad.
2. Buscar 13 informacion.

3. Evaluar la informacidn.

4. Decidir la compra.

5. Presentar sentimientos posterlores a la adquisicién.

La necesidad se despierta al hacerse evidente la importancia de
adquirir un preducto determinado, mediante: publicidad, ubicacidén

en expendio o distribucién masiva de informacidn.

La busqueda de informacién se da una vez despierta la necesidad,
por 1o que la informacidn debe colocarse en algun medio o sitio al
cual el consumidor tenga acceso. Este medio o sitio depende del

sector de mercado con el que se este tratando.

La evaluacién de la informacion acerca de los productos, se realiza

en un nivel cualitativo y cuantitativo.

La decisién de compra se presenta antes de la adqusicidén real del

producto Y genera sentimlento posteriores a la compra.



La conducta de compra es funcién de la intencién da compra y de los
diversos factores que en ella intervienen; el modelo de conducta
del comprador identifica la variable exé6gena que lo afecta: la
importancia de la compra, los rasgos de personalidad, la posicién
econdémica, la presién de tiempo, el marco soclal y organizacional,

la clase social y la cultura del consumidor.

Los sentimientos posteriores a la compra se reflejan en el momento
en que el producto cubre © no la necesidad despertada. Una
evaluacién del preducto como sgatisfactor se presenta cuando es
analizado el nivel de satisfaccién real contra el esperado; esta

evaluacién se realiza a través de un muestrec.

En la siguiente figura se presentan las operaciones de compra gque
se efectian por segmento de mercado aplicadas al ajemplo del
restauranta. Sa puede vigsualizar que estas operaciones coinciden
con la organizacién de compra por lo que es importante conocer el
comportamiento de consumo de cada unc de los segmentos por

analizar:



SEGMENTO
OPERACION BAJO MEDIO ALTO
DESPERTAR DE RADIO AMISTAD AMISTAD
LA NECESIDAD
BUSCAR RADIO AMISTAD PUBLICIADAD
INFORMACION
EVALUAR LA RADIO INDIVIDUO
INFORMACION
DECIDIR 1A FAMILIA INDIVIDUO
COMPRA

Fig. 2.4 Operaciones de compra efectuadas por segmento de
mercado.

4. ORGANIZACION
La organizacion de compra es la manera en la que una familia,

socledad o individuo, dispone la adquisicién de bienes o servicioes.

Para propésitos de esta metodologia, la unidad que toma decisiones
se considera como un individuo o grupo de individuos qua comparten
una meta o metas comunes; la forma en que tomen estas decisiones

les permitiré compartir y minimizar los riesgos.
Una persona funciona en la decisién de compra como iniciador,

influenciader, comprador o usuario. La compra es una actividad de

solucién de problemas, presenténdose tres situaciones de compra



diferentes: la primer situacién que puede presentarse es la
conducta de reaccion rutinaria, que ocurre en la adgquisicién de
articulos de compra frecuente:; la situacién limitada de problemas
ge presenta cuando el comprador se enfrenta a una marca no familiar
de productos que le obliga a recabar informacién acerca de ella
antes de elegir, y la solucidn extensa de problemas que se presenta
cuando el consumidor se enfrenta a productos no familiares y

desconoce loa criterlios de su uso.

La organizacién de compra puede integrarse en un cuadro, cuyas
columnas correspondan a los "n" segmentos poblacionales detectados
en la etapa de definicién de objetivos de compra y cuyos renglones
corresponden, por una parte, a los ‘miembros que intagran 1a

organizacién de compra (iniciador, influenciador, comprador y
usuario), y por otra al tipo de adquisicion que se realice en
términos de conducta rutinaria, solucisn limitada o solucién

extansa de problenmas.

En el siguiente cuadro se analizan estos conceptos para un ejemplo

del consumo en un restaurante:



BAJA MEDIA ALTA
INICIADOR RADIO AMISTAD AMISTAD
INFLUENCIADOR RADIO AMISTAD PUBLICIDAD
COMPRADCR PADRE DE FAM. INDIVIDUO INDIVIDUO
USUARIO FAMILIA INDIVIDUO INDIVIDUO

CONDUCTA RUT.

SOLUCION LIM.

SOLUJCION EXT.

Fig. 2.5

En la tabla anterior se puede observar gue un mismo producto tiene
diferentes matrices de consumo y de compra dependiendo dal segmento
da mercado que sa trate; es por esto, que la forma de dirigir el

esfuerzo de venta a cada sector,

2.3 CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO

Integracién de la Organizacién de Conmpra.

se realizard en diferente forma.

La gestién de cualquier producto se inicia con la imaginacidn, como

consecuencia de la observacién, la cual comprende cuatro elementos

fundapentales que se denoninan las "4 P's"™:




1. Qué vender (Producto)
2. Dénde vender (Plaza)
3. Cémo venderlo (Promocion)

4. Valor real y relativo del bien o servicio (Precio). '

1. PRODUCTO

Producto es todo aquello que puede ofrecerse a la atencién de un
mercado para su adquisicién, uso o consumo, Y que ademis puede
satisfacer un deseo o necesidad. Abarca objetos fisicos,

serviclos, personas, sitios y organizaciones e ideas.

Para el estudio del producto se tomarin en cuenta cuatro elementos
muy importantes:
1. Funciones

De acuerdo a sus funciones un preducto se

estudia en tres niveles: el primer nivel

corresponde al producto fisico en si, que es

el que determina la composicién fisica Qel

producto, es decir, los materiales de los que

esta hecho, sus dimensiones, color, textura,

sabor, etc. E1 segundo nivel es el producto
esencial, esto es, el propésito o fin para el

que fué creado, 1a aplicacién directa del

producto y la necesidad que va a satisfacer.
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2.

El ultimo nivel es el producto ampliado, que
son los usos alternos y diversas aplicaciones
satisfactorias que puede tener ademds de

aguellas para las que fué disefiado.

Asi, por ejemploe, un par de zapatos: fisicamente es
una integracion de suela, cuero, carnazas, hilo y
adhesivos; esencialmente es un producto destinado a
proteger, cubrir y estilizar el pie; a nivel
ampliado, otorga‘ status o pertenencia a un grupo

social.

Empaque

El empague es un conjunto de actividades
realizadas desde la planeacién del producto
que incluye el disefio de la caja o envoltura
que lo contendrid. El empagque de un producto
tiene tres objetivos principalmente: el
primero es protegerlo desde que se fabrica
hasta gque llega al consumidor, asi como
facilitar su manejo y ulinacenamiento. El
segundo es el de auxiliar su identificacién
{el empaque puéde ser la unica forma de

diferencia entre dos productos). El tercero

es el de aumentar su posibilidad de utilidad



de tal forma que pueda convertirse en el

objetivo de la adquisicién del producto.

3. Marca
La Qarca puede consistir en un nombre,
término, simbelo, disedec especial o alguna
combinacidn de estos elementos. Su finalidad
es identificar los bienes o servicios de un
vendedor © grupo de vendedores, de aqui su
gran importancia, pues un nombre acertado
puede dar por si{ solo un aumento considerable

en la venta del producto.

La asignacién del nombre debe ser cuidadosa,
conviene gue el nombre elegido sugiera o
indique por si mismo los Dbeneficios,
caracteristicas y usos del producto.

Debe ser fdcil de pronunciar, escribir y
recordar, conviene gue sea adaptable a
posibles productos que se agreguen a la linea
original. Es muy importante que el nombre
cumpla con los requisitos para ser registrado

Yy protegido por las leyes.
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4. Atributes
Los atributos del producto son componentes no
menos importantes a los anteriores y sin los
cuales no se tendria conpleto.el estudjo de
mercado, ademds, integran en si mismos todo el
paquete que el consumidor obtiene al adquirir
el producto. Asimismo, los atributos (el
color, la calidad, la garantia y el servicio
del producto, entre otros.) son
caracteristicas que en un momento dado
inclinan al consumidor a elegir un determinado
bien o servicio. Un color atractivo, gran
calidad, una garantia amplia y un servicio
adecuado y oportuno pueden.en un momento dado,

restarle importancia al precio.

2. PRECIO

La segqunda P' a analizar en un estudio de mercado es el precio. El
precio es la cantidad de dinero o productos que se necesitan para
adquirir un productc o combinacién de productos asi como los

servicios correspondientes.
El precio de un producto puede determinarse a partir del costo

total mds la utilidad deseada, o bien, realizando un balance entre

costo total, demanda del mercado y la competencia existente.
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3. PLAZA
Después de haber fijado el precio se debe determinar el camino o
ruta més adecuada para hacer llegar el producto al consumidor; a

esta ruta se le denomina plaza.

Un canal de distribucidn es el conjunto de compaiiias e individuos
que adquieren derechos sobre determinado producto al pasar 4ste del
tabricante al consumidor. Las principales funciones de un canal de

distribucién son:

Reunir la informacién necesaria para planear y facilitar

el intercambio.

Crear y difundir mensajes. persuasivos sobre el producto.

Encontrar compradores potenciales y establecer

comunicacién con ellos.

Transportar y guardar 1los bienes.

Correr el riesgo que supone elegir determinado canal de

distribucion.

Ia seleccidén del medio o canal de distribucién, asi como los
elementos fisicos para 1llevar a cabo la distribucidén, son las
desiciones més importantes que se toman en el proceso de

mercadotecnia de un producto.
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4. PROMOCION
La promocién se refiere a la forma de dar a conocer el producto.

Es el acto de persuadir al consumidor de adquirir el producto.

Existen dos formas de llevar a cabo esta persuacién. La primera es
la exposicidn verbal y personalizada que involucra al vendedor con
uno o mAs compradores mediante una conversacién en la cual el
vendedor resalta las aplicaciones, caracteristicas y beneficios que
se obtienen al adquirir el bien o servicio ofrecido. La segunda es
la publicidad, que es un medio de difusién masivo y por lo mismo el
més empleado, ya que permite dar a conocer el producto a un mayor
nimero de posibles compradores en un tiempo més reducido. La
publicidad permite incrementar las ventas al dar informacién sobre
las cualidades y caracteristicas del producto o servicio, lo que
permite famililarizar al consumidor con el producto, craando
restricciones a la competencia ya que forma un hdbito de consumo y

por ende, la lealtad al producto.



CAPITULO III. ANALISIS DE LA DEMANDA

3.1 DEFIMICION DE DEMANDA

La demanda de un producto representa la cantidad de unidades gqu

puedan ser vendidas en una unidad de tiempo.

Existe una serie de condiciones que determina los gustos y
preferencias del consumidor, asi como su nivel de compra o poder
adquisitivo. El andlisis de la demanda se puede dividir en dos
rubros: demanda actual y demanda futura (ambas se pueden determinar

en forma local, regional, nacional y exterior).,

El proceso ée medicién de la demanda actual tiene por objetivo
identificar las areas geogridficas de compra, las caractaristicas de
los consumidores, el proceso de adquisicién y el volumen consumido
historicamente. 1o anterior permite conocer la probabilidad de
aceptacidén y penetracién del producto en un mercado determinado.
La demanda futura es el prondstico de estos mismos conceptos a
través del tiempo, en un marco de planeacién determinado, analizado

en el marco del producto estudiado y del mercado total.

Como parte del proceso de determinar la demanda, es importante la
especificacién de la poblacién total. La poblacidén total son todos

aquellos individuos que comparten una o un <onjunto de
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caracteristicas (ya 8sean geogrdficas, fisicas, econénicas,
sociales, culturales y otras), que nos den la pauta para
seleccionar una muestra representativa que sirva de base a nuestro

estudio.

3.2 BEGKENTACION DE LA POBLACION

Es a través de la segmentacidn que se reconoce que el mercado total
estd compuesto por varios submercados, cuyos consumidores tienen
entre si cilertas caracteristicas demograficas, geograficas,

aecondmicas, culturales o psicoldégicas comunes.

El propdsito de la segmentacién es conocer la posible demanda de
cada segmento con el mayor grado de certeza, a fin de determinar
que tipo de esfuerzo se debe realizar para satisfacer las
necesidades en cada una de las partes que componen la demanda

total.

Al segmentar el mercado es posible clasificar la demanda conforme
a las siguientes caracteristicas:

~ Ndmero actual de compradores.

~ Numero potencial de compradores.

- Lugar en el que compran los consumidores.

—~ Ubicacién geografica de compradores y usuarios.

- Volumen de compras.
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- Frecuencia de compra.

- Motivos de compra.

- Elementos que afectan la decisién.

- Modificaciones en los habitos de compra.

~ Caracteristicas generales de los compradores (edad, sexo,

coloxr, raza, tamafio de familia, etc.)

El procese de segmentacion del mercade se distingue por tres
elementos principales, que son:
1.- Estrategias para la segmentacidén del mercado.
Al realizar la segmentacién del wmercado se pueden sequir
diferentes estrategias.
La mercadotecnia concentrada consiste en dar un bien o
servicio a un solo segmento de la poblacidén.
La atomizacién del mercado es una estrategia que trata a cada
consumidor en forma individual, es decir, en aste tipo de
transacciones cada cliente tiene sus propias necesidades y
praeferencias que el negociante debe satisfacer.
El atraer varios segmentos de mercade es otra estrategia que
implica realizar una seleccién con mds de un segmento

recurriendo a varios productos, pracios distintos, etc.

2.- Bases para la segmentacion del mercado.
Para realizar la segmentacién de mercado se pueden emplear
diferentes sistemas dependiendo de las caracteristicas gque

sean de interés dado el producto que se analiza, estas son!
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- Segmentacién demogrdfica: comprende el andlisis de
las caracteristicas que proporcionan un perfil o
una imdgen de los consumidores respecto a variables
tales como la edad, los ingresos, estado civil,
sexo, tamafo de la famlilia y educacidn.

- Segmentacién geografica: consiste en dividir al
mercado seguin la localidad del consumidor.

- Segméntacidn por uso del producto: analiza a los
usuarios frecuentes de un producte © una marca,
desarrollando mezclas de mercadotecnia dirigidas
especificamente a tales segmentos.

- Segméntacién por beneficios: analiza la informacidén
sobre las preferencias y las necesidades de los
consunidores, traduciéndolas en programas de
mercadotecnia que hacen hincapié en la satisfaccisén
de tales preferencias. Este método supone gue les
beneficios esperados son las razones basicas por
las cuales existen los segmentos de mercado.

Segmentacién por estilo de vida o psicogrdfico:

divide al mercado en segmentos configurados por el
modo de vida de los consumidores como reflejo de
sus valores, actitudes e intereses.
3.- Especificacion de variables
Para segmentar en forma eficiente los mercados es esencial
conocer lo mas posible sobre los consumidores, este proceso de

aprendizaje se desarrolla en tres etapas:
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- Descripcion: Se debe describir el mercado para
elaborar un esquema de las caracteristicas del
consumidor.

- Comprensidn: Debe analizarse el comportamiento del
consumidor para tener una idea mas completa de las
necesidades que se han de satisfacer.

- Prediccidn: Se realiza una proyeccién de las
reacciones del consumidor en el mercado, en base a
una descripcidén precisa y una comprensién bien
fundada.

Las variables que se consideran durante la segmentacidén del

mercado son, entre otras:

- Tamafio y crecimiento de la poblacion.

- Estructura de edades.

- Porcentaje economicamente activo.

- Numero de hogares y estructura familiar.
- Educacién.

- Sexo.

- Ingreso per capita.

3.3 DIBENO DE LA ENCUESTA

Una encuesta es una lista de pregunas que se hacen a un determinado
grupo de personas esperando posean la informacién solicitada. Cabe
hacer mencidén que la mayer pate de lo conocido acerca de la
formulacién de encuestas es resultado de la experiencia general.

Las funciones de la encuesta son:

a7



= Traducir los fines de la investigacién a preguntas
especificas que el entrevistado pueda contestar.
~ Motivar al entevistado a cooperar con la encuesta brindando

informacién correcta.

Al disefiar una encuesta hay siete puntos a determinar, que en si
forman la encuesta:

1. Informacién que se requiere.

Antes de que una encuesta pueda ser formulada, es necesario tener
claro el problema fundamental y decidir si es necesario o no
realizar la encuesta, posteriormente se debe decidir sobre el

contenido, la amplitud y el grado de exactitud deseado.

2. Tipo de encuesta
El tipo de encuesta a emplear estd determinado muchas veces por el
presupuesto disponible, el tiempo regquerido para efectuar el
estudio y la extension del area geografica que comprende el
estudio. Los tres tipo bisicos de encuestas son:
- Encuesta por entrevista personal.
Son aquellas que se aplican en presencia del encuestador.

Ventajas:

- Trato directo con los entrevistados.

- Menor resistencia a colaborar.

- Las dudas del entrevistado pueden ser aclaradas en el

momento.

as



Desventajas:

- Se requiere de mayores recursos y tiempo.

- El encuestador puede llegar a influir en las
respuestas.

- Se pueden tener problemas al momento de conseguir y
adiestrar al personal encargado de efectuar las

entrevistas,

- Encuesta por teléfono.
Son aguellas en las gue la comunicacién es via telefoénica.
Este tipo de encuestas se deben aplicar en forma muy breve.
Ventajass:
- Comunicacién rapida y directa.
- Resultados inmedijatos.
Desventajas:
- Resistencia a contestar (desconfianza, poco interés).

- Limite de tiempo.

-~ Encuasta por correo.
Este 'tipo de encuesta se desarrolla en ausencia del
encuestador. Se emplea normalmene cuande las personas a
entrevistar se encuentran dispersas. El costo de hacer llegar
la encuesta es mds bajo que por entrevista personal.
Ventajas:
- Cobertura amplia.

- Envios econémicos.
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Desventajas:
- Lentitud en la recuperacién de las encuestas.
- Puede existir poco interés por parte del entrevistado

para llenar y enviar el cuestionario.

3. Contenido de las preguntas
Cada pregunta debe medir un solo concepto, deben ser breves, claras
y de contestaciones simples. Para cada pregunta se debe verificar

el valor que tendra, procurando mantener un minimo de preguntas.

Casi todas las pregunas de "porgqué' sobre el uso de un producto
incluyen dos aspectos: los atributos del producto y las influencias
qgue conducen a utilizarlo, por lo que en ocasiones es conveniente
manejar mas de una pregunta.

Se deben hacer solo preguntas en las cuales el entrevistado tenga
la informacidén necesaria para responder, y evitar aquellas en las

gue se tenga que realizar mucho trabajo para contestarlas.

Si la pregunta es acerca de la opinidén de algun producto, es
necesarioc determiar mediante preguntas filtro, si el producto es
conocido o usade por el entrevistado. Por otro lado, es necesario
que la informac.6n que se pide pueda ser recordada facilmente; esto
se logra controlando la cantidad de tiempo transcurrido entre un
acontecimiento y la aplicacién de la encuesta gque a él se refiere,

limitanto las preguntas a sucesos gue hayan ocurrido recientemente.

40



4. Tipo de preguntas
Las preguntas en si, forman el cuerpo de la entrevista y pueden
clasificarse por la forma de la pregunta y su alcance. Existen

tres formas de preguntas: Cerradas, Abjertas y Mixtas.

Las preguntas cerradas se clasifican en: binarias (si o no, sexo
masculino o femenino, etc.) y de opcién multiple (mas de dos
opciones de contestacion, diferentes marcas de cigarros, grupos de
ingreso, etc.). En las preguntas de opcién miltiple se debe
advertir al entrevistado si es posible elegir mas de una opciédn,

asi como la posibilidad de elegir otra que haya sido omitida.

Las preguntas abiertas son aquellas en las que el encuestado
describe su punto de vista sobre un tema cualquiera, pueden ser
dirigidas (agquellas en las que se enmarca una respuesta sobre un
tema especifico) o concensuales (aguellas en las que se solicita la

opinion sobre un concepto genérico).

Las preguntas mixtas son en parte cerradas y en parte abiertas. Un
ejemplo de pregunta mixta es: ¢Fuma usted?, si la respuesta es
"s5i", se debe continuar con la encuesta, si la respusta es "no",

describa las razones por las que no fuma,

El alcance de las preguntas se relaciona con la opinién tnicamente,

o con el conocimiento de causa. Las encuestas de opinidén tienen
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como ‘qu‘etivo el conocer 1a variacién del mercado sobre un hecho

determinado (AaCuély éé su opinién  sobre determinada marca de
_cigar;os?). Las encuestas de conocimiento de causa reflejan los
) motores generadores del comportamiento (i;Cudles son las razonas por

las que consume determinada marca de cigarros?).

5. Redaccién de las preguntas

En las preguntas de tipo subjetivo se expresa la pregunta en
funcién del individuo, y se pretende recibir una respuesta en
funcién de las creencias o sentimientos del mismo. Las preguntas

subjetivas son mds confiables que las objetivas.

Las palabras empleadas en las preguntas deben ser conocidas para el
entrevistado. Deben evitarse preguntas con términes ambiguos o que

puedan tener diferentes significados para distintas personas.

No se deben usar preguntas capciosas. Diferentes redacciones
pueden obtener diferentes respuestas, es importante entender el
efecto que puede tener una redaccién especifica sobre 1los

resultados.
6. Objetivo de las preguntas

El objetivo persequido por cada una de las preguntas puede ser da:

clasificacién, medicién y control.
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_Las preguntas de clasificacion son las formuladas para definir el

perfil del entrevistado, es decir, sus datos personales: las

preguntas de medicién son aquellas gque nos dan la informacién
bAsica buscada; las preguntas de control o cruzadas estan hechas
para evaluar la veracidad de la encuesta, y por tanto, de 1las

respuestas contenidas en la encuesta.

Las primeras preguntas deben despertar el interés del entrevistado
y mientras mas sencillas sean, inspiraran mayor confianza. Debe
considerarse la influencia de cada pregunta sobre la siguiente.
Las preguntas deben seguir en si un orden légico pues los cambios

bruscos en el tema confunden al entrevistado.

Las preguntas pueden ser de orden deductive o de “embudo", (cuando
se va de lo general a lo particular), o de orden inductivo

(denominadas "preguntas piramidales").

7. Disposicién y redaccion

La apariencia fisica de una encuesta influye en la actitud del
entrevistado; asi, una impresidn en papel de buena calidad crea una
buena actitud por parte del entrevistado para responder a las

preguntas.

Los espacios a llenar deben ser lo suficientemente grandes para

evitar respuestas abreviadas. Cuando un cuestionario tiene varias
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paginas debe hacerse como folleto. Laas preguntas deben estar
numeradas y dispuestas de forma que sea sencillo seguir su

secuencia.

Una vez definidos los puntos anteriores, es importante considerar
los aspectos que constituyen parte de la integracién minima de una
encuesta:

- Datos de referencia suficientes para distinguirla de cualquier

otra encuesta.

- Saludo de cortesia.

- Brave intreduccion.

~ Agradecimiento anticipado por la colaboracién prestada.

~ Instrucciones claras de cémo contestar a las preguntas.

-~ Numeracién consecutiva de cada pagina del cuestionario.

- Perfil completo del entrevistado.

~ Nombre del encuestador.

Es indispensable el efectuar una prueba previa a la encuesta,
durante la cual debera registrarse cualquier peticién de
explicacién, comentarios o palabras que no sean comprendidas. Como
consecuencia de dicha prueba la encuesta debe ser revisada y
corregida, eliminando, modificando o afadiendo las preguntas gque

sean necesarias.
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3.4 PREMUESTREO

Dado que en la realidad es dificil encontrar la infeormacién, los
datos del comportamiento y las actitudes de los consumidores, es

necesario practicar un método que los estima,

El método propueste es una herramienta universalmente empleada que
nos permite cuantificar el nivel de aceptacién de los productos en

dos etapas: premuestreo y muestreo.

En la primer etapa, el premuestreoc se detecta a nivel general; la
aceptacion del mercado y la variacion del mismo se detecta a través
de una muestra relativamente pequefia (P,):

P,'= ( N/100 )'?
donde N es el numero de elementos gque contiene el segmento de

mercado que se pretende estudiar.

Para cada pregunta de la premuestra las respuestas se deben

clasificar como: Favorables, No Favorables e Indiferentes.

Esta clasificacién se realiza de acuerdo a los intereses del
estudio y se habra de describir claramente la forma de clasificar

cada respuesta.

Con la informacién obtenida al aplicar la encuesta, los datos

obtenidos se emplean para determinar la probabilidad o nivel de
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aceptacion y dispersién de los datos. A partir de los datos

anteriores se calcula el tamafio de la muestra,

3.5 MNUESTREO

1. Determinacién del tamafio minimo de muestra (n).

Es muy importante emplear el tamafo adecuado de muestra. Con un
tamafio de muestra grande la inversién en dinero y tiempo es muy
alta, ¥ no por ello se o.bt:endr& un resultado mds exacto que el
obtenido a partir de una muestra de menor tamafio. Por otro lado,
una muestra muy pequeiia podria invalidar las conclusiones del

estudio.

La relacién entre la media de la poblacidn g y la distribucién en
el muestreo de la media X, se comporta como una curva nornal de
acuerdo a la Teoria de los Grandes Numeros (la media de las nmedias
muestrales tiende a una distribucién normal,” sin importar las

distribuciones de las muestras):

g -

<1 L X
B-za, I B+zo,

Fig. 3.1 Curva Normal, mostrando la relacién entre u y X.
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La curva normal muestra el intervalo de confianza:
¥t zo,=putE, siendo: E = z0,
donde: E es el error muestral o diferencia entre una media muestral
X y la media de la poblacidén u; es decir, E = X - u.
Tambien muestra que el recorrido del intervalo de conflianza

es 2(E).

Cuande o, es reemplazada por o/(n)"?, la ecuacién anterior se
vuelve:
E = zo/(n)'? y (n)V2 = za/E
elevando al cuadrado ambos lados se tiene:
n = (20/E)? -] n = 2202 s E?
resolviendo para n,
n = z?pQ 7 E?
donde: s es establecida segun el nivel de confianza del
intervalo.
o es el valor de la desviacién estdndar de la poblacién,
pudiendo ser estimado de experiencias pasadas, o estimade
mediante s, el cual es la desviacién estandar de una

muegtra previa o premuestreo.

Este valor de muestra (n) es el minimo a realizar siendo
recomendable realizar un 5% mads previendo posibles errores. En el
caso de que el tamafio de la muestra sea menor o igual al tamaio de

la premuestra no serd necesario aplicar la encuesta nuevamente.
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Una vez tomada la muestra del tamafio calculado, su resultado debera

ser evaluado.

Evaluacion de los resultados de la muestra:
La relacién entre la proporcién poblacional (P) y la distribucién
en el muestreo de la proporcién (p), puede ser vista nuevamente

mediante una curva normal:

-——/‘I:_\——
~E l ° +B

1 1 > P
P+zo

P-zao, s

Fig. 3.2 Curva Normal, mostrando la relacién entre P y p.

La curva normal muestra el intervalo de confianza:
ptzs,=P2tE, siendo E = Zo,
donde: E es el error muestral o la diferencia entre una
proporcién (p) y la proporciéon poblacional (P); es decir,
E=p ~ P.
Cuando o, es reemplazada por (Po/N)V2, 1a ecuacisén anterior se
vuelve:
E = zo, = (PO/N)'? 6 (PQ/N)Y2 w E/z
elevando al cuadrado ambos lados se tiene:
PQ/N = (E/z)? = E¥/2?

resolviendo para N,
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N = z2?pQ / E?
donde: P es la proporcién poblacional y puede ser estimada en el

prenuestrec (Q = 1 = P).

Cuando el valor de N es menor o igual al valor de n, concluimos gue
los resultados de la muestra son representativos, en caso contrario
deberA realizarse una nueva muestra de tamafio N {esto dltimo suele
representar un error al aplicar la encuesta a cada uno de los

diferantes segmentos).

2. Aplicacién de l1a encuesta.
El disefio de 1la encuesta esta sustentado por dos principios
basicos:
1. Evitar errores en la cuantifiacién de parametros de la
poblacién.
2. Lograr los maximos beneficios de informacién dada una

cierta cantidad de recursos.

108 errores suelen darse por un mal manejo de la entrevista debido
muchas veces a un diseflo incorrecto del cuestionario y del proceso

de selecciédn de la muestra y su medio ambiente.
Los errores tipicos en la entrevista pueden subdividirse como:

- Errores de comislén

- Errores de omisidn
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Los errores de comisién se efectuan al realizar preguntas indebidas
que impactan la naturaleza humana o hieren la suceptibilidad del
entrevistado. Los errores de omisidén se realizan al no efectuar
las preguntas necesarias para obtener 1la informacién o para
identificar, segmentar y calificar al encuestado (requerimiento

bdsico para cubrir el objetivo de la encuesta).

El riesgo en el proceso de seleccidn de la muestra puede darse por

los siguientes aspectos:

- Si el marco nmuestral (listado, indice, © cualquier otro
registro) que sirve como base para la seleccién, no
abarca adecuada, completa y preclsamente a la poblacién.

- 81 algunas secciones o componentes de la poblacién son
imposibles de localizar o rehusan cooperar.

-~ Si el muestreo se realiza a través de un método sesgado o
no probabilistico, lo que indica gque la seleccién de la
muestra se hace, conclente o inconcientemente, por

decisiones humanas.

Cualquiera de estos tres factores pueden introducir errores
sistemdticos, no conmpensables en la muestra. Estos errores no
pueden ser reducidos o eliminados mediante incrementos en el tamailo

de la muestra, por lo que habrd que repetirla completamente,
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3. Técnicas de nmuestreo.
Existen diferente técnicas empleadas en el manejo de las muestras:
Muestreo Aleatorio. El método aleatorio de seleccidén de
muestras identifica cada uno de los "N" miembros de la poblacidn
asignandoles una probabilidad (diferente de cero} de ser
seleccionado. Ante esta situacidn se tiene un muestreoc aleatorio
simple. Si la probabilidad de ser seleccionado es igual para cada
elemento, permitiéndose el reemplaze de las unidades previamente
seleccionadas, se trata entonces de un muestreo aleatorio

irrestricto.

Muestreo Sistemdtico. Un proceso alternativo consiste en
calcular la fraccidn deseada de muestreo (sea K = N/n, donde N es
el tamano de la poblacién y n el tamafio de la muestra)
seleccionando cada k-ésimo para trabajar a lo largo de la lista,
partiendo de un numero escogido al azar entre 1, n y k. Sin
embargo este proceso ho es equivalente al anterior ya que al
determinar la fraccién de muestreo la seleccién aleatoria del
numero inicial determina la totalidad de la muestra.

Muestreo Estratificado. En esta técnica se divide a la
poblacién en un numero determinado de segmentos o estratos (grupos
de edad, nivel de ingreso, sexo, etc.) seleccionando una muestra
aleatoria de cada segmento. El numero de encuestas a realizar se
da de acuerdo al porcentaje de cada segmento o© estrato, con

respecto al total.
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Muestreo de Conglomerado. La selecclion de conglomerado tiene
ventajas practicas. Con el muestreo aleatorio se consigue una
dispersién muy grande de la muestra, lo que representa un alto
costo del trabajo de enumeracidn con inconvenientes administrativos
Y técnicos, Alternativamente se puede optar por una mayor
concentracién de la muestra con caracteristicas homogéneas y bien
diferenciables del resto de la poblacién. Estas diferencias
corresponden al sector socio-econémico-cultural al qua pertenece
este conglomerado, haciendo que la muestra guede concentrada en un
4drea de menor tamafio. Aunque la probabilidad total de seleccién ha
cambiade, se logra reducir el trabajo de campo y simplificar la

encuesta.

La aplicacién practica de todos estos métodos depende del tamafio de

la muestra y del tamafio de la poblacién.

El medio ambiente de la encuesta permite garantizar la fidelidad de
los resultadoes. Debe evitarse la falta de tiempo destinado al

llenado de la encuesta y presiones exdégenas (mal clima).

La personalidad del encuestador debe ser similar a la del

encuestado para que exista comunicacion entre ambas partes.

Al considerar todos los puntos anteriores, se minimizan los errores
en el disefo, elaboracién, distribucion, llenado, codificacidén y

resumen de las entrevistas. Todo esto simplifica el procedimiento
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de encuesta y maximiza los beneficios.

3.6 ANALISIB DE LA DEMANDA

1. RELACION DEMANDA Vs. ESFUERZ0 MERCADOLOGICO.

Al analizar la demanda es importante comprender toda la informacidn
que puede proporcionarnos. La demanda se graficara en una "Curva
de Demanda” por producto, relacionande la demanda y el esfuerzo
mercadoldégico. E1 esfueréo mercadoldgico corresponde a la suma del
gasto operativo mids la inversion total a la produccidén de un bien
o servicio. Esta grdfica de la demanda es una curva asintética a

un valor de demanda potencial (Qp).

Para estudiar un producto se debe identificar la demanda potencial,
la cual serd la mayor demanda gque puede obtenerse en un mercado en

relacién al tamafio del mercado o sector en estudio.

Demanda

Esfuerzo Mercadoldégico
@

Fig. 3.3 Curva de demanda de un producto.

La curva de demanda de un producto contiene cuatro principales
puntos que son del interés en el estudic de la demanda:
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Q1 : Indica un rechazo total hacia un producto que es nusvo en el
mercado.

Q2 : Indica el punteo en el cual el producto empieza a ser
interesante para el consumidor. Este punto sehala la
magnitud del esfuerzo mercadolédgico que se tiene que hacer
para realizar la primera venta.

Q3 : Entre Q2 y Q3, se observa que crece rapidamente la demanda
con poco esfuerzo mercadelogico.

Qp.: Entre Q3 y Qp, se puede observar gue la demanda crece

was lentamente, para un mismo esfuerzo mercadoldgico.

Hﬁ&ﬂm paxa el cdlculo de la demanda povencial:
Todas las companias tienen que seleccionar mercados en los que van

a vender, ademds de repartir su presupuesto lo mds acertadamente

posible entre tedos los mercados seleccionades, y valorar asi su
rendimiento en los diversos mercados. La base de estas decisiones
es el cdlculo del potencial del mercado en los distintos

territorios.

Para esto, es indispensable partir del conocimiento de la demanda
potencial. Para su cdlculo se presentan dos métodos:
1. El primer método requiere identificar a los compradores
potenciales del producto asi como su compra potencial, los
cuales se suman a fin de obtener la demanda potencial:

QP = Q1 + Q2 + ....vevs.enest QN
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donde:

Qp = Demanda potencial

Qn = Compra potencial del comprador n-ésimo.
Debe recordarse que este método se utiliza comunmente a

fin de determinar la demanda de compradores mayoristas,

El segundo método requiere conocer la cantidad de
personas (Ci), el porcentaje de aceptacidén (Pi), y la
frecuencia de compra (Fi) para cada segmento del mercado
i-ésimo:
La demanda potencial de cada segmento (gi) se calcula de
la siguiente forma:

qi = ¢i x Pl x Fi
Para obtener la demanda potencial (Qp) se suman todas las

demandas potenciales de cada segmento:

Qp = gl + g2 + ..... + gl + .......+4 gn
donde:

Qp = Demanda potencial

gn = Demanda potencial del segmento n-ésimo
Este método es empleado para determinar la demanda de

conmpradores minoristas anénimos.

Demanda no gatisfecha:
La demanda potencial de un mercade es el limite de demanda que
alcanza un mercade al aumentar hasta el infinito el esfuerzo

mercadolégico (EM). Perc como es imposible alcanzar dicho
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.infinito, se tendrd una demanda no satisfecha, la cual se determina
mediante la siguiente igualdad:
Qns = Qp - Qs
donde:
Qns = Demanda no satisfecha
Qp = Demanda potencial

Qs = Demanda satisfecha

Debe entenderse que la demanda no satisfecha dependera de un

esfuerzo mercadoldgico determinado.

Porcentaje de pepetracion en el mercade;
En muchas ocasiones no es suficiente conocer la demanda no
satisfecha, sino que ademds es necesario saber gue porcentaje de

penetracién se tiene en el mercado, el cual se determina con la

siguiente relacion:
P = (Qs/Qp) * 100

Esta relacidn es la penetracién actual que se tiene con respecto a

la demanda potencial, que es la que se pudiera tener.

2. RELACION INDICE GENERAL Vs. TIEMPO.

Esta relacién se determina <con el indlce socloecondmico,
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previamente desarrollado, graficando con respacto al tiempo.

Debe realizarse una proyeccién con variaciones que pudiera tener

este indicador, con respecto al tiempo.

Indice General

Datos
histéricos Proyeccion

——

Demanda

Fig. 3.4 Curva de Demanda de un producto.
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CAPITULO IV, ANALISIS DE LA COMPETENCIA

4.1 COHPETENCIA

La competencia es una situacién en la que diversos agentes
participan activamente por obtener recursos, poder, negocios,

lealtad o algun otro valor.

En el campo de los negocios, el objeto de la competencia es
adquirir importancia y beneficios al satisfacer los deseos y

necesidades de los mercados elegidos.

En la competencia se distiriguen cuatro tipos de adversarios:

- competencia: los que producen articulos semejantes.

- Rivales: los gue producen articulos diferentes pero
compiten por el dinero, tiempo o nacesidades de los mismos
conpradores.

- Ooponentes: los que tratan de impedir u obstaculizar las
operaciones de la compaifiia.

~ Enemigos: los que tratan de perjudicar o destruir a la

compainia.
Pueden presentarse diferentes tipos de competencia atendiendo a la

situacién que se presente entre las compafiias, de esta forma, la

competencia puede clasificarse de tres maneras:
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- Competencia por Producto o Marca: es la que se establece
entre companias gque trabajan productos similares.

- Competencia Gendrica: es 1la gque se establecae entre
productos y marcas comerciales que tienen funciones o
formas andlogas, es decir, este tipo de competencia
procede de los productos substitutos.

~ Competencia Esencial: es la que existe entre los diversos
productos capaces de satisfacen la misma necesidad
hasica.

Esencial: Todos los alimentos

Genérica: Pan Hecho en Casa—Panaderias

Por marca: Bimbo - Wonder

Fig. 4.1 Clasificacién de la Competencia.

Otros factores que deben tomarse en cuenta en el andlisis de 1la
competencia son los subproductos, es decir, productos recuperados
del material descartado del procesc principal o de la fabricacién
de un producto principal. Los productos complementarios forman
parte de la competencia y son aquellos gue satisfacen necesidades
alternas de otros productos. Los productos complementarios pueden
clagificarse en: bienes complementarios (agquellos preoductos gque

satisfacen alguna necesidad alterna de otras
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producto) y en servicios complementarios (aquellos servicilos

ofrecidos que satisfacen alguna necesidad de un producto).

4.2 INTERMEDIARIOB

Los intermediarios desempeinian actividades relacionadas con 1la
transferencia directa o indirecta de la propiedad de bienes y/o
serviclos al fluir éstos de sus productoras hasta sus ultimos

compradores.

Partiendo de la diferencia entre tener o no la propiedad del
producto, los intermediarios se clasifican en dos grupos
principales: agentes y comerciantes. Los agentes negocian compras
o ventas sin adquirir el titulo de propledad, mientras que los
comerciantes adquieren o asumen el titulo de propiedad de los

bienes con los cuales comercian, para después poderlos revender.

Los comerciantes y agentes a su vez, se clasifican en mayoristas y

detallistas.

Fig. 4.2 Clasificacién de los Intermediaries.
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1. DETALLISTAS
Los detallistas son intermediarios que venden principalmente loa
productos a los consumidores finales, y se clasifican atendiendo a
diferentes criterios:
1. Por volumen de ventas:
- pequena escala
- gran escala
2. Por lineas de productos ofrecidos:
- tiendas de mercancia
-~ tiendas de lineas limitadas
- tiendas de especialidades
3. Por la forma de propiedad:
- cadena corporativa
~ comerciantes independientes
4. Por método de operacién:
- venta al detalle de servicio completo
~ venta al menudeo en supermercados
- venta al menudeo con descuento

- venta al menudeo fuera de la tienda

DETALLISTAS A GRAN ESCALA I

POR VOLUMEN DE VENTA

DETALLISTAS A PEQUENA ESCALA ]
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TIENDAS DE MERCANCIA GENERAL l

LINEAS DE PRODUCTOS
OFRECIDOS TIENDAS DE LINEAS LIMITADAS J

TIENDAS DE ESPECIALIDADES

CADENA CORPORATIVA

!:‘ORHA DE PROPIEDAD

COMERCIANTES INDEPENDIENTES J

VENTA AL DETALLE DE SERVICIO I

VENTA AL MENUDEO -EN SUPERHERCADOJ

l METODO DE OPERACION

VENTA AL MENUDEO CON DESCUENTO ]

VENTA FUERA DE TIENDA l

Fig. 4.3 cClasificacidn de los detallistas.

2. MAYORISTAS
FLos mayoristas son intermediarios que distribuyen los productos
principalmente a usuarios comerciales o profesicnalaes tales como:
minoristas fabricantes, al gobierno y a instituciones importantes
que realizan compras en volumenes grandes. Estos se pueden
subdividir en tres grupos principales:

1. Comerciantes mayoristas: que pueden ser de servicio

completo (que cumplen con todas lag funciones de venta),
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de tipo especial (distribuidor en estante) y de
servicio limitado (distribuidor ambulante).

2. Ventas de los fabricantes: sucursales (con mercancia) y
oficinas (sin mercancia).

3. Agentes y corredores: carecen de autoridad para fijar los
precios y no trabajan en forma constante con gquienes
utilizan sus servicos. En este grupo se encuentran los
agentes de fabrica, los comerciantes comisjonistas,

corredores y compaiiias subastadoras entre otros.

HDE SERVICIO COMPLETO _J
COMERCIANTES DE TIPO ESPECIAL:
MAYORISTAS DISTRIBUXIDOR EN ESTANTE

DE SERVICIO LIMITADO:
‘——< DISTRIBUIDOR AMBULANTE

—-{ SUCURSALES
—“ OFICINAS

VENTAS DE FABRICA ——

L L
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-—‘leBNTES DE LOS FABRICANTES]

—{ COMERCIANTES COMIS IONISTASJ

FAGENTES Y CORREDORES l—————l&)RREDORES l

—Lcoupmns SUBASTADORAS 1 )

—'LOTROS J A

Fig. 4.4 Clasificacién de los Mayoristas,

4.3 PROVEEDORES

Un proveedor es cualquier ente que introduzca un bien o servicio a
una enpresa. Para conocer el sistema mercadotécnico global es
necesario identificar todos los proveedores del mercado, tanto de

la empresa en estudio, como de la competencia.

Los proveedores se clasifican en:
- Proveedores de personal: son aguellos que abastecen a una
empresa de obreros y personal administrative.
~ Proveedores de insumos: son aquellos que introducen bienes
y servicios al producto.

- Proveedores de mantenimiento: son quienes introducen
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bienes y servicios para proporcionar mantenimiento a
todos los activos de la empresa.

- Proveedores de servicios generales: son aquellos que
proporcionan cualquier otro servicio (ejemplo: compaiias

aseguradoras).

Para el andlisis mercadotécnico global sole se requieren conocer
los principales proveedores, de 1lo0s cuales es importante
investigar: razén social, marca, teléfono y precio unitario de sus

productoes.

4.4 ESFUERZ0 MERCADOLOGICO

El esfuerzo mercadolégico estd constituido por la seleccion de los
mercados, el desarrollo y administracién de los elementos de la
mercadotecnia en una organizacidén, y por la observacién de la
realizacién o ejecucidén y evaluacién de las estrategias de la

mercadotecnia.
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CAPITULO V: OPORTUNIDAD DEL PRODUCTO

S.1 INTRODUCCION

Los grandes cambios experimentados en los negocios actuales,
obligan a los directores de empresa "emprendedores" a buscar la
forma de evaluar apropiadamente el medio ambiente en el que se

desenvuelve su empresa.

El proceso mediante el cual se realiza dicha evaluacién se define
como "Andlisis de Situacion", refiriendose éste al andlisis de
datos pasados, presentes y futuros, que proporcionen una base para
seguir un proceso de planeacién estratégica.

El presente capituloc aplica los conceptos y datos obtenidos en los
capitulos anteriores con el fin de determinar la oportunidad de
mwercado. Para ello, se genera un mapa del sector en el cual se va

a competir, denominindolo "Plano Mercadolégico".

Posteriormente se da forma al prototipo que ha de ingresar a dicho
sector. Este prototipo es toda una mezcla mercadoldégica que al ser
evaluada resulta en una probabilidad de aceptacién y en una
frecuencia de consumo. Con tales resultados, en una segmentacién
de mercado adecuada, es posible obtener el potencial de mercado y

el potencial de ventas, siendo ambos antecedentes
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para el pronéstico de ventas. Adicionalmente se detalla la forma
de evaluar todo el esfuerzo de mercadotecnia mediante -los

resultados de venta.

5.2 PLANO MERCADOLOGICO

Una vez estudiadas en forma aislada las variables que influyen en
la respuesta del mercade sobre un producto, y algunas relaciones
entre estas variables (demanda-tiempo, indice general-tiempo) es
necesario determinar una relacidén entre todas ellas a fin de
obteners 1los demds elementos gue habrian de intervenir en la

determinacién de la demanda de un producto determinado.

Con el Plano Mercadolédgico se logra visualizar en forma globai la
variacién de la demanda de un producto en funcién de las variables

que lo rodean.

El Plano Mercadoldgico es la representacién en un plano cartesiano,
de las cuatro funciones empleadas en este estudio:

- Demanda Vs. Esfuerzo Mercadolégico.

- Demanda Vs. Indice Social.

- Indice social Vs. Tiempo.

- Esfuerzo Mercadolégico Vs. Tiempo.
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Identificando cada una de las variables y las relaciones que se

presentan, podremos, mediante el Planoc Mercadoldgico, jugar con los

elementos que nos son conocidos (Esfuerzo Marcadoldgico y Tiempo)

a fin de determinar algunas de las condiciones que rodearidn a

nuestro producto al salir al mercado.

De acuerdo a lo anterior, podemos definir al Plano Mercadolégico

como un plano cartesiano, que en cada une de sus cuatro cuadrantes

representa una relacién entre dos variables.

II

Demanda vs.
Indice General

I

Demanda vs.
Esfuerzo Mercadolégico

Indice General
vs. Tiempo

III

Esfuerzo Mercadolégico
vs. Tiempo

v

Fig. 5.1 Plano Mercadolégico.

Las variables enmpleadas en el Plano Mercadolégicoe tienen

siguientes unidades:

Demanda: (unidades/tiempo)

Esfuerzo Mercadoldgico: ($)

Tiempo: (meses, afos, etc.)

Indice General: (de acuerde al indice)

[ 1:3

las



Cuadrante Y.

En el primer cuadrante se representa la grdfica de la Demanda Vs.
Esfuerzo Mercadolégico. Esta relacidén nos indica como varia lq
demanda de un producto en funcion del esfuerze mercadolégico
realizado por la empresa.

Tomando como referencia los valores del Esfuerzo Mercadolégico en
el tiempo, se grafica como demanda el consumo de la totalidad del
sector en el tiempo, obtenido a partir de la informacién recabada

por fuentes de informacién confiables y reconocidas.

Cuadrante II.
Presenta la relaclién Demanda Vs. Indice General., Esta relacidn nos
permite vincular la demanda de un producto con las caracteristicas

de la poblacién que ha de consumirlo.

Cuadrante IIX.

La grafica Indice General Vs. Tiempo nos da la posibilidad de
relacionar las caracteristicas de una poblacién consumidora en el
tiempo, que a su vez permitira ubicar en el mismo la demanda del

preoducto.

Cuadrante IV.
En este cuadrante se presenta la relacion existente entre el
esfuerzo mercadologico y el tiempo, permitiendo darle un sentido al

valor del dinero (Esfuerzec Mercadoldgico).



Se toma como Esfuerzo Mercadolégico, al Producto Interno Bruto del
sector economico al que pertenece el wmercado de interéa,
graficdndolo con respecto al tiempo.

1. PLANO MERCADOLOGICO GENERAL

El plano mercadoldégico se basa en la informacion obtenida a cerxca
del mercado en el que se desea ingresar, nos representa las
condiciones que vive actualmente dicho mercado y nos dari una pauta
muy importante para poder definir las oportunidades que existen y
las condiciones que viven otras empresas gque han ingresado al mismo
mercado. Es muy importante considerarlas a fin de definir el
prototipo del producto ya que representan una situacién real de un

mercado del gue se desea formar parte exitosamenta.

5.3 PROTOTIPO

1. DEFINICION DEL PROTOTIPO

Aun cuando el arte de crear mentalmente haya alcanzado niveles de
desarrollc muy altos en algunos ingenieros, disefadores y artistas,
en ingenieria del producto se debe de llegar mds alld de la
imaginacién. Partiendo del diseflo del producto sera posible

obtener estimaciones mds confiables.

Con el fin de ubicar dichas estimaciones en un plano real, es

'conveniente, no sélo transferir las ideas a un lenguaje grafico,
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sine a una realidad fisica. Esta etapa de materializar los
conceptos desarrollados dard herramientas muy Wtiles que permitiran
evaluar la factibilidad de dicha idea, tanto técnica como
mercadoldgica, convirtiéndola en un prototipo.

A fin de evaluar el resultadco final del disefic de un producto es
necesario realizar no s8délo modelos y maguetas, no siempre

funcionales, sino prototipos que sean practicos.

Un prototipo es la versién preliminar funcional del producto,
elaborado con las partes, métodos y herramientas que se pretendan
emplear en dicha elaboracion, apegandose a las especificaciones

establecidas por el mismo.

La palabra "prototipo™ se deriva del griege "PROTOTYPOS"™ (PROTOS-
primero y TYPOS-modelo), es decir, original, ejemplar o primer

molde en gque se fabrica una figura u objeto.

Para la creacién del prototipo es importante fundamentarse en las
caracteristicas del producto (Producto, Plaza, Precio y Promocidn)

desarreolladas en el capitule II y que a continuacidén se enumeran:

PRODUCTO
Se considera un nuevo producto aquel que nunca ha sido
comercializado, aln cuando hayan existideo otros similares en otras

compafnias. La introduccién de un nuevo producto con
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frecuencia es riesgosa y costosa, adem4s que el tiempo empleado en

su introduccion en el mercado puede ser considerable.

L}

La definicién del prototipo de un nuevo producto debe pasar por un

proceso de desarrollo que comprende seis fases:

1.

2.

Produccidén de ideas: estas ideas pueden surgir dentro de
la empresa o a partir de la encuesta realizada
previamente.
Revision: en esta fase se revisan todas las ideas a fin de
desarrollar las gque representen un mayor potencial. Es
importante analizar los resultados obtenidos en las diferentes
preguntas realizadas en el mnuestreo para determinar que
conceptos son compatibles con el mercado y los posibles
beneficios econdémicos que representaran a la compafia.
Andlisis de 1la idea: este andlisls dard nocién de 1la
compatibilidad del producto con el mercado, incluse su
probable rentabilidad. En este andlisis se debe contemplar:
- La demanda satisfecha y no satisfecha, o demanda
potencial del mercado.
- El esfuerzo mercadoldégico necesario para un adecuado
nivel de investigacién, desarrollo, e ingenieria.
-~ Tiempo de adecuacién de la empresa al nuevo producto y
del nuevo producto al mercado.
- Financiamiento disponible en casc necesario.

- Cambios esperados en la competencia.
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4.

- Imidgen del nuevo producto compatible con la imigen

de la empresa.

Desarrollo del producto: cuandc una idea de producto llega a
este punto, pasa a ser modelo de trabajo. Para comprobar si
el modalo es aceptable, la idea debe convertirse en un
Prototipo. Esta etapa resulta por lo general larga y costosa,
ya gue incluye los aspectos técnicos, legales y financieros
con los que se involucra el producte (marca, nodelo de
empaque, logotipo, embalaje, advertencias, instructivo,
registros, etc.).

Prueba de mercado: 1la prueba de mercado es una introduccién
a escala del producto dentro del mercado, con el propdsito de
comparar la reaccion de los consumidores contra las
espectativas. Esta etapa es opcional, pero adn siendo muy
costosa suele disminuir el riesgo de la inversién final.
Empero, esta prueba ha de realizarse con mucho cuidadoe ya que
los resultados pueden verse distorsionados por maniobras de la
competencia (ejemplo: una promecién especial) a fin de crear
una situacién artificial que desfavorezca al proyecto.
comercializacién: implica afinar los planes de produccidn en
base al andlisls, que puede ser la prueba de mercado, a fin de
lograr una pronta aceptacién por parte de los consumidores.
Es lmportante considerar en estos planes las condiciones de

venta ya existentes en el mercado.
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PLAZA
Para cubrir con los objetivos de la plaza fijados en el Capitulo
ITI, es importante determinar el tipo de producto a que se reflere;
se cuentan con dos tipos de canales de distribucion:

- Para productos de consumo,.

~ Para productos industriales.

Es también muy importante el determinar la cobertura del mercado en
términos de cantidad y puntos de venta a fin de seleccionar el tipo
de distribucién que ha de emplearse:

= Distribucioén intensiva: productos de uso comuin, constante y
generalmente perecederos {(pan, gasolina).

- Distribucién selectiva: productos en los gque el consumidor
emplea mas tiempo a fin de comparar precio y calidad entre
productos similares (televisores, muebles).

- Distribucién exclusiva: productos con poca rotacisén y con un
mercado muy limitado y especifico. Un pequefio numero de
distribuidores recibe el derecho exclusivo de expender

Qichos productos (teléfonos celulares).

A) determinar la distribucion fisica es importante considerar que
ésta incluye toda aquella actividad que da como resultado el
movimiento del producto desde la empresa hasta el consumidor

(almacenaje, transporte, manipulacién y procesamiento de datos),
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PRECIO

Para la fijacién de un precio, los pasos que se siguen no

constituyen una regla fija ya que pueden tener variaciones, es

importante tener presentes los objetivos de la empresa:

1. Seleccidn de objetivos: son las metas generales que se

refeleren a uno de los siguientes aspectos:

De supervivencia: a fin de incrementar las ventas y hacer
frente a los gastos de operacién.

De utilidad: el propésito es obtener un nivel
satisfactorio de utilidades.

De rendimiento sobre inversién: relacionado con 1las
utilidades pero en base 2 la inversién realizada.

Flujo de caja: precios que permitan recuperar efectivo en
una forma simple, tan pronto como sea posible, con riesgo
de tener precios mids altos que la competencia.

"Status guo": Se concentra en varias dimensiones:
manteniendo una determinada participacién de mercado,
igualando precios, obtener estabilidad o conservar una

imagen favorable.

2. Determinacidn de costos: es una pauta wmuy importante en la

determinacién de un precio. La determinacioén del costo debera

considerar la informacién obtenida en etapas anteriores,

factores de variacion de costo (inflacién, devaluaciones,

etc.) y demAs costos variables.
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4.

6.

Evaluar la capacidad de compra de la demanda.

Relacionar Demanda, Costo unitario y Utilidad con la grafica
que determina el punto de equilibrio.

Politica de fijacion de precios: las poljiticas sirven como
guia para influir y determinar decisiones, algunas son:

- De fijacion de precios preliminares: empleada cuando no
existen contreles por parte del Gobierno pudiendo
establecer precios exagerados o precios de introduccién.

- De fijacién de preclo psicolégico: pretenden estimular
las compras impulsando reacciones emotivas.

- De fijacién de precios profesionales: realizada por
personas con mucha experiencia.

- De precios promocionales: el precio se coordina cen la
promocién, pudiendose fijar precios por debajo del costo
o por temporada.

Métoda de fijacidn: seleccionada la politica de fijacién, se
escoge un método de fijacidén de precios en base a: el costo,
la demanda y la competencia.

Seleccién del precio final: se realiza una vez que 1los
andlisis de utilidades son satisfactorios, aungue esto no
garantiza la aceptacién por parte del consumidor. El precie
puede ser modificado tras su fijacién dependiendo de su nivel
de aceptacién. Por otro lado es importante determinar los

descuentos.
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PROMOCION
El papel de la promocion es el de comunicarse con las personas o
grupog a fin de facilitar en forma directa o indirecta el

intercambioc de bienes o servicios.

En la promocién es importante determinar un programa de publicidad,
la promocién de venta, la propaganda, comerciales para informar a
los clientes y persuadirlos a comprar los productos mediante

comunicacién personal o medios de comunicacién,

Al determinar este programa debe tenerse presente un presupuesto
con el qgue se habrd de contar para este propésito. En muchas
ocasiones, este presupuesto determinard las posibles limitaciones

del programa de promocién.

Al determinar la promocién es importante tambien considerar sus
objetivos:

- Buscar posibles clientes.

-~ Convencerlos de gque conmpren,

- Satisfacer a los clientes una vez efectuada la compra.

2. PROBABILIDAD DE ACEPTACION DEL PROTOTIPO
Es bien sabido que como parte de la estrategia de supervivencia y
crecimiento de las empresas, se encuentra la introduccién de nuevos

productos. Estos productos deben tener como primer objetivo el
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satisfacer al consumidor, y como segundo objetivo de la empresa y

primero de los accionistas: las utilidades.

Es importante para el éxito del negocio el desarrollar productos

con un alto nivel de demanda y rentabilidad.

Existen varios sistemas en la toma de decisiones con respecto a un
nuevo producto, Por un lado existe la compafiia en la cual una sola
persena intenta asimilar toda la informacidén pertinente, toma todas
las decisiones y posteriormente vende la recomendacidén final a los
asociados. Por otro lado, se encuentra la empresa grande que
cuenta con un departamento bien estructurado, que origina el
desarrollo de productos recolectando informacién multidiciplinaria
a fin de elaborar el paquete de informacién necesario {grdficas,
tablas, estimaciones) para analizar y evaluar la estrategia y

obtaner una decisién final.

Como instrumento importante de toma de decisiones, el prototipo
debe encontrarse respaldado por un indicador gque permita
diferenciar cuando un producto (mezcla mercadolégica) es aceptade
o no. Es importante tener presente gue el prototipo debe

satisfacer las necesidades del segmento al cual se desea penetrar.

La metodologia propuesta para llevar a cabo la prueba de aceptacién.

del prototipo, es mediante técnicas simples de probabilidad y
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ponderacioén, ya que este procedimiento reduce al problema total del
nuevo producto, a una nueva serie de problemas sencillos que pueden

resoclverse mas facil y objetivamente.

Habiendo determinado cada una de las caracteristicas del prototipo,
asi{ como todos los factores gque lo involucran, y una Vvez
desarrollado éste, se estard en condicién de aplicar una nueva
encuesta elaborada con la misma metodologia empleada durante el

proceso de muestreo del capitulo III.

Al realizar la encuesta se tomard en cuenta que se trata de un
producto bien definido y listo para salir al mercado. El resultado
de esta encuesta serid un elemento clave para poder decidir, de

manera acertada, el lanzamiento o abandono del producto planeado.

Dado gque esta encuesta se formula a partir de un producto
completamente definido en cada uno de sus aspectos, se puede
esperar que los resultades reflejados en ella daran una jidea mas
certera del comportamiento del mercado con respecto al producto en

especifico.

DEMANDA POTENCIAL
En la metodologia aqui propuesta, se lleva a cabo la prueba del
prototipo mediante un métode combinado que permite recabar

informacién con encuestas de intencién de compra, manejando
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estadisticamente 1los resultados obtenidos en una sola cifra
denominada: "probabilidad de aceptacién®. Con esta probabilidad
obtenida de una muestra representativa, se procede a extrapolar los
resultados al total del segmento consumidor a fin de obtener una
"demanda potencial™. Este segmento de mercado debe de ser tal que
obtener informacién de él1 sea accecible, asi{ como lo bastante
extenso para resultar en un negocie rentable. Las ventajas,
estrategias y bases para realizar 1la segmentacién de mercado se

definen en el capitulo IIXI.

De la encuesta del prototipo es importante obtener un factor
determinante de la demanda potencial llamado: "tasa de frecuencia
de uso". Esta tasa de frecuencia de uso permite diferenciar a los
consumidores como: no usuario, usuario ligero ¢ gran usuario, en

base a rangos preestablecidos, considerando al producto al gque se

refiere.

Esta demanda potencial serd resultado de la encuesta del prototipo
que se aplique al segmento consumidor. El procedimiento a fin de
obtener la demanda potencial es el siguiente:
1. Se definen las variables a tomar en consideracién para la
segmentacién del mercado.
2. Una vez enlistadas las variables, se restringe el rango de
interés de cada una de ellas.

3. Se obtiene el valor de cada variable restringida en numero



de personas y, al dividirse entre la poblacién total, se
obtiene el factor de segmentacidn de dicha variable. Este
factor represanta el porcentaje de la poblacién total al qua
corresponde dicha variable.

Una vez obtenidos todos los factores de segmentacion, éstos se
multiplican entre 81 (en su forma decimal) resultando en el
factor total del segmento en el mercado (porcentaje de la
poblacién total a la que corresponde el segmento consumidor
del producto).

Se multiplica el factor total por la poblacidén total, a fin de
obtener la poblacién en el segmento deseado.

Este dltimo rasultado es un buen indicador del potancial de
consumidores del segmento analizado, sin embargo, es
importante mantener presente que no todos los consumidores
potenciales compran el producto, por ello, es necesario
afectar esta cantidad, por 1la probabilidad de aceptacidn
obtenida de la evaluacién de los resultados de la encuesta del
prototipo. Esto nos da como resultado un potencial de
consumidores m&s aproximade al comportamiento real del
segmento.

Se multiplica la poblacién del segmente por la probabilidad de
aceptacién en forma decimal, obteniendo asi la poblacién
consumidora potencial. De este procedimiento se obtiene el
nimerc de consumidores potenciales a los cuales estd dirigido

el producto o el servicio. Empero, el resultado final del
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1.

estudio es importante obtenerlo, no solo de consumidores, sino
de tiempo, ya que esto sirve como punto de partida para
analisis posteriores tales como: el estudio técnico (basado en
la capacidgd productiva) y el estudio financiero (basado en la
infraestructura necesaria para producir la cantidad
demandada). La conversi¢én a unidades de tiempo es dada por la
frecuencia de consumc obtenida de la encuesta del prototipo.
Se multiplica la poblaclén del segmento (numero de personas)
por la frecuencia de consumo por persona (unidades/tiempo},
obteniendo asi unidades/tiempo por el total de personas
consumidoras. Cabe resaltar que dicha frecuencia de consumo
es resultado de la frecuencia de consumo de cada una de las

encuestas realizadas,

5.4 PLANO MERCADOLOGICO PROPIO

El1 Plano Mercadolégico propio nos representa las condiciones de
nuestro mercado ante el segmento de poblacidn que se ha elegido
como mercado. Es importante partir de la informacién obtenjda por

el prototipo, lo cual le da un cardcterir de propio.

La elaboracién de éste plano sigue los siguientes pasos:

Se determina la relacién existente entre 1la Poblacién Total y

el segmento de poblacién que nos interesa:



estd

personas que forman nuestro mercado

Poblacién total

donde "r" representa el factor de proporcionalidad.

Este valor de r, que necesariamente habra de ser menor quea
uno, se multiplica por cada uno de los valores del esfuezo
nmaercadolégico pronosticado, graficandd posteriormente 1los
valores de las abscisas con los valores obtenidos. Al hacer
esto, se asume gque el valor del Producto Interno Bruto es
directamente proporcional al nimero de personas gque conforman
la Poblacién que lo genera.

A partir del factor de proporcionalidad (r) y los valores da
consumo pronosticado, se obtienen las ordenadas del cuadrante
"Demanda-Esfuerzo Mercadolégico®,

Para obtener el cuadrante "Demanda-Indice General" y el
cuadrante *Indice General-Tiempo®, se grafican los valores
pronesticados con su correspondiente escala.

Por Ultimo se completa el cuadrante "Esfuerzo Mercadolégico-

Tiempo".

En el plano mercadolégico proplo, se observa el comportamiento
presente y futuro del mercado donde se desea competir. Este plano

permite visualizar, por la pendiente de la curva de demanda, si se

incursionando en un mercado en crecimiento o, 8i por el

contrario, el mercado comienza a saturarse. Este comportamiento de



la demanda es lo que determina la oportunidad de mercado (con

menores esfuerzos mercadoldgicos, mayor consumo del mercado).

Para su uso, se traza en el cuadrante de "Demanda-Esfuerzo
Mecadoldgico”, una recta horizontal en el valor de la demanda
potencial. Posteriormente éste plano seri de utilidad a medida que
se tengan resultados reales de operacidn, con los cuales se evalua

el desempefio del producto-empresa con respecto a lo pronosticade.
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CAPITULO VI: CAB0 PRACTICO

COMERCIALIZADORA DE TENIS DE IMPORTACION.
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10.

IKBTRUCTIVO PARA EL LLENADO DE LA FORMA NGENOL

FTECHA: Anote el dia, mes y alic en que se realiza el llenado
del formato.

HOJA: Anote el numero, en orden consecutivo, de las hojas
utilizadas y el numero teotal de las hojas que componen el
formato.

Ancote los objetivos de la empresa, utilizando una hoja por
cada objetivo.

Anote si el objetivo. es realizable o no.

Anote si es cuantificable y explique de que manera.

Ancte si el objetivo es evaluable Y en que términos lo es.
Anote si el objetivo es jerarquizable y especifigque en que
orxden.

OBSERVACIONES: anote cada una de las observaciones,
salvedades, situaciones particulares, anomalias, omisiones,
errores y posibles estimaciones que enriquezcan o mejoren el
contenido de la forma. Asi mismeo, el encargado de elaborar la
forma, debe de informar al revisor las notas aclaratorias o
comentarics necesarios para esclarecer el contenido de la
forma.

ELABORO: Anote su nombre y firme.

REVISO: Serd llenado por la persona que revise el conten}do

del formato.
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9.

INSBTRUCTIVO PARA EL LLUNADC DE LA FORKA MNGENO2

FECHA: Anote el dia, mes y aflo en que se realiza el llenado
del formato.

HOJA: Anote el numerc, en orden consecutive, de las hojas
utilizadas y el numero total de las hojas que componen el
formato.

Anote el tipo de recurso financiero y su disponibilidad.
Sehale si la factibilidad es positiva o negativa.

Anote el tipo de recurso humano de que dispone y describalo en
los mismos términos que el renglén anterior.

Anote el tipo de recurso técnico de que dispone y describalo
en los mismos términos que el rengldn anterior.

Anote el tipo de recurso material de que dispone y describalo
en los mismos términos que el rengldén anterior.
OBSERVACIONES: Anote cada una de las observaciones,
salvedades, situaciones particulares, anomalias, omisionas,
errores y posibles estimaciones que enriquezcan o mejoren el
contenido de la forma. As{ mismo, el encargado de elaborar la
forma, debe de informar al revisor las notas aclaratorias o
comentarios necesarios para esclarecer el contenido de 1la
forma.

ELABORO: Anote su nonmbre y firme.

REVISO: Sera llenado por la persona que revise el contenido

del formato.



=3

FACULTAD DE INGENIERIR U.N.A.M.

o
U [
ol M 83 Eiu ':E" E?
MTINICION BE ITIS
NETA  PROPUISTR HOICT B KDICN “IIALHIII.[” CONGRUDKCIR COR 105 OBJETIVOS
Colocar 3,088 pares de temis rtﬁl(nl X §1

al mes gtne minimo,

[Rendinients 4o capital wayor
o 1gual al 45% anval, .

Utilidad  sobre “ingresos
mayor al 18 . e

ut!_lhaﬂ(ﬁlii i

OISERVACIONES:

Las netas expuestas seran revisidas ses 3 mes,

L4,

LLADCK
Jaine

Y
/

1 APRY;
y 21 L

s



INSTROCTIVO PARA EL LLENADO DE LA FORNA MGENO3

FECHA: Anote el dia, mes y aNo en que se realiza el llenado
del formato.

HOJA: Anote el numero, en orden consecutivo, de las hojas
utilizadas y el numero total de 1as hojas que componen el
formato.

Anpte las metas qua se plantéa, marque si existe relacion
congruente con los abjetivos analizados en la forma MGEMOl.
Anote el indice de medicidén para la cuantificacién de cada una
de las metas.

Anote para cada una de las metas, bajo consideracidn, si son
realizables o no.

OBSERVACIONES: Anote cada wuna de las observaciones,
salvedades, situaciones particulares, anomalias, omisiones,
errores y posibles estimaciones que enriquezcan o mejoren el
contenide de la forma. Asi mismo, el encargado de elaborarxr la
forma, debe de informar al revisor las notas aclaratorias o
comentarios necesarios para esclarecer el contenido de 1a
forma.

ELABORO: Anctae su nombre y firme.

REVISO: Serd llenado por la persona gue revise el contenido

del formato.
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6.
7.

INBTRUCTIVO PARA BEL LLENADO DE LA FORMA MGEMO4

PECHA: Anote el dia, mes y aflo en que se realiza el llenado
del formato.

HOJA: Anote el numero, en orden consecutivo, de las hojas
utilizadas y el numero total de las hojas que componen el
formato.

Anote la politica referente a cada uno de los lineamientos o
rubros.

Anote la estrategia referente a cada uno de los lineanmjentos
o rubros.

OBSERVACIONES! Anote cada una de las observaciones,
salvedades, situaciones particulares, anomalias, omisiones,
errores y posibles estimaciones que enriquezcan o mejoren el
contenido de la forma. As{ mismo, el encargado de elaborar la
forma, debe de informar al revisor las notas aclaratorias o
comentarios necesarios para esclarecer el contenido de 1la
forma.

ELABORO: Anote su nombre y firme.

REVISO: Serd llenado por la persona que revise el contenido

del formato.

Nota: Para cada una de las politicas debera corresponder por

lo menos una estrategia.
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7.
8.

INSTRUCTIVO PARA EL LLENADO DE LA FORMA MOEKOS

FECHA: Anote el dia, mes y afo en que se realiza el llenado
del formato.

HOJA: Anote el numero, en orden consecutivo, de las hojas
utilizadas y el numero total de las hojas gue componen el
formato.

Anote las variables de edad, sexe, educacidén e ingresos, gque
limitardn la necesidad detectada.

Sefiale el tipo de necesidad detectada, sequn sea fisica,
social o de realizacién.

Indique el porcentaje de la poblacién que es afectado por las
variables sefialadas.

OBSERVACIONES: Anote cada una de las observaciones,
salvedades, situaciones particulares, anomalias, omisiones,
errores y posibles estimaciones que enriquezcan o mejoren el
contenido de la forma. Asi mismo, el encargado de elaborar la
forma, debe de informar al revisor las notas aclaratorias o
comentarios necesarios para esclarecer el contenido de la
forma.

ELABORO:; Anote su nombre y firme.

REVISO: Seri llenado por la persona que revise el contenido

del formato.
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5.

6.

INSTRUCTIVO PARA EL LLENADO DE LA FORNA MGEKO6

FECHA: Anote el dia, mes y afio en que se realiza el llenado
del formato.

HOJA: Anote el numero, en orden consecutivo, da las hojas
utilizadas b4 el nimero total de las hojas que conponen el
formato.

Anote las variables seialadas en la forma MGEM05, asi como los
elementos objeto, objetivo, operacién y organizacidn que se
plantea para cada caso.

OBSERVACIONES: Anote cada una de las observaciones,
salvedades, situaciones particulares, anomalias, omisiones,
errores y posibles estimaciones que enriquezcan o mejoren el
contenido de la forma. . Asi mismo, el encargado de elaborar la
forma, debe de informar al revisor las notas aclaratorias o
comentarios necesarios para esclarecer el contenido de la
forma.

ELABORO: Anote su nombre y firme.

REVISO: Serd llenado por la persona que revise el contenido

del formato.
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6.

7.

INBTRUCTIVO PARA EL LLENADO DE LA FORMA MGEMO7

FECHA: Anote el dia, mes y ailo en que se realiza el llenado
del formato.

HOJA: Anote el numero, en orden consecutivo, de las hojas
utilizadas y el numere total de las hojas que componen el
formato.

Describan los elementos que conforman el producto preliminar:
sus caracteristicas como producto esencial, ampliado, fisico,
marca, empague y los atributos que enmarcan al producto que
considere sean adecuados para satisfacer las necesidadas.
Anote las caracteristicas de plaza, precio y promocién del
producto preliminar.

OBSERVACIONES: Anote cada una de las observaciones,
salvedades, situaciones particulares, anomalias, omisiones,
errores y posibles estimaciones que enriquezcan o mejoren el
contenido de 1a forma. Asi mismo, el encargado de elaborar la
forma, debe de informar al revisor las notas aclaratorias o
comentarios necesarios para esclarecer el contenido de la
forma.

ELABORO: Anote su nombre y firme.

REVISO: Serd llenado por la persona gue revise el contenido

del formato.



METUBELE(SE
FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M.
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SALUM BT CORTESIA: Buenas tardes.
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L] Cual o5 ¢l mecaniseo de credito que 1leva con ¢l proovedor ?
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$ Gue marca de tenis importados le qustaria tener on aparador ?
LoPumi €} 2, Tiger ¢ ) 3 Keeps (3 A Convernse 3 3, Reeboi ¢ ) 6 Hang ten { )
7. LA Gear € ) B Otra Especifiquel € )

7 £n que cantidades le surten sus tenis {mportados ? « )
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3.

4.

10.

11l.

12.

INSTRUCTIVO PARA EL LLENADO DB LA TFORMA HGEMOS

FECHA: Anote el dia, mes y afio en que se realiza al llenado
del formato.

HOJA: Anote el numero, en orden consecutivo, de las hojas
utilizadas y el numero total de las hojas que componen el
formato.

SALUDO: Enuncie el salude en forma breve y sencilla.
INTRODUCCION: Presente el estudio de que es objeto y solicite
la colaboracidn del encuestado.

AGRADECIMIENTO: Agradezca por la atencién y colaboracién
prestada.

INSTRUCTIVO DE LLENADO: Especifique la forma en que quiere
sea llenada la encyesta.

NOMBRE DEL ENCUESTADOR: Escriba el nombre de la persona gue
realiza la encuesta.

PERFIL DEL ENCUESTADO: Escriba las caracteristicas que debe
tener la persona encuestada.

INSTRUCTIVO PARA EI. ENCUESTADOR: Anote las recomendaciones
pertinentes gue debe observar el encuestador.

OBSERVACIONES : Anote cada una de las observaciones,
salvedades, situaciones particulares, anomalias, omisiones,
errores y posibles estimaciones que enriquezcan o mejoren el
contenido de la forma. Asi mismo, el encargado de elaborar la
forma, debe de informar al revisor las notas aclaratorias o
comentarios necesarios para esclarecer el contenido de la
forma.

ELABORO: Anote su nombre y firme.

REVISO: Serd llenado por la persona que revise el contenido

del formato.
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3.

4.

INSTRUCTIVO PARA EL LLENADO DE LA FORMNA MGEKO9

FECHA: Anote el dia, mes y aflo en que se realiza el llenado
del formato.

HOJA: Anote el numero, en orden consecutivo, de las hojas
utilizadas y el numero total de las hojas que componen el
formato.

PREGUNTA: Especifique el nimero de preguntas a evaluar.

4 0's, 4 P's y FRECUENCIA DE COMPRA: Sefhale los conceptos que
comprende cada pregunta.

ALOGORITMO DE CALIFICACION: Describa en que casos la
respuesta se considera favorable, no favorable o indiferente.
OBSERVACIONES: Anote cada una de las observaciones,
salvedades, situaciones particulares, anomalias, omisiones,
errores y posibles estimaciones que enriquezcan o mejoren el
contenido de la forma. Asi mismo, el encargado de elaborar la
forma, debe de informar al revisor las notas aclaratorias o
comentarios necesarios para esclarecer el contenido de 1la
forma.

ELABORO: Anote su nombre y firme.

REVISO: Ser4 llenado por la persona que revise el contenido

del formato.

Notas: Cada pregqgunta debe abarcar mds de un concepto,
Deben de sefalarse por 1o menos una vez cada unc de los nueve

rubros que indican las 4 0's, 4 P's y la Frecuencia de Compra.
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3.

4.

INSTRUCTIVO PARA EL LLENADO DE LA FORMA MGEMO09

FECHA: Anote el dia, mes y aflo en que se realiza el llenado
del formato.

HOJA: Anote el numero, en orden consecutivo, de las hojas
utilizadas y el numero total de las hojas que componen el
formato.

PREGUNTA: Especifique el numero de preguntas a evaluar.

4 0's, 4 P's y FRECUENCIA DE COMPRA: Sehale los conceptos que
comprende cada pregunta.

ALOGORITMO DE CALIFICACION: Describa en que casos la
respuesta se considera favorable, no favorable o indiferente.
OBSERVACIONES: Anote cada una de las observaciones,
salvedades, situacionaes particulares, anomalias, omisiones,

errores y posibles estimaciones que enriquezcan o mejoren el

' contenido de la forma, Asi mismo, el encargado de elaborar la

forma, debe de informar al revisor las notas aclaratorias o
comentarios necesarios para esclarecer el contenido de 1a
forna.

ELABORO: Anote su nombre y firme.

REVISO: Serd llenado por la persona que revise el contenido

del formato.

Notas: Cada pregunta debe abarcar mds de un concepto.
Deben de sefialarse por lo menos una vez cada uno de los nueve

rubros que indican las 4 0's, 4 P's y la Frecuencia de Compra.
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3.

4.

9.
0.

INBTRUCTIVO PARN EL LLENADO DE LA FORMA MGEN10

FECHA: Anote el dia, mes y afio en que se realiza el llenado
del formato.

HOJA: Anote el nimero, en orden consecutivo, de las hojas
utilizadas y el nimero total de las hojas que componen el
formato.

PREGUNTA: Especifique el nimero de la pregunta a evaluar.
FAVORABLES: Escriba el nuimero de respuestas favorables Yy
obtenga su porcentaje. (para obtener el porcentaje, divida
cada uno de estos numeros entre el numero total de respuestas
y multipliquelo por cien.)

NO FAVORABLES E INDIFERENTES: Escriba el numero de regpuestas
no favorables y el numero de respuestas indiferentes.
TOTALES NUMERO: Sume el numero de respuestas favorables, no
favorables e indiferentes para cada pregunta.

TOTALES: Anote la suma de todos los. renglones.
OBSERVACIONES: Anote cada una de ias observaciones,
salvedades, situaciones particulares, anomalias, omisiones,
errores y posibles estimaciones que enriquezcan o mejoren el
contenido de la forma. Asi mismo, el encargado de elaborar la
forma, debe de informar al revisor las notas aclaratorias o
comentarios necesarios para esclarecer el contenido de 1la
forma.

ELABORO: Anote su nombre y firme.

REVISO: Sera llenado por la persona que revige el contenido

del formato.
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10.

INSBTRUCTIVO PARA EL LLENADC DE LA FORMA MGEM1l

FECHA: Anote el dia, mes y afo en que se realiza el llenadeo
del formato.

HOJA: Anote el nuimero, en orden consecutivo, de las hojas
utjilizadas y el numero total de las hojas que componen el
formato.

Transcriba de la forma MGEM10, la pregunta, el porcentaje de
favorables y los totales.

Calcule el valor de cada concepto sequin las formulas
sefialadas.

OBSERVACIONES: Ancte c¢ada una de las observacicnes,
salvedades, situaciones particulares, anomalias, omisiones,
errores y posibles estimacliones que enriquezcan o mejoren el
contenido de la forma. Asi mismo, el encargado de elaborar la
forma, debe de informar al revisor las notas aclaratorias o
comentarios necesarios para esclarecer el contenido de 1la
forma.

ELABORO: Anote su nombre y firme.

REVISO: Ser& llenado por la persona que revise el contenido

del formato.
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$ALUDO DK CORTESIN: Buenas tardes,

INTAODUCCION: Estamos realizands un egtudio sebre o] consumo do tentg dp i cru:’aa ] y'rl lograr nusstre
lb.y'hvn. necesitancs de su valiosa colaboracion, Solwsente tiene que responder & 7 sancillas proguntas sut
ne le quitaran mas de tres minutos de fu tiempe.
AGRADECINIINTO: anticipadasente 1o agridecames su coluboracion,
INSTRUCTIVO B LLDM}: (onteste togu las preguntas. & partir ds {l prequnts Mo, 2 rzdn senalar mas de una
Speion. A s pregunta No. 7 senale la cantidad respacto al tremps,
CUIRPO DE LA EXUESTA:
LN PREGUNTA
1 Ests dispurste 1 manejar tenss de importacion ?
$it ) Kot )
2 Que marcas de tenis fon las que mas 1¢ agradan 2 sus clientes 7
$o LA Gear ) 2o Reebok € ) L Tigee U ) & Puma () 5 Kaepa () 6, Converase (')

7. Rang Ten ¢ ) 8, Otros [£specifiquel ( )

H Cuanto dinerc ests duspuesto & pagar por estas tres marcas ?
O liger (8 Y B Reebok (4 Yoo LA Gar 3 )

4 €n que tipo de pstadleciniento comercial acostumbra comprar sus tenls inportades ?

s Cual o5 ¢] mecanisma de credito que 1leva con ol progvedor ?

5, targeta de credito U ) 4, Consagnacion ¢ ) 2. Contrarrecibo { ) 4, Con
9, Otre LEspecifigue) ¢ }

3 Que marca do tenls inportados le gustaria tener en dparador ?
o Pumat ) 2 Yiger () 3, Kaepr & ) A Convernse { ) 5. Reebok { )
7. LA Gear € 3 8 Otra [Espreifaquel ¢ )

? En que cantidades le su;!m sus tenis tmportados ?

tade ()

£ Hang to

f. Ferias () 2, Fabrieas ¢ ) 3. Distriduidores ( 3 4, Apntes { ) 5. Otro [Sxpeclfiquel(

1, Chegue posdatade ( ) 2. Latras de cambio € 3 3, Pagare ( ) A Fiend do Nctera ¢ )

n ()

HONBRT PEL

FORFIL DEL DICUESTADO: Encargads o dueno de rapateria | INSTRUCTIVO BIL WBHRI: debers semalar una

nglxutnll s| o] anarader timne nenos dr 30 mis?
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3.

10.

11.

12.

INBTRUCTIVO PARA EL LLENADO DE LA FORMA MGEN12

FECHA: Anote el dia, mes y afio en que se realiza el llenado
del formato.

HOJA: Anote el numero, en orden consecutivo, de las hojas
utilizadas y el numero total de las hojas que componen el
formato.

SALUDO: Enuncie el saludo en forma breve y sencilla.
INTRODUCCION: Presente el estudio de que es objeto y solicite
la colaboracién del encuestado.

AGRADECIMIENTO: Agradezca por la atencién y colaboracién
prestada.

INSTRUCTIVO DE LLENADO: Especifique la forma en que quiere
sea llenada la encuesta.

NOMBRE DEIL ENCUESTADOR: Escriba el nombre de la persona que
realiza la encuesta.

PERFIL DEL ENCUESTADO: Escriba las caracteristicas que debe
tener la persona encuestada.

INSTRUCTIVO PARA EL ENCUESTADOR: Anote las recomendaciones
pertinentes que debe observar el encuestador.

OBSERVACIONES: Anote cada una de las observaciones,
salvedades, situaciones particulares, anomalias, omisiones,
errores y posibles estimaciones que enriquezcan o mejoren el
contenido de la forma. Asi mismo, el encargado de elaborar la
forma, debe de informar al revisor las notas aclaratorias o
comentarios necesarios para esclarecer el contenide de 1la
forma.

ELABORO: Anote su nombre y firme.

REVISO: Serd llenado por la persona que revise el contenido

del formato.
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10.

11.

INSTRUCTIVO PARA EL LLENADO DE LA FORMA MGEM13

FECHA: Anote el dia, mes y aflo en que se realiza el llenado
del formato. ) :
HOJA: Anote el numero, en orden consecutivo, de las hojas
utilizadas y el numeroc total de las hojas que componen el
formato. ‘
TAMARO DE LA POBLACION: Especifigque el. tamafio - de - 1la
poblacién.

TAMARO DE LA MUESTRA: Especifique el tamaiio de la muestra.
TECNICA DE MUESTREO: Especifique la técnica de muestreo que
se va a utilizar.

NUMEROS ALEATORIOS: Genere una cantidad de numeros aleatorios
igual al tamaiio de la muestra. Estos serdn los numeros del
universo a muestrear.

X: Divida la poblacién total entre el tamafno de la muestra y
redondee el numero obtenido.

MUESTREO SISTEMATICO: Calcule el listado incrementande
sucegivamente X unidades hasta completar el tamafio de la
muestra. Estos seran los niumeros del universo a muestrear.
OBSERVACIONES: Anote cada una de las observaclones,
salvedades, situaciones particulares, anomalias, omisiones,
errores y posibles estimaciones que enriquezcan o mejoren el
contenido de la forma. Asi mismo, el encargado de elaborar la
forma, debe de informar al revisor las notas aclaratorias o
comentarios necesarios para esclarecer €l contenido de 1la
forma.

ELABORO: Anote su nombre y firme.

REVISO: Sera llenado por la persona que revise el contenide

del formato.
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10.

1.

INSTRUCTIVO PARMA EL LLENADO DE LA FORMA HMGEK13

FECHA: Anote el dia, mes y aflo en que se realiza el llenado
del formato.

HOJA: Anote el numero, en orden consecutivo, de las hojas
utilizadas y el numero total de las hojas que componen el
formato.

TAMANO DE LA POBLACION: Especifique el tamaido de la
poblacidn.

TAMANO DE LA MUESTRA: Especifique el tamado de la muestra.
TECNICA DE MUESTREO: Especifique la técnica de muestreo gque
se va a utilizar.

NUMEROS ALEATORIOS: Genere una cantidad de numeros aleatorios
igual al tamafio de la muestra. Estos serdn los numeros deal
universoc a muestrear.

X: Divida la poblacién total entre el tamafio de la muestra y
redondee el nimero obtenido. .

MUESTREO SISTEMATICO: Calcule el 1listado incrementando
sucesivamente X unidades hasta completar el tamafio de la
muestra. Estos serdn los nimeros del universo a muestrear.
OBSERVACIONES: Anote cada una de las observaciones,
salvedades, situaciones particulares, anomalias, omisiones,
errores y posibles estimaciones que enriquezcan o mejoren el
contenido de la forma. Asi mismo, el encargado de elaborar la
forma, debe de informar al revisor las notas aclaratorias o
comentarios necesarios para esclarecer el contenido de 1la
forma.

ELABORO: Anote su nombre y firme.

REVISO: Serd llenado por la persona que revise el contenido

del formato.
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3.
4.

5.

10,

11.

12,

INSTRUCTIVO PARA EL LLENADO DE LA FORMA HGEM14

FECHA: Ancte el dia, mes y aio en que se realiza el llenado
del formato.

HOJA: Anote el numero, en orden consecutivo, de las hojas
utilizadas y el nimere total de las hojas que componen el
formato.

TECNICA DE MUESTREO: Especifique la técnica de muestreo que
se utilizara.

ESTRATO © SEGMENTO: Especifique y describa cada estrato y
segmento de ia poblacidn.

NUMERO DE ELEMENTOS: Sehale el numero de elementos contenidos
en el estrato.

% DEL TOTAL: Divida el numero de elementos de cada estrato
entre el tamafo de la poblacién para obtener el porcentaje que
representa cada estrato.

# DE ENCUESTAS A REALIZAR: Multiplique el porcentaje del
total por el tamafic de la muestra en cada segmento.

SECTOR: Especifique cada sector de la poblaclén (colonias,
delegaciones, municipios, pueblos, etc...)

ACUMULADO: Obtenga el valor acumulado del nmimero de
elementos. En cada valor acumulado, verificar el valor con el
numero de encuestas a realizar, cuando el valor acumulado sea
mayor, en ese sector se encuestard sélamente la cantidad que
complete el numerc de encuestas a realizar. En los sectores
anteriores se encuestard el total de elementos por sector.

QBSERVACIONES: Anote cada una de las observaciones,
salvedades, situaciones particulares, anomalias, omisiones,
errores y posibles estimaciones que enriquezcan o mejoren el
contenido de la forma. Asi mismo, el encargadc de elaborar la
forma, debe de Informar al revisor las notas aclaratorias o
comentarios necesarios para esclarecer el contenido de la
forma.

ELABORO: Anote su nombre y firme.

REVISO: Sera llenado por la persona que revise el contenido

del formato.
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9.

INSTRUCTIVO PARA EL LLENADO DE LA PORNA NGEM1S

FECHA: Anote el dia, mes y afio en que se realiza el llenado
del formato.

HOJA: Anote el nimero, en orden consecutivo, de las hojas
utilizadas y el numero total de las hojas que componen el
formato.

PREGUNTA: Especifique el numero de la pregunta a evaluar.
FAVORABLES : Cuente el numero de respuestas favorables y
obtenga sus porcentajes. Para obtener el porcentaje divida
cada uno de estos numeros entre el nuimero total de respuestas
de cada pregunta y multiplique por cien.

NO FAVORABLES E INDIFERENTES: Cuente el numero de respuestas
no favorables e indiferentes.

Calcule el valor de cada concepto segun las fdérmulas
sefialadas.

OBSERVACIONES: Anote cada una de las obserxvaciones,
salvedades, situaciones particulares, anomalias, omisiones,
errores y posibles estimaciones que enriquezcan © mejoren el
contenido de la forma. Asi mismo, el encargado de elaborar la
forma, debe de informar al revisor las notas aclaratorias o
comentarios necesarios para esclarecer el contenido de la
forma.

ELABORO: Ancte su nombre y firme.

REVISO: Serd llenado por la persona que revise el contenido

del formato.
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6.

7.

9.

INSTRUCTIVO PARA BL LLENADO DE LA FORMA MGEM16

FECHA: Anote el dia, mes y afio en que se realiza el llenado
del formato.

HOJA: Anote el numero, en orden consecutivo, de las hojas
utilizadas y el numero total de las hojas que componen el
formato.

PERIODO: Especifique el afio o periodo con respecto al tiempo.
Escriba en el encabezado de c¢ada columna, los rubros
necesarios para obtener el indice general y anote los datos
obtenidos de la fuente.

CONSUMO: Anote el consumo para cada afo o periodo de tiempo,
obtenidos de los datos fuente.

FUENTE: Anote la fuente de los datos obtenidos.
OBSERVACIONES: Anote cada una de las observaciones,
salvedades, situaciones particulares, anomalias, omisiones,
errores y posibles estimaciones que enriquezcan o mejoren el
contenido de la forma. Asi mismo, el encargado de elaborar la
forma, debe de informar al revisor las notas aclaratorias o
comentarios necesarios para esclarecer el contenido de 1la
forma.

ELABORO: Anote su nombre y firme.

REVISO: Serd llenado por la persona gque revise el contenido
del formato.

Nota: Los indices utilizados se selecclionan de acuerdo a las
necesidades del estudio, pudiendose agregar cualquier otro
indice econédmico o social. Estog datos se obtienen, por 1lo

general, de estudlos gubernamentales o en las cdmaras de
comercio respectivas.
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7.

INSTRUCTIVO PARA EL LLEMADO DE LA PORNA MGEN17

FECHA: Anote el dia, mes y afio en Que se realiza el llenado
del formato.

HOJA: Anote el nimero, en orden consecutivo, de las hojas
utilizadas y el nimero total de las hojas que componen el
formato.

PERIODO: Especifique el afc o periodo con relpecto al tiempo.
Realice las proyecciones necesarias para obtener los valores
faltantes y actualic.e los indices que estén referidos a afos
anteriores.

INDICE GENERAL: Calcule el 1indice general para cada afio o
periocdo de tiempo de la forma MGEM16. (para los indices que
estén referidos a periodos o afios antericres, transladarlos al
afio o periodo actual.)

OBSERVACICNES: Anote cada una de las observaciones,
salvedades, situaciones particulares, anomalias, omisiones,
errores y posibles estimaciones gue enriquezean o mejoren el
contenido de la forma. Asi mismo, el encargado de elaborar la
forma, debe de informar al revisor las notas aclaratorias o
comentarios necesarios para esclarecer el contenido de la
forma.

ELABORO: Anote su nombre y firme.

REVISO: Serd llenado por la persona qua revise el contenido

del formato.
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INSTRUCTIVO PARR EL LLENADO DE LA PORMA MGEM18

FECHA: Anote el dia, mes y afo enh que se realiza el llenado
del formato.

HOJA: Anote el numero, en orden consecutivo, de las hojas
utilizadas y el numero total de las hojas que componen el
formato.

Graficar la demanda "Q" contra el esfuerzo mercadoldgico "EM".
El esfuerzo mercadoldgico estd definido por el Producto
Interno Bruto Total para cada afio y la Demanda es el consumo.
OBSERVACIONES: Anote cada una de las observaciones,
salvedades, situaciones particulares, anomalias, omisiones,
errores y posibles estimaciones que enriquezcan o mejoren el
contenido de la forma. Asi mismo, el encargado de elaborar la
forma, debe de informar al revisor las notas aclaratorias o
comentarios necesarios para esclarecer el contenido de 1la
forma.

ELABORO: Anote su nombre y firme.

REVISO: Serd llenado por la persona que revise el contenido

del formato.
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5.
6.

IKBTRUCTIVO PARA EL LLENADO DE LA FORMA HGEM1S

FECHA: Anote el dia, mes y afio en que se realiza el llenado
del formato.

HOJA: Anote el numero, en orden consecutivo, de las hojas
utilizadas y el numero total de las hojas que componen el
formato.

Graficar el Indice General contra el Tiempo. El Indice
General seri graficado para los intervalos de tiempo que se
empleen. Dichos datos se obtendran de la forma MGEM17.
OBSERVACIONES: Anote cada una de las observaciones,
salvedades, situaciones particulares, anomalias, omisiones,
errores y posibles estimaciones que enriquezcan o mejoren el
contenido de la forma. Asi mismo, el encargado de elaborar la
forma, debe de informar al revisor las notas aclaratorias o
comentarios necesarios para esclarecer el contenido de 1la
forma.

ELABORO: Anote su nombre y firme.

REVISO: Serd llenado por la persona que revise el contenido

del formato.
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4.

5.

7.

INBTRUCTIVO PARMA EL LLENADO DE LA FORMA MGEM20

FECHA: Anote el dia, mes y afo en que se realiza el llenado
del formato.

HOJA: Anote el numero, en orden consecutivo, de las hojas
utilizadas y el numero total de las hojas que componen el
formato.

Anote la razén social de sus proveedores, enumerandoles.
Anote la marca que le proveeran.

Anote la direccidn de su proveedor.

Anote sus teléfonos y los precios de compra.

OBSERVACIONES: Anote cada una de las observaciones,
salvedades, situaclones particulares, anomalias, omisiones,
errores y posibles estimaciones que enriguezcan o mejoren el
contenido de la forma. Asi mismo, el encargado de alaborar la
forma, debe de informar al revisor las notas aclaratorias o
comentarios necesarios para esclarecer el contenido de 1la
forma.

ELABOROG: Anote su nombre y firme.

REVISO: Sera llenado por la persona que revise el contenido

del formato.
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10.

11.

12.

INSTRUCTIVO PARA RIL LLENADO DB LA FORMA MAEN2)

FECHA: Anote el dia, mes y afio en que se realiza el llenado
del formato.

HOJA: Anote el ndmero, en orden consecutivo, de las hojas
utilizadas y el nimero total de las hojas que componen el
formato.

NUMERO: Enumere de manera consecutiva cada renglén.

MARCA: Escriba la marca que representa para nosotros la
competencia en cuanto a producto marca.

DESCRIPCION: BDBescriba la(s) caracteristica(s}) de cada una de
las marcas, sequn el producto que ofrece.

RAZON SOCIAL: Anote el nombre y razén social de la empresa
que trabaja con las mencionadas marcas.

DIRECCION: Anote la direccién de la empresa gue trabaja con
las mencionadas marcas.

TELEFONO: Anote el teléfono de la empresa que trabaja con las
mencionadas marcas.

CALIDAD: Especifique la calidad de los productos que cada una
de las marcas m:anejan.

OBSERVACIONES: anote cada una de las observaciones,
salvedades, situaciones particulares, anomalias, omisiones,
errores y posibles estimaciones que enriquezcan o mejoren al
contenido de la forma. Asi mismo, el encargado de elaborar la
forma, debe de informar al revisor las notas aclaratorias o
comentarios necesarios para esclarecer el contenido de 1la
forma.

ELABORO: Anote su nombre y firme.

REVISO: Serd llenado por la persona que revise el contenido

del formato.
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10.

11.

12.

INBTRUCTIVO PARA EL LLENADO DE LA YORMA MNGEM22

FECHA: Anote el dia, mes Yy afilo en que se realiza el llenado
del formato.

HOJA: Anote el numero, en orden consecutivo, de las hojas
utilizadas y el numero total de las hojas que componen el
formato.

NUMERO: Enumere de manera consecutiva cada renglén.

MARCA: Escriba la marca que representa para nosotros la
competencia en cuante a competencia genérica.

DESCRIPCION: Describa la(s) caracteristica(s) de cada una de
las marcas, segun el producto que ofrece.

RAZON SOCYAL: Anote el nombre y razén social de la empresa
que trabaja con las mencionadas marcas.

DIRECCICN: Anote la direccién de la empresa gue trabaja con
las mencionadas marcas.

TELEFONO: Anote el teléfono de la empresa que trabaja con las
mencionadas marcas.

CALIDAD: Especifique la calidad de los productos que cada una
de las marcas manejan,

OBSERVACIONES: Anote cada una de las observaciones,
salvedades, situaciones particulares, anomalias, omisiones,
errores y posibles estimaciones que enriquezcan o mejoren el
contenido de la forma. Asi mismo, el encargado de elaborar la
forma, debe de informar al revisor las notas aclaratorias o
comentarios necesarios para esclarecer el contenido de 1la
forma.

ELABORO: Anote su nombre y firme.

REVISO: Serd llenado por la persona que revise el contenide

del formato.
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3.
4.

10.

11.
12.

INSBTRUCTIVO PARA EL LLENADO DE LA FORNA MGEN22

FECHA: Anote el dia, mes y afo en que se realiza el llenado
del formato,

HOJA: Anote el numero, en orden consecutivo, de las hojas
utilizadas y el numero total de las hojas gue componen el
formato.

NUMERO: Ehumere de manera consecutiva cada renglodn.

MARCA: Escriba la marca gue representa para nosotros la
competencia en cuanto a competencia genérica,

DESCRIPCION: Describa la(s) caracteristica(s) de cada una de
las marcas, segun el producto que ofrece.

RAZON SOCIAL: Anote el nombre y razon social de la empresa
que trabaja con las mencionadas marcas.

DIRECCION: Anote la direccidén de la empresa que trabaja con
las mencionadas marcas.

TELEFONO: Anote el teléfono de la empresa que trabaja con las
mencionadas marcas.

CALIDAD: Especifique la calidad de los p;oductos gque cada una
de las marcas manejan.

OBSERVACIONES: Anote cada una de las observacicnes,
salvedades, situaciones particulares, anomalias, omisiones,
errores y posibles estimaciones que enriquezcan o mejoren el
contenido de la forma. Asi mismo, el encargado de elaborar la
forma, debe de informar al revisor las notas aclaratorias o
comentarios necesarios para esclarecer el contenidoe -de la
forma.

ELABORO: Anote su nombre y firme.

REVISO: Sera llenado por la persona que revise el contenido

del formato.
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10.

1.

12.

INSTRUCTIVO PARA EL LLENADO DE LA FORMA HGEM22

FECHA: Anote el dia, mes y afo en que se realiza el llehado
del formato.

HOJA: Anote el numero, en orden consecutivo, de las hojas
utilizadas y el numero total de las hojas que componen el
formato.

NUMERO: Enumere de manera consecutiva cada rengldn.

MARCA: Escriba la marca que representa para nosotros la
competencia en cuanto a competencia genérica.

DESCRIPCION: Describa la(s) caracteristica(s) de cada una de
las marcas, segun el producto gue ofrece.

RAZON SOCIAL: Anote el nombre y razén social de la empresa
que trabaja con las mencicnadas marcas.

DIRECCION: Anote la direccién de la empresa que trabaja con
las mencionadas marcas.

TELEFONO: Ancote el teléfono de la empresa que trabaja con las
mencionadas marcas.

CALIDAD: Especifique la calidad de los productos que cada una
de las marcas manejan.

OBSERVACIONES: Anote cada una de las observaciocnes,
salvedades, situaciones particulares, anomalias, omisiones,
errores y posibles estimaciones que enriquezcan o mejoren el
contenido de la forma. Asi mismo, el encargado de elaborar la
forma, debe de informar al revisor las notas aclaraterias o
comentarios necesarios para esclarecer el contenido de 1la
forma.

ELABORO: Anote su nombre y firme.

REVISO: Serd llenado por la persona que revise el contenido

del formato.
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10.

11.
12.

INSTRUCTIVO PARA EL LLENADO DE LA FORMA MGEM22

FECHA: Anote el dia, mes y aiic en que se realiza el llenado
del formato.

HOJA: Anote el numeroc, en orden consecutivo, de las hojas
utilizadas y el nimero total de las hojas que componen el
formato.

NUMERO: Enumere de manera consecutiva cada renglén.

MARCA: Escriba la marca que representa para nosotros la
competencia en cuanto a competencia genérica.

DESCRIPCION: Describa la{s) caracteristica(s) de cada una de
las marcas, segun el producto que ofrece.

RAZON SOCIAL: Ancote el nombre y razon social de la empresa
que trabaja con las mencionadas marcas.

DIRECCION: Anote la direccién de la empresa que trabaja con
las mencionadas marcas.

TELEFONO: Anote el teléfono de la empresa gue trabaja con las
mencionadas marcas.

CALIDAD: Especifique la calidad de los productos gue cada una
de las marcas manejan.

OBSERVACIONES: Anote cada una de las observaciones,
salvedades, situaciones particulares, anomalias, omisiones,
errores y posibles estimaciones que enriquezcan o mejoren el
contenido de la forma. Asi mismo, el encargado de elaborar la
forma, debe de informar al revisor las notas aclaratorias o
comentarios necesarios para esclarecer el contenido de 1la
forma.

ELABORO: Anote su nombre y firme.

REVISO: Sera llenado por la persona que revise el contenido

del formato.
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3.

10.

11.

12.

INSTRUCTIVO PARA EL LLENADO DE LA FORMA MGEM23

FECHA: Anote el dia, mes y afio en que se realiza el llenado
del formato.

HOJA: Anote el numero, en orden consecutivo, de las hojas
utilizadas y el nimero total de las hojas gque componen el
formato.

NUMERO: Enumere de manera consecutiva cada renglén.

MARCA: Escriba la marca que representa para nosotros la
competencia en cuanto a competencia esencial.

DESCRIPCION: Describa la(s) caracteristica(s) de cada una de
las marcas, sequn el producto que ofrece.

RAZON SOCIAL: Anote el nombre y razén social de la empresa
que trabaja con las menclonadas marcas.

DIRECCION: Anote la direccién de la empresa que trabaja con
las mencionadas marcas.

TELEFONO: Anote el teléfono de la empresa que trabaja con las
mencionadas marcas.

CALIDAD: Especifique la calidad de los productos que cada una
de las marcas manejan.

OBSERVACIONES: Anote cada una de las observaclones,
salvedades, situaciones particulares, anomalfas, omisiones,
errores y posibles estimaciones que enriquezcan o mejoren el
contenido de la forma. Asi mismo, el encargado de elaborar la
forma, debe de informar al revisor las notas aclaratorias o
comentarios necesarios para esclarecer el contenido de la
forma.

ELABORO: Ancte su nombre y firme.

REVISO: Sera llenado por la persona que revise el contenido

del formato.
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RALEIGH

BOTAS Y BOTINES RALEIGH. 5.4 DEC V.

SR. FAFAEL FRANCISCO GONZALEZ GOMED . =
Ignacio Zaragoza 118 : R
Col Contro, € P 37000

LINEA. Catallere
CALIDAD Fina =
TIPQ Bota Vaquers

MARCAS Aalegh. Rio 8ravo y Ragot

MISTER

CALZADD SECRETO. S A.DEC V.

SA. GUSTAVD PEREZ -

Industrisies 401
Frace, Juhisn da Obregén G P 37290
Gla.

Tel $1-24-72

LINEA Caballers

CALIDAD Fino

TIPQ, Vesin

MANCAS: Secreta. Mister, Verdss, Hixpocamous

DELFOR'S

FELIPE DF JESUS LOPEZ GOMEZ
FELPE DE JESUS LOPEZ GOMEZ

7 Jilsga 1110
" Col Coetilia CP 37280

Ladn, Gio

Tel 14.24.67
UNEA Cabatigeo -
CALIDAD Entreting
TIPO vestie
MARCA Jetlor 3

CABORCA

BOTAS CABORCA. SA.DECV.
SAITA. LORENA TORRES DIAZ
Indusrales 209

Feace. Julifn de Obregon € P 37290
Tel 11-41.24

LINEA, Cabaliaro

CALIOAD #)

o
TIPO Bota Vaquers

MARCAS Cabccd Amazcia e

DOMENICO

DOMENICO, § A

SR ENRIQUE ROMEROD MONTES
Indusirales 2074

Frace Julan e Obegan € P 37200
Lean Gio

Tol 11-42 64

UNEA Dama

CALIDAD Firp

TPO Samivesis

MARCA Domen:

FRESNEL

CALIADO FRESNEL
SR SALVADOR CAMPOS
Bid San Juan Bosio #1113
Cob Visis Hermes  C P 37420

. Glo.
Tot 14.7945
LINEA CabaTero y Dams
CALINAD Entraling
Semvestw. Spont o Casual
MARZA Fresneld




PALADIN

PALADIN. S A.DECV.

SR SAMUEL GASCA JAME

Ha So1o La Marina #207 Frace San Mguel

CP 37460

Tews 12.22.28 12 25,61 Fax 12.98.38 Ledh, Gl
1iPO DE CALZADGO Dama. Catsliern y Jovan
UNEA QUE FABRICA Casusl y Colagial

CALIDAD DEL CALZADD Emtrelmo LT,
MARCAS Paisdin y Al

HOGAR

PANTUFLAS HOGAR, §.4. DE C.V.
SR. JOSE AYALA FRAUSTO
Claments Ororco #220 Prados Vardes C.P. 37430
Tals. 1188 83, 16.5840 Lade Gla

ama, Cavalieco y Minta
LINEA QUE FABRICA: Panivfia
CALIOAD DEL CALZADO Fino
MARCAS: Hogar

JOMA

BOTAS JOMA, 5 A DEC V.

SR MARYOQ MUROZ RODRIGUEZ

Av Tecnolégica 8107 Juidn de Obiegon € P. 37250
Tels 11.40-98 Ledn, Gio

TIPO OE CALZADO Bors

LINEA QUE FABRICA Vests

LAUDAD DE. CALZADO Fina

MARCAS Joma

DON QUUOTE
CRISTOBAL ROMERO, S.A. DE C.V.

CRISTOBAL ROMERD
Pusbia ¥401 Belts Vista C.P. 37180
Tols. u 1899 Ledn, Gro.
TPO DI : Cabaliato
UNEA au: FABRICA. Bots
CALIOAD DEL CALZADO Fina
MAACAS Batio y Quicta

DIN DIN

CALZADO DIN DIN. 5.A OEC V.

CP RAUL FLORES ATLANO

Independenci %2005 5an Mguel C P 37460

Tety 12:57.21 Leon, Gro

o BE Cavatters y Joven

UNEA GUE FABRICA Vestir

CALIDAD DEL CALZADO. Fana, Eniraling ¥ Econdmico
MARCAS [ne D, Carald, Actynl y Angle

CONDOR

CALZADO CONDOR, S.A. DE C.V,
€ F. ARTURO RODRIGUEZ AINCON G.
Or. Hesndndes Atveres 201 Centro C.P. 37000
Taln. 13:15.34 fax: um-u Ledn, Go.
TIPG DE CALZADO: NiAo y Nifls -
LINEA QUE FABAICA. Cnl.olll
PEL

CALIDAD CALZADQ: Fina
MARCAS CONDOR, PARROT




BILLY BOOT'S

INDUSTAIAL MORALES DRATE. $.4 DEC V.
SR AGBERTQ MORALES GRATE

Peftad 123

Cal. Momersey CP 37180

Leon, Gio

Tet 17-05-95 et 185000

UNEA Cababinrn

CAUDAD Fino

TIPS Bote Vaquara

MARCA Bully Boct'e

DEL PASO BATTAGUA

CALZADO DEL PASO, $.4. DEC.V.
SR ANTONIO BATTAGUA JAMES
Care_ Pangmaiicama Km 400

Ledn. Gio.

Tat 11:2583

UNEA Cabaliero v Dama

CALIDAD Fina

IO Vestr, Spont o Cacual

MARCA. Sariagia

VAVITO

MERA. OE CALZADD VAVE, 5.A. DECV.
SA 4 JESUS VAZOUE? GARCIA
Ao Dalsas 102

Col SenMyuelCP. 37390

Ledn. Gro

Tl 12.44.44

Fan 15-00-43

UNEA Joven Mifa

CALIDAD Fino

TIPO Vestw. Cotequal v Vesir

MARCAS Vavio, Vave v Vage

PETIT PETTIT MARTELL

CALZADO PENIT. SA. DECY.

SR ANTONIQ BATTAGLIA JAMES

Carr Panameciana Xm 400

Ledn, Gio

Tet $1.25-83

UNEA Mo NiAs 2 Javen

CALIIAD Fing

PG, Vet

MARCAS Mpneil, Miche! Pyt y Ptincesa

RiQ GRANDE

BOTAS MURO. S.A.DEC V.
SR WIGUEL ANGEL MUNOZ
Ho Santago 420

Col 530 Mguet C# 37390
Ledn, Gio

Tl 18.47.84

LINEA Cabatiere

=AUDAD. Fang y Entrating
TIPD- Bota Vaquerd y Casus
MARCAS Ao Geande y hogates

ANDRE VERGER

IMPULSOAA QQLBA. S A. DEC.V.

5R JOSE ALFREDD ESPINOZA MENQIQUA
Av. Mtxco 507

Cok Lon Parassos € P 37320

Lade, Gro

Tel 17.39.84

UINEA. Catatiars y Daens

CALDAD Fino

TIPO Sumi Vesiw Pantuflas, Spon b Casusl
MARCA “Andre Varger




LEATHERS

NATIONAL LEATHERS

ARFLEX

INDUSTRIAS DEL CALZADO SASSETTI. 8.A.
[}

sn RAFASL FONSECA VAZQUEZ

VICENTE HARG Inrael
LaPar 1Y Cot Ledn Modetna CP 17480
Col. Centro CP 37000 Lagn, Gro
Ledn, Glo Tl 18-96.12
Tel 13 56:21 Fae 188504
Articutos de P LINEA Cabeliero
CALIBAD Fino
PO Vasur
MARCA Asflax
MODEROF

WACO

C1A MFRA WACO, § A. DEC.V.

SR MAMUEL RIOS CARDONA
Draz Mudn 2823

Cot Cerirs CP 37000
Ludn, G

LINEA Cabaligro

CALIDAD Entreling y Fin
TIPQ Vestir, Sport 6 Capual
MARCAS Rivers Adco

CALZADO MODEROF, §.A. DE C.V.
SR ANGEL LOPE2 GARCIA

Sinén Abvarez 110

Cot Lot Reyes P 37190

" Lesn. Gto

Te) 18:01.80

LINEA Caballaro
CALIDAD Fing y Entreting
11PO Vitte

MARCAS. Moderol, Sir Al

VASANO

GRAUPQ VICMAYQ. 5.4 DECYV.
VICTOR HUGO MUROZ

Claveles 221

Coi La¥londa CP 53180
Naucsipan. Edo G¢ Mésico

TIPO Vastr
MARCA Vasano

COQUETA

CALZAGO COQUETA. 3.A. DE C.V.
DON DAVID asnn succan
Jusio Swer
Cot Cuua c l' Jluoo
Ladn, G

Tel 12 so o]

LINEA Nifa y Nita
CALIDAD Fina

PO Vasur

MARCAS Coquets Audar. FlnnlvAlmo«ll




LUNARCITO

‘ORIQINAS DE CDO. BUPY, B.A. DEC V.
SR MARIO ROBLEDO VARGAS

Bareanca #105 Manzarares CP 17510
Tely 14 7454 Fax 13-06.94 Ledn, Gio
TIPO DE CALZADO Nuto

UNEA QUE FABRICA Cadudl y Calegnal
CALIDAG DEL CALZADG,

CALIDAD DEL CALZADO Entefing
MARCAS Lunarcita

TRAVIESO
CALZADQ TRAVIESO, §.A. DE C.V.

~SA. OSCAR EQUARDO LOPEZ AGUILAR

Puedla 2305 Bells Vista CF 37350

Tots. 13-30.57 Leén. Glo

TIPQ DE CALZADO Nifo y Nise

UNEA QUE FABRICA. Vst y Semiventir
CALIOAG DEL CALZADO Fino

MARCAS Travieso

DIMART!

DIMARTI. S A. DEC.V.
LIC ALBEATO BELLO ALBO

Presa Sanalors #1172 Skn Nicolss £ P 37480
Fels 12 08-2).12 57-82 Fax 15-10-12
Lasn, Gro

TWQ DE CALZADO Danw

UNEA QUE FABRICA Casus!

CALIDAD DEL CALZADQ Entrafing

MARCAS Durarti. Lady Madonna, D Bello.

v Lagy Tarana

CATY

CALZADO ELCA. 5.A. DE C.V.
Sﬂ GENARD AGUADO RAMIREZ

-1.1: 18:87-71 Lecn, Glo

TIPQ DE CALZADO: Dams

LINEA QUE FABRICA. Cavual
CALIQAD BEL CALZADO Enyehnod
CALIDAD OEL CALZADO. Entrafing
MARCAS Cary

ANDROS

CAEACIONES VERMAR,§.A DEC V.
SAITA. VERCNICA MORALES MARTINEZ
Brisa ¥118 La Braa CP 37240

Tels Ledn. Gro.

TIPQ DE CALZADD Dama y Cadaliera
UNEA OUE FABRICA Vestr

CALIDAD DEL CALZADG. Fino, Entealino y Econdmico

MARCAS Angron

PINGO

CALZADO SANOY. .4 DE C.v.
€ P JOSE GALO GUTIERAEZ CAMPOS

Prol Qisoducto #1123 Cd Indusingl C.P. 37460
!

Tets. 15-27-26 Ladn. G

TIPO DE CALZADO Nifto

UNEA QUE FABRICA: Vesur

CALIOAD DEL CAZADO Fino
MARCAS Pingo, Torita. Ligaro, Pre-Co




PERAY

CALZADO AUSEVA, 8.A DE CV
0€2

508

Col SanMigeal C.P 37390
Ledn, Gto

Tel t2.424%

PO Dama

UNEA Ds Descanso
CALIDAD Fina

MARCAS Perry Ellrs, Ausave

‘GREIC!

JARDIN (NDUSTRIAL GREICL S A,
GOWALET

CALIDAD DEL CALZADO Fro
MARCAS Greics

VER-HER

INDUSTRIAS VER-HER, 5.A. DEC.V.
ING. JOSE VERA HERNANDEZ

Aguss Buenas 120 37180

Col. Monterrey Ladn. Glo.

Tel, 17-1349

TIRG DE CALZADO Cabsiwa

UNEA QUE FABRICA. Vesir

CALIDAD DEL CALZADO Entrating
MARCA Var-Hes

CHINITAS

CALZADO CHINITAS. S A.DEC.V.

ALEJANDRO ROORIGUEZ
Matameros 338

Cunito

San Fco del Rincon, Gio.
Tel 1161

UNEA Joven y Nino
CAUDAD Econdmeo
PO Semmvesur

MARCA Crinias. Ninwblen

sYP'S

FCA.DE CALZ SYP'SSA DEC.V.
SR, LS GUILLEAMO GALLARDO G

flo Turbio 715 San Miguel 37390

Yeoi 12-25-26 Laon, Gio

110 DE CALZADC Dama y Cabatiero
UINEA DE CALZADO Vastr

CALIDAD DEL CALZADQ Eniretingy Fino
MARCAS 5YP'S

COLONIAL

CALZADO COLONIAL, §.A. DE C.V.1
MARGARITA HERNANDEZ OCAMPO
Aliende 120 Col. Obeagén 37320

Tot. 16:89:36 1odn, Glo.

TIPQ DE CALZADO. Cabstierg

LINEA QUE FABAICA: Vesur

CALIDAD DEL CALFADO: Entrefina
MARCAS: Colonial. Lady Pideily, Monistims




SIDNEY

COMPLEJO anusrmAL novoA. SA.DECYV
UC RICARDO NOVOA

Av Indultnales #101 Juluud-ou-uh

cP 3NN

Tels 18-56-00 Len. Gio

TIPO DE CALZADO Dama y Cabstiaro

LINEA QUE FABRICA Deporiwo

CALIDAD DEL CALZADQ Fing. Entrefing ¥ Econtmuco

Mareas Sidney

YT
CARRARA

MFRA. OE CAuADo AGFON. S5.A.DEC.V
ING. NETZ AGUNR

LNEA lelam
CALIDAD Ffuno
TIPO Vet
MARCA Catra

ANDRE VERGER

ANDRE VERGER. S A. DE C.V
Puttms #1008 lndusirat CP 37340

Teis 17.53.00 Lade. Gto

TIPO OE CALZADO Dama

LINEA OUE FABUICA. Sermi Vastr .
CALIDAD DEL CALZADO Firo y Econdmico
MARCAS Andrs Verger

CONFETT!

ZAPATOS CHIOUITOS, BA.DECV.

ING MIGUEL GARCIA GONZALEZ

José Antorua Torres #108

Vills Insurgentes C 9. 37220

Tels 17-50-40 Fax 16-68-44 Ladn, Glo

TIPO DE CALZADO Niflo y Bebé

LINEA QUE FABRICA. Vestir

CALIDAD DEL CALZADD: Fino y Entrafing
ICAS

t

tuzco

CALZADO LUZCO. 5 A DEC.Y.
SR JOSE ANTONIO VAZOUEZ NAVAARO
Xuch 5208 Moderna C P, 37220
Tehs 17:35.74 Ledn. Gro

0 DE CALZADO' Cabaliern, Joven y Miflo
LINEA QUE FABRICA. Vastw
CALIDAD DEL CALZADQ Fino y Econdmice
MARCAS Lurco y Comp'eta

GE-CE-SA

GONZALEZ CALDEAON, §.A.GEC.V.
SA JAIME GONZALEZ CALDERON

Rio Pénuco 414 Sen Migusl CP 37300
Tets. 12:13-00 Leon, Glo.

TIPO DE CALZADD Cabatlera

LINEA QUE FABRICA. Vestur

CALIDAD DEL CALIADS: Fing y Encefing.
MARCAS GECE-5A




PIBITA

CALZADC PIBITA
SR JOSE MONTES GONZALEZ
Hécoen de 12 Independenc:a 108
Co? Cowcitia CP 37260

Lean. Gta

Tel 1801 67

LINEA Mifio y Nifa

CALIDAD Enveting

TP vatur y Catege

MAHRCAS Pota vy Stio

BEACON

CALZADO YELMAR, S.A. DEC.Y,

LIC. FERNANDO MARTINEZ RAMOS
Pespuniadores 307

Fracc. Juhin de Obragdn CP. 37290

Tel 12:38.08

LINEA. Dams, Joven, Jovancita, Nito y Hike
MARCAS Baacon, Ao, Valmar

EDSSON

MANUFACTUREAA DE CALZADO RODRIGUEZ
5P MGUEL RODRIGUEZ LOPEZ

Inangandencra No 1023

Coronra San Miguel CP 17190

Lean Gio

Tal 121093

UNEA Cabattero

CALIDAD F-no v Ertrating

TR0 veswr

MAACAS Easson Fredys Karsson, Mast y Romila

JONTUE

ZAPATILLAS JONTUE

NG smcnsco JAIER ALVAREZ A
Espanin I :
Col Cn-c-!la cP 37260

Ledn, Gto

Tel 14 6576

LINEA Dama

CALIDAD Ecanamica

TIPQ Veste Spurt @ Casuml

MARCAS Cuair, Hoss

y wontur

NUAR

NOKIA. § A. DEC.V.
LIC. JOSE A TORRES
Carrelera Atuspan « Villg

Nicolds Romero No. 11

Lépex Mateos, Atunpan de Zarago:s
E£4500 Eco. de Mizico

Tel 822.86.55

Fax 8229644

LINEA Dams

CALIDAD Entreting

TIPO Casuab

MARCAS Nuar, Nusratt, Sendsiias Rider

* Luén, Gio.

MFRA. SAGITARIO. §.A. DEC.V.

SR PABLO ABDO TOBIAS
Purisima 804
Col Induginal CF 37340

LINEA Cabattera, Joven, Nia Hifla y Sebe
CALIDAD Enlreting

TPQ; Vasir

MARCA Ssgitaro




BERRENDO
CALZADO CHAVITA.S A DEC v.
LIC SALVADOR SANCHEZ ROMEAO
Nisa 9108 Col Andrade C#.37370 "
Tels 13.12:39 y 18:13.63 Ledn Gto~
TIPO GE CALZADO Bote

UNEA GUE FABRICA industnal
MARCAS Berre~do

MAROCCO

MANUFACTURERA MAROCCO, 5.A. DEC.V.
SR FRANCISCO JAVIER ROSADA ETCHEGARAY
B Venustiana Carsnza #209 Sen Migual

C P 37330

Tets 12 2019 Fax 12 50-02 Ledn, Gio

TIPQ DE CALZADO Joven, Nifia y Cabaliero
LINEA QUE FABRICA Colegial y Casual
CALIDAD DEL CALZADOD Envafing

MARCAS Marocea y Chupiro

ORSINI

FABRICA DE CALZADD RAMPA, S & DEC V|
DON RAMON PADILLA THAVEZ
Cart Paramercang Km 407 Bugsm
Tels 14 45 95 Lean, Glo

LINEA QUE FABRICA Veste
CALIDAD DEL CALZADO Fina y Entrehing
MARCAS Ors.ncy Rampy

LCP 3410

BRUNO PERRI

MANUFACTURERA PHA. S.A

Curtidor #200 CP 31250

Teis 11.43.14 Ledn, Gto.

TIPO DE CALZADO Cabalicro. Joven y Nifio
UNEA QUE FABRICA Catuily Vestwe
CALIDAD DEL CALZADO Fing vy Entrsfing
MARCAS Calatn. Kino y Bruna Perrs

GRAN EMYCO

CIA. MAFRA DE COO EMYCO S A DECWV.
€ P FELIPE PABLD MARTINEZ TREVIND
Hetrandes Alvarez v S au Feorero 2802

Cantro C.P 37000

Tala 14.48.00 Leon, Gro

TIPO OF CALZADO Oame y Cabattera

LINEA QUE FABRICA Vers

CALIDAD DEL CALZADQ Fono v Enuﬂmn
MARCAS Gran Emyco Ladr Emyco Piito .

SUPREMO

CALZADO SUPREMO. S A. OE C.V.
SAA NOAMA FEREZ DE GARCIA

Putsims 5801 Ballswista C P 37360

Tots 17-63-30 Ledn, Gio

TIPO DE CALZADO: Cabatlaro

UNEA QUE FABRICA Casualy Vastit
CALIDAG DEL CALZADO Funo v Emv-hno
MAACA Supremo




FFANY

PAGOUCTORA ZAPATILLA FINA. 5 A. DEC V.
EMILIO AEYES AESENDIZ

Faan ed12 Col Santa Pua CP 37450

Tels. 12-92 99 Leon, Gto

BEATRIZZ

ZAPATILLAS FINAS BEATAUZ
SRA. LOURDES GONZALEZ ENRIQUEZ

Apoto #30T industnal

Ledn, Gro.

TIPO DE CALZADO: Oama

CALIDAD DEL CALZADO Fing ¥ Entrating
MARCAS 8esirz

LADY QUORUM, S.A. DE C.V.

MANUEL MUROZ GUTIERREZ

MARU GUNERREZ

Av Curicior B44S Frace Jutibn as Obregon

cP 37290

Tal 13.2249 Lesn. Gio
WO DE CALZADO Dama

TPO OE CALZADO Dama

UNEA OUE FABRICA Vests

CALIDAD DEL CALZADO F o

MARCAS Lacky Cuotur

WEST FARGO

BOTAS ALFE. EA DECV

SR FEDERICO PADILLA

Vutays #4502 Miguel CS San Juan 8osco C P 37330
Teiv 10-66-62 Ledn, Glo

TIPO DE CALZADO Cabalwro

LINEA QUE FABRICA Vestir

CALIDAD DEL CALZADO Fino

MARCAS XEST Farga v Atte

LE JEANOT'S

1OMAS PEREZ 2AVALA

SR TOMAS PEREZ ZAVALA

Purepera £1006 Michoscdn C P. 37240
Tait. 14-70-94 Leén, Gro

11PO DE CALZADO Oama

UNEA QUE FABRICA Vestw

CAUDAD DEL CALZADO Fino
MARCAS te Jsanois

GUILLIO

MAFRA, GILLIO. § A DEC.V.

SR FRANCISCO HILL

Prrv Monseecan ¥225 Las Fueries CF. 37270
Taiz. 13-72.70. 13:58-3) Ladn. Gre.

TIPO DE CALZADO Cabsllaro

LINEA QUE FABRICA Vet

CALIDAD DEL CALIADO Fwa

MARCAS GUILLID




LG. CREACIONES, 5.A.

1G CAEACIONES, S.A. :
5A GEAARDD ALWOEDEN T
Pusbls ¥602 CP 37360

Col Bellevsta o - 3
Tai. 18.54 .68, 14-00-52 EEa
UNEA Articulot de Piet [

CLOSMAR

CALZADQ CLOSMAR
SR SAPAS LOZA MARES
Orat.e Deminguez 2101
Coiorua Los Oiwos

Tei 12 6078

LINEA NAQ ¥ N*o

PO Colegial y Veste
MARCA Clowmar

" auorum

QURORUM. S A DE C.V.
SA MANUEL MUNOZ LOPE2
fymas 19

Col Coecillo CP 17260
Ledn, Gio

Tal 1808 40

Fax 1348-25 - -
LINEA. Catallero

CALIDAD Fng ¢ ntrating
TIPO Veste

MARCA Quorum

AZABACHE

CALZADO AZABACHE
SR FERNANDO FIGUEROA
Rio Lerma 2674

Col SanMguet CP. 37260 .
Leon, Gle e
Tel 12.33 10 .
LINEA Caballero
CALIDAD Fing O -
TR0 De Trabajo ; B
MARCA Assbache

SERGIO BANANO

SR. FRANCISCO PLASCENCIA
SR. FRANCISCO PLASCENCLA
Guty Cardenas 902 San Nicolas.
37480 Te1 12.84.52 Ledn, Gto
TIPO DE CALZADD Catalisro
LINEA QUE FABRICA Casuat
CALIDAD DEL CALZADG Entrefing
MARCAS Serga Banang

CIMARRON

EDUARDO PEDROZA SANTOYO2
SR EDUARDO PEDRQOZA SANTOYO
Puebts 602

Col. Balwta G P 37360

Ledn, Gro

Tel 18.34.68

LINEA Cabaliers, Dama y Miflo
CALIDAD Fino v Entrelina

TIPO Bora Vaguera Ves:
MARCA Cimarion Bevolvar. Ouste y Paguitos




CREACIONES ES... CONE

SR. !Dunoo lmoNEs ZURIRIA
Yabasen 228 O

Col. Roma
Oategacrin Cusuhubmoc
Mo, DF.

Favocantes oe Aricuics de Pat

GIVENCHI

LEQON IN'EICA“A A OE c V
C.# SERGIO ZEPEDA VEGA -
nn p B

_independanc
Col San Miguel C & 37460

Leon. Gro  Tet 15.02.51
LINEA Cabatie-o
CALIDAD Firo

TIPQ Vet

MARCA Givenchs

BRUNO PARUNC

GAUPO INDUSTRIAL ALTA MODA. 5.4. DEC.V.
SR MAURICIO FUENTES

Ao Natas 325 San Muual CP 37380

Tels. 1530-26. 12-81-41 Leon, Gro,

TiPQ DE CALZADC Cabatiern

UNEA OUE FABRICA Vesiv

CALIDAD DEL CALZADO Fio

MARCAS Bruno Parura

GAMUFLEX

MFRA. DE CALZADO CHINACOD, S A. DEC.V.

SP. NARCISO PADILLA MARTIN
16 de Seprembre

Col Qtemgon C P 37320
Lwdn, Glo

Tel 17.28.50

UNEA Cabatiero Joven y Nifio
CALIDAD Fano y Entrafing.
TIPD Casusly Veste

MARCA Gamufier

NACIFF

CENTRO IND. DE CALZADO DEPORTIVO NACIFF, ’

SADECY,

SR GILBERTO LINARES MAY
Catieee 6.3 7185

Co! Centro CP S7000
Menda Yuestan

Tals 24-70-34.24.71-45
UNEA Caballera

CALIDAD Fino

TR0 Deportiva

MARCA Nac:t Conanes

WINDSOR

CALZADO EXOR. 5.4 DE C.V.

SR, LUI1S BAISERO AAMIREZ

Concepcidn 1002

Cuahuig¢mocC P 36310

San Fco del Runcsn, Gio -
Tel 3-74.26

LINEA. Cabaltero

CALIBAD Fino y Entrefing

TIPO Vestie

MARCAS Wincsor Exor v Flowers




EVOLUCION

CALZADO EVOLUCION,. SA. DEC Y
UIC. FAANCISCO J GAMA MEDINA
Ingurgentes 8044, 56.7. v 8

Col. Otvegan CP 37320

Leda, Gio

Tals. 17.4141 ¢ 17-52-59

Fan. 17-52.69

UNEA Cabailero. Mo v Nita
CAUDAD Enurefino

TIPO Vesur y Semmestw

MARCA: Evolucién

CROAC
-TRES REYES

CALZADO TRES REYES, $.A. DEC.V.
€ P ALFREDD GONZALEZ CORDERO
8hd Hermenwgido Busios 215 - °

Col Lo Franos € P. 37390

LINEA Wiho

CALIDAD Fino v Entrefing

TIPO Colegial y vastiue

MARCAS Tees reyes Kaay Cross

LOBITOS

CALZADQ ESTRELLA DE PLATA. $.A. DE C.V.
MA, ENGRACLA TAPIA ALBA

Ernquiel Gomaz 305-307

Col. Santa Fe  C.P 37240

Ledn, Gro

Toi 168411

UNEA: Cabaliero, Joven Ni\a y NiAa

CALIDAD Ecombmca

TIPO. Veslir, Coleqal y Semmestur

MARCA Lobiot v Plaia Silee

BRUNO FALCONY

ARTE MFRADC OE LEON.SA.DECV

SR MANAIEL ALFONSO FONSECA MARQUEZ

A Tuebio 7
Col San M-qn-l = FAL

Ledn Gio

Tei 15.23.9%

UINEA. Cabaliera

CALIDAD Fino

TIPO: Vey

MARCAS Eacelsion, Fon Vine

SILVIA CABELLO

FCA. DE CALZADO SIVia CABELLO, 5.A.DEC.V.
SR LUIS SHERWELL

Guadaiajarg 120

Col Cosctio CP 37360

Ledn, Gio

Tei. 14.32.93 . i

TIPO Dama eatragrance
LINEA Vesur y Casusl

CALIDAD Ent
MARCA 5.

8
Cabeila

7 LEGUAS

MFRA.DE CALZADO 7 LEGUAS. SA. DECV.
LIC MARIO TAVAREZ

Bl Verustiano Carrante 524

Cot San Migusi CP 37390

LINEA Caballers -
Te)12.068.00

UNEA Cabatiero

CALIBAD Fina

TIPO Bota Venuets

A"ARCAS TLeguas v Brorco




BOTAS BONANZA

EMPAESAS BONANZA. 5 A DECV,
LC ALEJANDRO CANTU

TIPO OF CALZADG Caballere
LNEA QUE FABRICA. Bota Esdlica
CALIDAD DEL CALZADO Fino
MARCA Bonanza

GIORGIO DE MEXICO

LIC JORGE MEDINA GOME2
Javeer Mina 1408 S L. C P €4380
Tel 44.20.47

Guadalyjers, Jot

UNEA Csbaliero

CALIDAD Fina

PO vesur

MARCA G0t o 4 Mdaito

RETO

CALZADO RETO, S A DEC V.

€8 FCD JAVIER VALADEZ ZAMORA
Tures Blanca 209.8

Colt 540 Migusi CP 37390

MAACAS Asto. Monmelliar. Olo y St Mormz

CAP}

CALZADG CAFl OE LEON, §.A. OE C.V.
C P ALFONSO MONTEMAYDA GOMEZ
Centanaro 304

Col San Migusl CP. 37480

Ledn. G

Ta) $2.16.13
UNEA Cabellero
CALIBAD Fino
NP0 Vastir
MARCA Capt

MICHEL LAZARDI

MICHEL LAZARDE S.A. DEC V.

CP SERGID ZEPEDA VEGA

Ro Bravo 728

Col San Nicolis C P 37480

Ladn. Glo

Tel. 12-25-05

LUNEA Cabatisro

CALIDAD Fino

TIPO Ve

MARCAS, Mhel Lararth, Pau! Chardo.

TENPAC

TENERIA DE PACHUCA. SA. DECV.

5A GUILEAMO MARQUEZ RAMIREZ

16 de Enero #100 Masttranza C.P. 32000
Teis (90,7711 B6-00 Fax (81-771)3-24-35
Pachuce, Moo

TIPO DE CALZAGO Cabaliero

LINEA QUE FABRICA Indust:
CALIDAD DEL CALZADO" Entreting

_MAACAS Tanpac y Giganie




CANARD DUCK

PROCESO FINOS EN PIEL. S A DEC V.
SR LUIS MANUEL TORRES GONZALE2
La Lur #1010 Espatua C» 37270

Ted 14 6519

NIPO DE CALZADQ Cabatigro :
LINEA GUE FABRICA Vastir

CALIDAD DEL CALZADO Fino

MARZAE Carard Duck

YOLANDA GARCIA

CALZADO YOLANDA GARCIA
SRA YOUANDA GARCA
Independancia 828 Sin Migual
37330 Tel 12.09.97 Leon. Gio.
TIPQ DE CALZADO Dama y Cahalltro
LINEA QUE FABRICA Ve y Caa
CALIDAD DEL CALZADO Fina y Enttefing
MARACAS Yatanda Gascie

NANA

CAL2ADO NANA DE MEXICO

SR .UAN ANTONIO GONZALEZ CALVILLD
P00 £346 i ocal 36 Atianpa C P 08450
Teis 841 48 BS Faa 841 16.55

Mesco DF

T1PQ DE CALZADO Dema

LINEA QUE FABAICA Vesre

CALIDAD DEL CALZADO Fing

MARCAS Nana !

FELIPE RENTERIA

stIPE REN'ENA DE GUADALAJARA.
S5A.0

SR 5ELIPE I‘IEN'ERIA

Gallg 36 #514 CP 44380
Tels 91-36-18 50 05 Gusd:
TIPO D€ CALZADO Dama
LINEA QUE FABAICA. Vasti
CALIDAD DEL CAL2ADO Fira
MARCAS Felipe Rentela

SANTINI

IND. DE CALZADO SANTINI, S.A. DE C.V.2
CP FRANCISCO GUTIEAREZ CERVANTES

+ Zapote 102 Col La Garta 7320

Lagn, Glo
TIPO DE CALZADO Cabatlera. Nifio
UNEA QUE FABRICA. Guanie
CALIDAD DL CALZADO. Eeondmuco
MARCAS Sanmimni, Lizardy

YAN SEN

GAUPQ IND ZAPATERQ YAN SEN 5.A.
SR ALBERTO GONZALEZ

Leons Vicario 202 Sector Libertad

Tet 18.96.49 Guadatajars, Jal

TIPO DE CALZADO, Dam,

LINEA DE CALZADO Fifo

CALIDAD DEL CALZADO Fino

MARCAS Yan Sen




OKLAHOMA

BOTAS OKLAHOMA, S.A DEC V.
SR, JAIME PADILLA GUTIERREZ
Alud #306 PENITAS C P 17188
Tels. 17.58-27 Ledn Cro

TIPO OE CALZADO. Cabariern

LINEA QUE uamr:A Vesur
CALIDAD DEL CALZAD Frna, Emrefing y Econdmico
MARCAS: o«w«om

GINO CHERAUTI

DISEROS CARLO VENUTY

UC JORGE ABMANDO ARENAS HERNANDEZ -
Apaizingsn 1541 Mwchoscdn CP 37240

Tels 17:72 97 Leén, Glo.

TIPO BE CALZADO. Cshatiera

UNEA QUE FABRICA Vesiw

CALIDAD DEL el

MARCAS Ging Chartun y Carlo Venuty

JOSSIE

SANDALIAS JOSSIE, $.A. OE C.!
SR ROBEATO SANCHEZ MARES
Santo Fomss 5217 La Prscwy CP. 37440
hm 14.26:53; 15.24-57 Ladn, Glo.

DE CALZADO Dsma Mo y Nés.
I.IMEA QUE FABRICA Venir .
CALIDAD DEL CALZADO Funo y Entrefing
MARCAS JOSSIE *

BOND

BOND.S A DECV.

SR ROGELIO PATHECQ LOPEZ

Bival Lopar Mateas #3023 Ot CF 37510
Teis. $8-5-18. 16-04 84 Letn, Gio.

THO OE CALZADO Cabetiere

LINEA QUE FABRICA “asta

CALIAD DEL CAL2AD0 Finoy Entretina
MARCAS Bond

€oLoSO

CASZADO COLOSO,. B A DECY.

DON JESUS GARCIA PLASCENCIA

Maiscon cel Ao #103 La Meamcs C P. 37500
Tals. 14-43-00 Fax: 156‘-“ Lada, G

PO OE Joven. Jovencas y vMa
UINEA QUE FABRICA Vest, c.wal v Cobeginl
TALIDAD DEL CALZADO F

MARCAS Coloso

COMETA

LUIS PINTO KOAMAZABAL

SR LUIS PINTO HOAMAZABAL

Insurgentes #207 Obregda CP. 37320

Tals. 17.5244- Ledn, Glo.

TIPO DE CALZADO Dama, Cabalisra ¥ Joven
UNEA QUE FABRICA Vesw

CALIDAD DEL CALZADO. Fino v Entreting
MARCAS Cometa Sport




CLANDESTIN

OBSESIONES, $.A. DEC.V.

ING LUIS ALBERTO CARDONA RAMIREZ
Tierrn Blanca #248 San Mguel C P 37390
Teis 18.02.48 Ledn, Gio

TIPO DE CALZADO Osms y Cabaliers
LINEA QUE FABRICA Vesia

ICALIDAD DE{, CALZADD. Fino y Entrafima
MARCAS. Clandestn, DLazn, Otsasones

s0GU

MAXEL INDUSTRIAL 5 A,

SR GUILLEAMD FONSECA MARQUEZ

Fo Lerms 8201 £35q Arena San Migusl C P 37350
Tals 12.00.50 Ledn, Gio

TIPO DE CALZADO Cabattera

UNEA QUE FABRICA. Vewnr

CALIDAD DEL CALZADO Fina

MARCAS Sogu

AVANTE

MERA. AVANTE, 5.A. DECY.
Gmm RAMIREZ LOPEZ

ha Escobeda #424 Ore. Sen Necolas C.P. 37480
hll 1143 ML.&\ Gro.

MARCAS Avanie, Bohemuca, Osfor, Apoio

PIERRE MONDY

CALZADO PIERRE MONDY, S.A. DE C V.

CP FRANCISCO GONZALE?

Tels 11:20.70. 11-20-09 Ledn, Gio.

Av Tecnalogeco #1139 JuMn ao Obregan € £ 37290
TIPO D CALZADO Cat

LINEA QUE FABAICA vnu

CALIDAD DEL CALZADO Frag y Entrets 3

MARCAS Peria Mandy

BLASITO

CALZADO BLASITO, 8.A.DEC Y.

DOM ANTONIO BATTAGLIA D'ASCOLY

Carr. Panamencans Km 400 CP 37250
Tets 11-05-88 Ladr. Geo.

TIPQ DE CALZADO - Jowen, Jovenerta y Nifio
LINEA QUE FABAICA. Vextic

CALIGAD DEL CALZADO, Fing

PASCOLY

CALZADO PASCOLL 5 A. DE C.V.

C P FRANCISCO GONZALEZ

ZAPATERDS #214 Juldn da Obreghn C.P 37250
Zaomercs #1214 Juluin de Obregtn CP. 37290
Tels. 11.46.42 Leon. Gro.

1PQ OE - Dama y Cabatiero

LINEA QUE FABRICA. Vestir

CALIDAD DEL CALZADO Fino y Emrefino
MARCAS Pascol




VANELLL

CALZADO VANELUL. 8.A. OE C.V,
SR JORGE ANDRADE VALADEZ
Ada 203

Col Pefiras C & 37180

Tol 174085 L

Far 1845 29
LINEA Caballaro. Dacna v Joven
CAUIDAD Fing, Enttetno y € contmico
WO VESTIR

MAACA Vanail Batti

CALZADO MONTERREY. 8.4, DEC.V..
DON HORACIO CRUZ AYALA
2 da Abil #805 Ota Insepencencia -

LCP 64720

Teis. 45-54:45 Mantercay, N L
TIPO DE CALZADO Darna
LINEA DUE FABRICA. Vestu
CALIOAD DEL CALZADO Fina
MARCAS Gca. Amy y Demoniy

FELL-YN! SALVATORE

JOSE DE JESUS AGUILERA MARTIN DEL CAMPO
5R SALVADOR AGUILERA MAATIN DEL CAMPO

$an Juan de ios Lagos 1307

Cot taguntat C P 32340

Tal 14-19-41

Ledn, Gto

UNEA Cabaliera y Joven
CALIOAD fino

TR0 Burs tndusisial
MARCAS atvatore

ENZO FRINHU

EFAAIN GUTIEAREZ ANAYA
Dolores #211 Col. Moderna C.9. 37310
Tel 18-5343 Ledn, Glo

TIPO DE CALZADQ. Cabatiero

UNEA QUE FABRICA Vestir

CAUDAD OEL CAL24DO Fino

.

VAGABUNDO

CALZADO VAGABUNDO, S A,

LIC RAUL SOLIS RAMOS

Orance 208 antes Muscw Col Visla Hermose

Luon, Gto 37330 Fas 16:81.30 Tef 1881 31
TIPO DE CALZADO Nia, Babe

LINEA QUE FABRICA Colegiat o
CALIDAD DEL CALZ - Fwo v Entrefin

MARCAS Vagsbunda. Rgulin, DRoule

Rito

FABAICA DE CALZADO RILO. S A. DECV,
SR RICARDQ LOPEZ PEREZ

5 de Maro ¥17 CP.£7950

Tels. (91-378] 304 99 Jesis Masa Jat.

TIPO DE CALZADQ Nia. Neha y Cabaltero
CINEA QUE FABRICA. Veste

TALIDAD DEL CALZADO Fino y Enlrefito
MAACAS R




CARDIMAR

CALZADO CARDIMAR. § A.
SA RAMON ALVARADO
Vwgen de Moncerrat 125

Col Los Gavitanes CP 37250
Ledn. Gro

LNEA Dama

CALDAD Entrehino y Ecandmico
TIPG Vateroa y 2apantias
MAACAS Cardimar. Oscar D'Anabe

LOREDANO

LOREDANO, 8.A. GE C.V.

ING EDUARDO MENDIOLA SAUNAS
Parrai Orients 401

Cot Centrn C P 37000

Ledn. Gto

Tet 12:22.00

LINEA. Caballerg y Dama

CALIDAD Fing y Entratino

TIPO. Vastir

MARCAS. Loredang Scartine yJ M.

HANOVER
CALZADO HANDVER, § A

¥ MAKUEL GUARRD ALBA
Vuceya 820

Cor San Juan Bisco

Tel 17.47.29

UNEA Joven, Cabatiero
TALUDAD Enirating

PO Casual

MARCA Hanover

MARLENS

CALZADO MAALENS. S8.A.
SR. TARCISIO ZARATE GAACIA
Satino 114

Valle de Ledn CP. 37140

CALIDAD., Fine ¥ Entrafing
PO Vastir ¥ Casusl
VARCAS: Mariens

WESTERN COLY, S.A. DE C.V,

UC JUAN RODRIGUEZ GURROLA
Tabqueros 111

Cof Hac:enda Echevests G P 37260
Tel 17.74.81

UNEA Cabaliero

CALIDAD Firo

MAACA Weszern Cot

YAKO

INOUSTRIAS TEGON. 5.4, DEC.V.
SA JORGE TEBET ABDO

Cappa 322

Fracc. Detta CP. 31160

Led:

Tel 14.72.20

LINEA Cabaliera

CALIOAD Fino y Entrsfino
TIPO. Bats Vaquert
MARLCAS Yako y Nove 2000




ZARAUZ

TALZADO ZARAUZ S A. DE C.V
SR. MAYRICI) GUNIERAEZ
Océano Astintics 505

Col Linda Vrta C P. 37300

Ledn, Gio

Tel 12-23-80

LINEA. Cabsllaro

CALIDAD: Fino

TIPO Vestit

MARCA; Zarsuz

TICA

CALZADO TICA. 8.A. DE C.V.
SR. MAURICIO GUTIERREZ

Ro Conchos 427-B

Col. San Miguel C P. 37390
Ladn, Gio

Tel 122350

UNEA Cabailero

MABEL

INDURTRIA DE CAL2ADO AGCHA. S A. DEC V.
SR. CLAUDIO RDCHA QUEDA

Mescali F108 Kilian s/sece CP 37260

Tets 16-50.84, 13-01-50 Ledn. Glo

TIPQ DE CALZADD Joven, Jovercita,
LINEA QUE FABRICA, Vastir, Coegrat
CALIDAD DEL CALZADO. Emrehina, Fino
MARCAS Maben. Roche

MARCAS Mabe!. Rachs

Nino

LORETA

ZAPATILLAS LORETA. S A. DEC.V.
SR LEOPOLDO REYES MUROZ
Dr J de Jesus Gonzéter 512
Col Los Fresnos C.P. 27480
Ledn, Glo,

Tal: 12-92.89

INEA. Dams

ZALIDAD Fino y Entrefing
TIPG Vastie -
MAACA Locets

MONTANA

MANUFACTUREAA MONTANA, 5.A. DE C.v.
DON JOAQUIN PADILLA VALDEPERA
Prolongsciin Mo
Tehs 14-13.00 Fax 183242 Leon, Gro
PO DE CALZADD Cabaitero
UNEA QUE FABRICA Bora Vrque
CALIDAD DEL CALZADO Fina
MARCAS Montana

KANON

INDUSTRIAS KANON, S.A.

C P PEDAO ESPINDZA BAUTISTA
Margvalo ¥403 Michoacsn CP 37240
14-57.00 Lesén, Gio

TIPQ DE CALZADO Cabaliere

LINEA QUE FABRICA. Vesa

CALIDAD DEL CALZADO Fwno, Emesfing

" MARCAS Kanon, Hamilion Alls




LADY MAGNG

MFRA. DE CALZADD M.-AH.. 8.A. DEC.V
SR GABRIEL ARANDA H

Nueva Galicia 905

Col Vigta Mesmoss € P. 37330

Ledn, Gta

Tat. 12.08-59

UNEA Dama y Cabaliers

CALIBAD: Fino y Entiefing

TIPO Vestr

MARCAS Lady Magng y Lady Fiex

LADY PAULINA

LUCIA BECERAA SANCHEZ
sﬂ mu‘mno AGUIRAE

310

CB‘ C'nlmc? 37000

LINEA Dams

CALIDAD Fno Entreting y Ecandmuco
TIPO vestr

MARCA Lady Paulna

“MAKIN.

MAXINDELEON. S A DECV

. LIC FCO. JAVIER GARCIA HERNANDEZ

San Javm #12 La Marinica CP 372500
Tals. 14.17.89 Leon, Gta

TIPO DE CAIZADO Dama y Cabaliero
LINEA QUE FABRICA. Vestr ¥ Sami Vestr
CALIDAD OEL CALZADO Fira

MARCAS Maun

RAUDI

INDUSTRIAS AOVIM, S.A.DEC V.
DON ROGELIO VILLALOBOS MARMOLESD
Ao Grijatva o

co s;n M'qullcl’ 70
Ledn G

To 12 Zl 00

UNEA N y Hina
CALIDAD Fina v Entretana
NPO Vestr

MARCA Raud:

MARATHON

INDUSTRIAS ATLETICO MARAT NDN 5.ADECV
LIC JOAQUIN ESPINDZA CAMAREN

Raydn y NarcnoMendota 7n Centro Jujoo

Tel 3.01-00 San Feo det Runcon

TIPO DE CALZADO Osma y Cabafiero

LINEA QUE FARRICA Temis

CALIDAD DEL CALZADO Fino. Entrefine y Econdémico
MARCAS Manthon, Seasson y Ocean Paciie

HELENA ARDEN

MIGUEL REVEE DURAN

Lurs Long ¥502 Flores Magsn CP. 37350

Teis. 15:2101Leon, Gro

TIPQ DE CALZADC Dame :
LINEA OUE FABAICA Vestwr

CALIDAD DEL CALZADO Entraling

MARCAS Halen Arden




CARLO ANTUAN

MFRA. DE CALZ CAALO ANTUAN. SA.DE C.V.
SA JAVIER TEBET

Yoy 15.45-04

15.48.10

TIPQ DE CALZACD Cabalisra

UNEA QUE FABRICA Veste

CALIDAD DEL CALZADO Entrafing

MARCAS Car'o Antuan

TAOQORTO

CALZADO PEBETTA.S.A. DEC.V.

SAA ALICIA BOALANDELL) B

Guty Cordenss 402

€ol San Nicalds CP.37480

Ladn, Gio .
Tet 122036

UNEA Cabellare

CAUDAD Fino

TIPO Ve
MARCA TA OR TO

QUESTOR

HALSTON QUI LAROCHE
San Jubu Manzang 535

s DF
Teis 6 7905.32 ¢ 6.84 10 64
Fax €-77.63 22

LINEA Caballero

CALIDAD Frg

TPQ Vesur

MARCA Hatien Gui Larocne

MAINE WOODS

CALZADO SAGUA, § A. DE C.V.
SR HELMUT STOVER M.

Sen Cayenano 119

Lesn. Gio.

Toly 16:88.80y17.33.77

Fax 17:09:21

UNEA Dsma

CALIDAD Fina

UPO. Cayuat
MARCA. Maine Woods

WAYOMI

MFRA. WAYOML S.A OEC V
SR JOSE LW MUROZ TOSTADO
Gugante v Erens 100

Col PeNas C P 37180

Leor, Gio

Tl 17-44.61

UIREA Cansiiero

CALIDAD Firno v Ertrefing

TIPG Vet

MARCAS Musa. Atha,a, Antar

MADAME BOUTIQUE

CALZADO MODA PARA DAMA. 8.4, DE C.V.
MC. MIGUEL MARTIN DUERAS

Juan Valie 1002

Col. San Micalds

Leon. Gro

Tel 120503 2
UNEA Dsma

CALIDAD Finay Entrating

TIPQ Casual ¥ Vesur

MARCA htademe Boutque




JACA

B0TASEQUUS. SA DECY

OR AAUL RivERA

Zapateros 312 -
Frace Juian ge Obregon CF 37290 g
Tab - .
UNEA Cabaliero

CALIBAD Fina v Entiatino

TiPO Bola Vaquera

MARCA .t

VILOVER

CALZADO VILOVER, S.A.
SR VICENTE LOPEZ VEAA
Pifa 218

Col Durarnat CP 37320
LINEA Cavalisin

CALIDAD Fang

TIPO De Sequndad v Trabe
MAREA Vilover

PAJECITO

CALZADD MINERO ¥ ESQUIACOR, 5 A, DE eV
SR OSE CIUZ GAZIA TORRES
£40Susm

Pina Subrer 519

Col Cantro € 7 37000

Ledn, Gio

Tel 12.24.02

UNEA Cadaliero Joven ¢ Nifg

CALIDAD Fing y Enveling

130 Veun

MARCAS Pajecito’ Honey y Plumita ae Ora

SUD SUREFIEL

TINELO. S A.DECV.

AV FERROCARRIL DE CUERNAVACA #6897
Col Amplacian Granada CP 11520
Méurco, DF

Tel 5-45.74.10. 545.74-11

Fax 2:03-14-41

LINEA Cabaiera, Nifo. Dama y Nifts
CALIDAD Econgmica

PO Tenn

MARCA Sud Surefie!

LADY DIANA

JHM 2APATILLAS. S A DEC.V
SR ALEJANDRO IBARRA CAMPO
Hivt V. Carranre 207.C

37390 San Miguet Tel 12.80-2¢
Ledn, Gio

T1P0 OF CALZADO Dama -

UNEA QUE FABRICA funo y Erireting
SAUIDAD DEL CALZADD Vestr
A'ARCAS Lagy Duana

MAURI2Z10

MAURIZZIO MODA & PIEL,
ING. MAURICIO A OROZCO R

Bivd Catrada Tepeyac #108 CP 37480
Lwéo Madetna

Ledn. Gio

Tet 12.80-00

Fax 126099

Articuios Finos de Prel

Chamareas Faidas, Bermudas. Tept
Bolsas y Portatolios




SAYCO

MFAA, ACQSTA ZAMORA, S A DEC V'

SR JUAN ACOSTA CASAS
Prolongacién Morelos s/n
Cot. Prasa 17160 Ledrt, Gio
Tens. 18:39-34 y 1803 41
O DE SANDALY
PO DE w.lhbﬁ Sandata
UNEA QUE FABRICA Casui
CALIDAD DEL CALZADQ Fino
MARCAS. Seyco

NORBERTO TORRES

NORBERTO TORRES
LIC OAVIO TORRES
Altsmirana #201

Cot Centro C# 37000
Leon. Gte

Tel 136111

LINEA. Cabaliera
CALIOAD, Fina v Entreling
TIPO Vesue

MARCAS Norberto Tottes

BIM-BIM

CALZADO SUAVE S.A. DE C V.
SR DANTE LEQNEL

Ro Conenos 624 San Migued
37190 Tel. 12.07.29 Fax. 15-20.44

Ao, Gio

TIPQ DE CALZADD Mibo. Jovencita y NAs
UNEA QUE FABRICA Vostr

CALIDAD DEL CAL2ADD Fivo

MARCAS Bsm-8im

FRISCO

CALZADQ FRISGO

ING PEDRO € MORENO CAVILA
Guly Cérdenas £209

Guty Carden
Col € Parsaje C P 17480
Ledn, Gio

Tel 12.0083 15 20.34

LINEA Cabaviero » Dame
CALIDAD Emefing

TIPQ Mocasm. Sandata \aieing
MAACAS Frsco &wapo

ClLAUDI MARG

CREACIONES BON.GOD. 5 A. DE € V.
CP JUAN CARMEN BONILLA
incepencencia 1118 San Mgust

37460 Tel 12.56.63 y 15-22.68

tadn. Glo

TIPQ DE CALZADQ Dsma

UNEA OQUE FABRICA Vesiwe

CALIDAD DEL CALZADO Fino

MARCAS Clauds Masp

MACERATTI

MANUFACTURERA MADA, SA. DE C V.
SA JUAN ROBEATO MANCERA DAVILA
Zerheuwaro No 0%

Col. Michoacsn C P 37240
Ladn, Gro

Tel 14.25-310

UNEA: Joven y Coballero
CAUDAD Econdmica y Entr
TIPO Spon o Casua
MARCAS Maceratu y Pitla s




CHARLOTTE

ZAPATILAS OE PAR'S, 8.A. DECV.2
$R. DAVID GONZALEZ

2 419 Col. Certra 37000

Tol, 14.-44.07 Fax; 15.61-49

TIPO DE CALZADO. Dams
UINEA QUE FABRICA: ZID-IIIIII Vesnr

DIANA ROSS!

MOCASINES CORDINADOS, 8.A. DEC.V.
SR. JORGE MUNGUIA AGUILERA

Towrra Blanca 420

anMguel € P 17390

Leon. Gio.

Tels 12.30.13y 1245.42

Fax 15.32.86

LINEA Dama y Caballarg

CAUDAD DEL CALZADO: Fs CALIDAD Econdmico
MARACA: Chariovi e TIPO. Vestit y Guants

MARCAS. Diana Ressh y Ging Roasi
GAMA BOGA

FCA. DE CALZADO GAMA. 5.A. DEC.V.
SA. JULID CESAR GAMA RANSDEN
Hatnéndes Abvarez 319 Centrs 37000
Tel. 168341 Ladn, Gio.

DE CALZADO: Cabsllaro
LINEA QUE FABRICA: Botin Chers
CALIDAD DEL CALZADQ. Entrading
MARCAS. Gama y La Victoris

COMBO REPRESENTACIONES, §.A. DECV,

SR PFDRO LOPEZ GONZALEZ
Lope:

Col Centro € P.DEOSO

Tel 5:10:27:00

SUPER FLEX

FCA, DE CALZADO SUFER FLEX. $.A, DE C.V.
SA.RAUL TERRONES RODRIGUEZ

Ao Mayo 505-A Col San Migual

Tel 32-12:24 CP. 37350

Ledn. Gio

LINEA OUE FABRICA: Super Flex
DEL CALZADO. Entrafing

TIPO: Sport o Casual

MARCAS Super Flax

MORGAN MILLER

FCA. OF BOTAS FOX. 5.A. DECV.
ING. CRISTOBAL FOX QUEZADA
Bhd. Venusnane Carranze 705

_Col. San Migue! CF 37460

Ledn, Gio.

UNEA' Cabaliaco

CALIDAD. Entrefing

MPO. Bora Vaquera

MARCAS G 8M., Golden Fax, Matgsn Miller v Panner




DINGO

CALZADO DINGO. 8 A. DECV.
LIC J ALEJANORO MONCADA RIVERA
flo Balses 110

Col San Miguel C £ 37290
Lesn. Gio

Tel 12-12.00

Fan 1297717

LINEA: Jowen, Nif\a v Bebe
CAUDAD Fino y Enttefing

TIPQ Sami Vestir y Casual
MARCA, Drgo

ALDROVANDE

ALDROVANDE, B.A. DE C.v,

SA. ALFREDQ PADILLA

2epereros 210

Frace Julidn du Obiegén C P, 37250

Tel. 11:50.10

TIPO. Ve

CALIDAD. Fino

UNEA. Cobaliera

MARCAS Aldrovande, Palmisri y Paregring

PADILLA

FCA. DE GALZADO BAJA 72, S A. DE C.V.
SR EFRAIN PADILLA GONZALEZ

Asturas y Segowa 212

Col Vistaharmosa CP 37130

Loon GTO t1er 144312

Leon Gro

LINEA Catallare

CALIDAD Fing

PO Casuet

MARCAS Pactdia y Caliejer

NANA

CALZADO NANA DE MEXICO, S.4. DE C.V.
SR. ANTONIO GONZALEZ CALVILLO
Ping 243 Local 30

Cal. Atiamps

Dulegacidn Cushutamos C.P. 08450
Mixca. DF.

Tol 541.45.05

Fax. 541 16:55

TIFQ Dama

LINEA De descanso

CALIOAD Fuo v Entrsfing

MAACAS Nana y Nonita

LONDON

MFAA. DE CALZADO GRAN PASO
ARG ANTGNIO ROMO FERNANDEZ
Indapandencre 201

Cot San Migual £ P 17460

Ledn. Gio

o 12-16-17

UNEA Caballers y Jovan

CALIDAD Fino ¥ Entrafing

TIPO Serm Vesur y Casual

MARCAS London y Romantos

AZUL Y ROSA

CALZADO AZUL ¥ ROSA, $.4.
SR. ARMANDO DOMINGUEZ
Nueve Galiea #203

hermosa G 7. 37330
TIPQ, Ve

CALIDAD Entrefing

UNEA Nifto y Nita

MARCA Azuty Aoss




FLEXI|

DISTRIBUINGAA FLEXI, 8 A. DEC V.
UG ROBERTO PLASCENCIA SaL0ARA
Bhvd Feo Vilte 201-1

Cot Qrentat ¢ P 37510

Leon,

Tel 18.79 37 4 16 63.95
LINEA Dams y Catallero
CAUDAD Fino

TIPQ Casua) y Samovestr
MARCAS ' Lemana

LEOPARDOS

INDUSTRIAS ESPINOSA MUAILLO

C P CARLOS RAMON ESPINOZA
Hidaigo y Prevada de los Infantet

36400 San Francisco del Rincon, Glo

Tet 3.08.95+3-25-91

TIPO DE CALZADO Caballera v Hama
LNEA QUE FABRICA Deportivo
CALIDAG DEL CAL2ADO Fingy [nirehro
MARCA Leopasdos

TJEAN PICONE

FCA DE CALZADO LOS JUANES, S.A. DE C.V,
SR BLAS EMILKD PICON DIAZ

*- Comanfort #4407 Centio CP 37000

Tals. 18.56-18 Ledn, Gro
TIPO OE CALZADOD. Cabatiarn

UNEA GUE FABRICA Vesur

CALIDAD DEL CALZADD Fingy Entrefine
MARCAS: Jaan Picone ¢ Inquistos

BLANDYY

SUAVE PIEL, SA. DEC V.
LIC. CARLOS RAMON ADMO RAMSDEN
Indepandencia #1719-D San Migusl C.P. J7460
Tals. 12.55.42 Ladn, Gio.

TIPD DE CALZADQ Csballaro. Dama y Joven
LINEA QUE FABRICA Semi Vester y Casust
CAUDAD DEL CALZADO. Fing y Entrelino
MARCAS. Blandyy y Suive Pisl

DIEGO DE O

CALZADO PICA, S A DEC.V.

SR ENRIQUE MERNANDEZ OCAMPO
Cipres 409 Cot Obragon

37320 Leda, Gro

Tal 17.99.43

TIPQ DE CALZADO Caballero

LINEA OUE FABRICA. Vestit
CALIDAD DEL CALZADO Entrelno
MARCAS Diega 0¢ O

BOTAS RUDEL

BOTAS RUDEL, S.A. DECV.

Aguiles Setdén #1131 Owvegon € P 37320
Tuis. 16-03 97, 16:04-64 Ledn, Gro

TIPO DE CALZADD Cabatiers

LINEA QUE FABRICA. Bota Vaquera, Vasir
CALIDAD DEL CALZADO Frw y Econdmitou
MARCAS. Bota Audet
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HLACION B2 BIEXES CONPLIMINTARICS
R NS CHPLDUNTARIYS INTEXID (AR10 CALIMD
Reabok - Agujetas - Fino
= Caleetas Fine
- Tines B Fine
- Mlayeras . Fino
= Sudideris Fing
- Panty ) - Fine
- Relojes . e 2| . Fine
= Diademas ' - _Fino
- Menequetas S com s P g
- Gorras Ao : - s Fino .|
Tiger = Flayeray . | . . R : . Fine
‘ : - ornas ' ' o Fino
= Calcetas N PR (R . : Fino
1 LA Gear| - Mayeras g : R Pl . Fine
= Sudaderis . . Fine
- Fants o o “Fing
.= Galoetas o ) Fino
= Tines : . Fino
- Gorris ) . Ll - - = Fing
ORSERVACT OMES

Mo hay intermediarios debido 2 que inportases dazectamante del distribuider.
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3.

4.

6.

7.

8.

9.

INSTRUCTIVO PARA EL LLENADCO DE LA FORMA MHGEM24

FECHA: Anote el dia, mes y aflo en que se realiza el llenado
del formato.

HOJA: Anote el mimero, en orden consecutivo, de las hojas
utilizadas y el nuimero total de las hojas que componen el
;prmato.

MARCA: Espesifique la marca o marcas que maneje su compania,
BIENES COMPLEMENTARIOS: De la marca o marcas que maneje, cite
los tipos de bienes complementarios que puede ofrecer.
INTERMEDIARIO: Mencionhe la razén social para cada marca del
intermediario que surte el producto.

CALIDAD: Describa la calidad de cada bien complementario.
OBSERVACIONES: Anote cada una de las observaciones,
salvedades, situaciones particulares, anomalias, omisiones,
errores Y posiblaes estimacionas gque enriquezcan o mejoren el
contenido de la forma. Asi mismo, el encargado de elaborar la
forma, debe de informar al revisor las notas aclaratorias o
comentarios necesarios para esclarecer el contenido de la
forma.

ELABORO: Anote su nombre y firme.

REVISO: Serd llenado por la persona que revise el contenido

del formato.
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RELACION W SERVICICS ONFLEXENTARICS
e SIWICIOS CONPLICUNTARIOS INTEIRIIARI0S [ 1) QUEANTIR
Cheques Personales Prochemer Jumna Mo Mplica
Reebol Tarjeta de Credite Instituciones de Credite Buenay Yo #plica
Cardro de Mercancia Directo Buent 1 s
r Devolucion do Kercancia Birects Juem 1 tes
r
" Sarantis do Mercancia Directo Jum 1 Neg
Agentes Directo Buena Na Aplica
LA, Gear Fertas birecto Buena Ko #alica

Fletes dlresto Juema 2 tplaca

ORSEWACIONIS:
Las tres marcas manejin los mismos servicios,
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9.

10.

INBTRUCTIVO PARA EL LLENADO DE LA FORMA MGEM2S

FECHA: Anote el dia, mes y afio en que se realiza el llenado
del formato.

HOJA: Anote el numero, en orden consecutivo, de las hojas
utilizadas y el numero total de las hojas que compohen el
formato.

MARCA: Anote la marca de su(s) producto(s).

SERVICIOS COMPLEMENTARIOS: De la marca o marcas que maneje,
sefale los bienes complementarios que puede ofrecer.
INTERMEDIARIO: Mencione la razon social para cada marca del
intermediario que llevard a cabo los servicios.

CALIDAD: Describa la calidad de los servicios que prestar4.
GARANTIA: Seifale el tipo de garantia que en su caso se pueda
otorgar a los servicios.

OBSERVACIONES: Anote cada una de las observaciones,
salvedades, situaciones particulares, anomaliag, omisiones,
errores y posibles estimaciones que enriquezcan o mejoren el
contenido de la forma. Asi mismo, el encargado de elaborar la
forma, debe de informar al revisor las notas aclaratorias o
comentarios necesarios para esclarecer el contenido de 1la
forma.

ELABORO: Anote su nombre y firme.

REVISO: Sera llenado por la persona que revise el contenido

del formato.
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10.

11.

9.

10.

INSTRUCTIVO PARA EL LLENADO DE LA FORMA NGEM26&

FECHA: Anote el dia, mes y aifio en gque se realiza el llenado
del formato.

HOJA: Ancte el nimero, en orden consecutivo, de las hojas
utilizadas y el numerc total de las hojas que componen el
formato.

CORCEPTO: Escriba el producto o productos en cuestién, sequn
la marca.

RAZON SOCIAL: Mencione la razén social de cada intermediario.
DIRECCION Y TELEFONO: Escriba la direccién y teléfono de cada
intermediario.

DISTRIBUCION: Describa si la distribucién es periédica, por
aviso, por agente, etc...

TRANSPORTE: &Escriba el tipo de transpeorte utilizado.
CALIDAD DEL SERVICIO: Sefale si la calidad del servicio es
buena, regular o mala.

PUBLICIDAD: Escriba el tipo de publicidad gque utiliza el
intermediario para promocionarse.

VOLUMEN: Escriba la cantidad comprada a cada intermediario.
OBSERVACIONES: Anote cada una de las observaciones,
salvedades, situaciones particulares, anomalias, omisiones,
errores y posibles estimaciones que enriquezcan o mejoren el
contenido de la forma. Asi mismo, el encargado de elaborar la
forma, debe de informar al revisor las notas aclaratorias o
comentarios necesarjos para esclarecer el contenido de la
forma.

ELABORO: Anote su nombre y firme.

REVISO: Serad llenado por la persona gue ravise el contenido

del formato.
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INS8TRUCTIVO PARA EL LLENADO DE LA FORMA NGEM27

FECHA: Ancte el dia, mes y afo en que se realiza el llenado
del formato.

HOJA: Anote el numero, en orden consecutivo, de las hojas
utilizadas y el numerc total de las hojas que componen el
formato.

Grafique nuevamente en el plano mercadoldgico general, el
cuadrante de la forma MGEM18 (Consumo Nacional Vs. PIB) y la
forma MGEM192 (Indice General Vs. Tiempo).

Obtengd el cuadrante del PIB Vs, Tiempo, utilizando los datos
de la forma MGEN17.

Trace lineas paralelas a los ejes y una todas .las
intersecciones.

Par obtener el cuadrante del Indice General Vs. consumo
Nacional, lleve a cabo el mismo procedimiento que en el punto
anterior utilizando el Indice General de la forma MGEM17 y el
Consumo Nacional de la forma MGEM16.

OBSERVACIONES: Anote cada una de las observaciones,
salvedades, situaciones particulares, anomalias, omisiones,
errores y posibles estimaciones que enriquezcan o mejoren el
contenido de la forma. Asi mismo, el encargado de elaborar la
forma, debe de informar al revisor las notas aclaratorias o
comentarios necesarios para esclarecer el contenido de la
forma.

ELABORO: Anote su nombre y firme.

REVISO: Sera llenado por la persona que revise el contenido

del formato.
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INBTRUCTIVO PARA EL LLENADO DE LA YORNA MGEN28

FECHA: Anote el dia, mes y afio en que se realiza el llenado
del formato.

HOJA: Anote el ntimero, en orden consecutivo, de las hojas
utilizadas y el numero total de las hojas que componen el
formato.

SALUDO: Enuncie el saludo en forma breve y sencilla.
INTRODUCCION: Presente el estudio de que es objeto y solicite
la colaboracion del encuestado.

AGRADECIMIENTO: Agradezca por la atencién y colaboracién
prestada.

INSTRUCTIVO DE LLENADO: Especifique la forma en que quiere
sea llenada la encuesta.

NOMBRE DEL ENCUESTADOR: Escriba el nombre de la parsona que
realiza la encuesta.

PERFIL DEL ENCUESTADO: Escriba las caracteristicas que debe
tener la persona encuestada.

INSTRUCTIVO PARA EL ENCUESTADOR: Anote las recomendaciocnes
pertinentes gue debe cbservar el encuestador. "
OBSERVACIONES: Anote cada una de las observaciones,
salvedades, situaciones particulares, anomalias, cmisiones,
errores Y posibles estimaciones que enriquezcan o mejoren el
contenido de la forma. Asi mismo, el encargado de elaborar la
forma, debe de informar al revisor las notas aclaratorias o
comentarios necesarios para esclarecer el contenido de 1la
forma.

ELABQRO: Anote su nombre y firme.

REVISO: Sers llenado por la persona que revise el contenido

del formato.
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4.

10.

11.
12.

INSTRUCTIVO PARA EL LLENADO DE LA FORMA MGEM28

FECHA: . Anote el dia, mes y aflo en que se realiza el llenado
del formato.

HOJA: Anote el nimero, en orden consecutivo, de las hojas
utilizadas y el mimero total de las hojas que componen el
formato.

SALUDO: Enuncie el saludo en forma breve y sencilla.
INTRODUCCION: Presente el estudio de que es objeto y solicite
la colaboracion del encuestado.

AGRADECIMIENTO: Agradezca por la atencién y colaboracidn
prestada.

INSTRUCTIVO DE LLENADO: Especifique la forma en que quiere
sea llenada la encuesta.

NOMBRE DEL ENCUESTADOR: Escriba el nombre de la persona gque
realiza la encuesta.

PERFIL DEL ENCUESTADO: Escriba las caracteristicas que debe
tener la persona encuestada.

INSTRUCTIVO PARA EL ENCUESTADOR: Anote las reccmendaciones
pertinentes que debe observar el encuestador.

OBSERVACICONES: Anote cada wuna de las observaciones,
salvedades, situaciones particulares, anomalias, omisiones,
errores y posibles estimaciones gque enriquezcan o mejoren el
contenido de la forma. Asi mismo, el encargado de elaborar la
forma, debe de informar al revisor las notas aclaratorias o
comentarios necesarios para esclarecer el contenido de 1la
forma.

ELABORO: Anote su nombre y firme.

REVISO: Sera llenado por la persocha gque revise el contenido

del formato.
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INSTRUCTIVO PARA EL LLENADO DE LA FORMA MGEN29

FECHA: Anote el dia, mes y afic en que se realiza al llaenado
del formato.

HOJA: Anote el numero, en orden consecutive, de las hojas
utilizadas y el numero total de las hojas que componen el
formato.

PREGUNTA: Especifique el numerc de pregquntas a evaluar.

4 0's, 4 P's y FRECUENCIA DE COMPRA: Sefale los conceptos que
comprende cada pregux-'n:a.

ALOGORITMO DE CALIFICACION: Describa en gue casos la
respuesta se considera favorable, no favorable o indiferente.
OBSERVACIONES: Anote cada una de las observaciones,
salvedades, situaciones particulares, anomalias, omisiones,
errores y posibles estimaciones que enriquezcan o mejoren el
contenido de la forma. Asi mlsmo, el encargado de elaborar la
forma, debe de informar al revisor las notas aclaratorias o
comentarios necesarios para esclarecer el ceontenideo de la
forma.

ELABORO: Anote su nombre y firme.

REVISO: Serd llenado por la persona que revise el contenido

del fermato.

Notas: Cada pregunta debe abarcar mds de un concepto.
Deben de sefalarse por lo menos una vez cada uno de los nueve

rubros que indican las 4 0's, 4 P's y la Fracuencia de Compra.
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4.

8.

10.

INSTRUCTIVO PARA EL LLENADO DE LA FORMA MGEM30

FECHA: Anote el dia, mes y afo en que se realiza el llenado
del formato.

HOJA: Anote el nuimero, en orden consecutivo, de 1las hojas
utilizadas y el numero total de las hojas gque componen el
formato.

PREGUNTA: Especifique el numero de la prequnta a evaluar.
FAVORABLES: Escriba el numero de respuestas favorables y
obtenga su porcentaje. (para obtener el porcentaje, divida
cada uno de estos numeros entre el numero total de respuestas
y multipliquelo por cilen.),

NO FAVORABLES E INDIFERENTES: Escriba el numero de respuestas
no favorables y el numero de respuestas indiferentes.
TOTALES NUMERO: Sume el numero de respuestas favorables, no
favorables e indiferentes para cada pregunta.

TOTALES: Anote la suma de todos los renglones.
OBSERVACIONES: Anote cada una de las observaclones,
salvedades, situaciones particulares, anomalias, omisiones,
errores y posibles estimaciones que enriquezcan o mejoren el
contenido de la forma. Asi mismo, el encargado de elaborar la
forma, debe de informar al revisor las notas aclaratorias o
comentarios necesarios para esclarecer el contenido de 1la
forma.

ELABORO: Anote su nombre y firme.

REVISO: Serad llenado por la persona que revise el contenido

del formato.

Nota: En caso de existir un producto especifico, utilizar la

forma MGEM30A.
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10.

11.

INBTRUCTIVO PARA EL LLENADO DE LA FORMA MGEM30A

FECHA: Anote el dia, mes y afto en gue se realiza el llenado
del formato.

HOJA: Anote el numero, en orden consecutivo, de las hojas
utilizadas y el nimero total de las hojas que componen el
formato.

Anote el tamafio de la muestra del prototipo, obtenida en la
muestra.

Anote la clave de cada uno de los posibles modelos que puedan
ser elegidos en la encuesta,

Anote en cada una de las casillas (pregunta-modelo) las
respuestas que favorecen al producto, segun les lineamientos
planteados en la forma MGEM29.

Al finalizar la tabulacion de la ultima casilla (pregunta-
modelo) se obtiene del total de entrevistados, el nimero de
consunidores que adquieren el producto en cuestién. (tamaio de
la muestra del prototipo)

oObtenga la probabilidad de aceptacion dividiendo el numeroc de
consumidores entre el tamafio de la muestra del producto y
multiplicando por cien.

OBSERVACIONES: Anote cada una de las observaciones,
salvedades, situaciones particulares, anomalias, omisiones,
errores y posibles estimaciones que enrigquezcan o mejoren el
contenido de la forma. Asi mismo, el encargado de elaborar la
forma, debe de informar al revisor las notas aclaratorias o
comentarios necesarios para esclarecer el contenido de 1la
forma.

Anote en el cuadro de evaluacién de los resultados, las
caracteristicas de los modelos que segqun la encuesta seran
consumidos. Debe de aplicar la probabilidad de aceptacién de
cada uno de los modelos de la muestra del prototipo al mercado
potencial.

ELABORO: Anote su nombre y firme.

REVISO: Serd llenado por la persona que revise el contenido
del formato.
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10.
11.

INBTRUCTIVO PARA EL LLENADO DE LA FORMA MGEM30A

FECHA: A Anote el dia, mes y afio en que se realiza el llenado
del formato.

HOJA: Anote el numero, en orden consecutivo, de las hojas
utilizadas y el numero total de las hojas que componen el
formato.

Anote el tamafo de la muestra del prototipo, obtenida en la
muestra.

Anote la clave de cada uno de los posibles modelos que puedan
ser elegidos en la encuesta.

Anote en cada una de las casillas (pregunta-modelo)} las
respuestas que favorecen al producto, segun los lineamientos
planteados en la forma MGEM29.

Al finalizar la tabulacién de la ultima casilla (pregunta-
modelo) se obtiene del total Qe entrevistados, el nimero de
consunidores que adquieren el producto en cuestidn. (tamano de
la muestra del prototipo)

Obtenga la probabilidad de aceptacidn dividiendo el numero de
consumidores entre el tamafc de la muestra del producto y
multiplicando por cien.

OBSERVACIONES: Anote cada una de .las observaciones,
salvedades, situaciones particulares, anomalias, omisiones,
errores y posibles estimaciones que enriquezcan o mejoren el
contenido de la forma. Asi mismo, el encargado de elaborar la
forma, debe de informar al revisor las notas aclaratorias o
comentarios nhecesarios para esclarecer el contenido de 1la
forma.

Anote en el cuadro de evaluacién de los resultados, las
caracteristicas de los modelos que segun la encuesta serdn
consumidos. Debe de aplicar la probabilidad de aceptacién de
cada uno de los modelos de la muestra del prototipo al mercado
potencial.

ELABORO: Anote su nombre y firme.

REVISO: Sera llenado por la persona que revise el contenido
del formato.
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INBTRUCTIVO PARA EL LLENADO DE LA FORMA MGEM31

FECHA: Anote el dia, mes y afo en que se realiza el llenado
del formate.

HOJA: Anote el numero, en orden consecutivo, de las hojas
utilizadas y el numero total de las hojas que componen el
formato.

Anote la poblacién total objeto del estudio.

Anote el consumo total del producto en estudio por el periodo
de interés (preferentemente anual),

Anote las variables del segmento que restringen el consumo del
producto. Para la -primera variable, reste a la poblacién
total el numero de restricciones de dicha variable de
segmento. Para las variables consecuentes, reste a la
restriccién del segmento obtenido, el numero de la nueva
restriccién. (mercado de consumo posible)

Anote 1la frecuencia de consuno de su producto por mes,
obtenida en la encuesta del prototipo.

Anote el consumo total esperado por el afo de interés.
Obtenga el factor de proporcionalidad dividiendo el consumo de
su producto durante el afio de interés, entre el consume total
esperado (anual) multiplicado por cien.

OBSERVACIONES: Anote cada una de 1las observaciones,
salvedades, situaciones particulares, anomalias, omisiones,
errores y posibles estimaclones que enriguezcan o mejoren el
contenido de la forma. Asi mismo, el encargado de elaborar la
forma, debe de informar al revisor las notas aclaratorias o
comentarios necesarios para esclarecer el contenido de 1la
forma.

ELABORO: Anote su nombre y firme.

REVISO: Sera llenade por la persona que revise el contenido

del formato.

Nota: El factor de proporcionalidad representa el porcentaje

de mercado gque abarca el producto.
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5.

6.

INBTRUCTIVO PARA EL LLENADO DE LA FORMA MGEM32

FECHA: . Apote el dia, mes y afio en qua sa realiza el llenade
del formato.

HOJA: Andte el numero, en orden consecutivo, de las hojas
utilizadas y el numerc total de las hojas que componen el
formato.

Investigue mediante fuentes confiables, proyecciones o
estimaciones, los datos sefalados en la forma MGEM16 y MGEM17
para determinar el plano mercadolégico proplo, es decir, el
mercado al que se dirigird especificamente su producto.
OBSERVACIONES : Anote cada una de las cobservaciones,
salvedades, situaciones particulares, anomalias, omisiones,
errores y posibles estimaciones que enriquezcan o mejoren el
contenido de la forma. Asi mismo, el encargado de elaborar la
forma, debe de informar al revisor las notas aclaratorias o
comentarics necesarios para esclarecer el contenido de 1la
forma.

ELABORO: Anote su nombre y firme.

REVISO: Serd llenado por la persona que revise el contenido

del formato.
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INSTRUCTIVO PARA EL LLENADO DE LA FORMA NGEXI3

FECHA: Anote el dia, mes y afio en que se realiza el llenado
del formato.

HOJA: Anote el numero, en orden consecutive, de las hojas
utilizadas y el numero total de las hojas gque componen el
formato.

Anote de la forma MGEM16 y MGEM17 los datos tales como
poblacion total, consumo total, PIB del sector e Indice
General y realice una proyeccién hasta el ultimo ano sefalado
en el formato.

Efectuie los mismos pasos del inciso anterior, tomando como
base lo referente a la forma MGEM32.

OBSERVACIONES: Anote cada una de las observaciones,
salvedades, situaciones particulares, anomalias, omisiones,
errores y posibles estimaciones que enriguezcan o mejoren el
contenido de 1la forma. Asi mismo, el encargado de elaborar la
forma, debe de informar al revisor las notas aclaratorias o
comantarios necesarios para esclarecer el contenido de la
forma.

ELABORO: Anote su nombre y firme.

REVISO: Serd llenado por la persona que.revlse el contenido

del formato.
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5.

INSTRUCTIVO PARA BEL LLENADO DE LA FORMA MGEM33A

FPECHA: Anote el dia, mes y aflo en que se realiza el llenado
del formato.

HOJA: Anote el numero, en orden consecutivo, de las hojas
utilizadas y el numero total de las hojas gue componen el
formato.

Grafique los datos "particulares" contenidos en la forma
MGEM13, sequn los ejes sefialados, de esta manara se reflejara
al comportamiento del mercado al que estd dirigido el
producto.

OBSERVACIONES : Anote cada una de las observaciones,
salvedades, situacionas particulares, anomalias, omisiones,
errores y posibles estimaciones que enriguezcan o mejoren el
contenido de la forma. Asi mismo, el encargado de elaborar la
forma, debe de ilnformar al revisor las notas aclaratorias o
comentarios necesarios para esclarecer el contenido de 1la
forma.

ELABORO: Anote su nombre y firme.

REVISO: Serd llenado por la persona que revise el contenido

del formato.
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6.
7.

INSTRUCTIVO PARA EL LLENADO DE LA FORMA MGEM34

FECHA: Anote el dia, mes y aiic en que se realiza el llenado
del formato.

HOJA: Anote el numero, en orden consecutivo, de las hojas
utilizadas y el numero total de las hojas que componen el
formato.

Analice los objetivos, estrategias y politicas contenidas en
la forma MGEMO1l y MGEMO04, replantedndolos en caso de que los
resultados del estudio no sean congruentes con ellos.

Anote las caracteristicas especificas del © los productos
contenidos en la forma MGEM30 ¢ en su caso MGEM30A, asi como
las caracteristicas de la compra obtenidas en base a los
resultados de la muestra del prototipo obtenidos en la forma
MGEM30 © MGEM30A.

OBSERVACIONES: Anote cada una de las observaciones,
salvedades, situaciones particulares, anomalias, omisiones,
errores y posibles estimaciones que enriguezcan o mejoren el
contenido de la forma. Asi mismo, el encargado de elaborar la
forma, debe da informar al revisor las notas aclaratorias o
comentarios necesarios para esclarecer el contenido de 1la
forma.

ELABORO: Anote su nombre y firme.

REVISO: SerA llenado por la perscna que revise el contenldo

del formato.

Nota: Para cada producto debe emplearse una sola forma MGEM34.
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‘6.

INSTRUCTIVO PARA BL LLENADO DE LA FORMA HGEM34

FECHA: Anote el dia, mes y afio en que se realiza el llenado
del formato.

HOJA: Anote el numero, en corden consecutivo, de las hojas
utilizadas y el numero total de las hojas que componen el
formato.

Analice los objetivos, estrategias y politicas contenidas en
la forma MGEMOl y MGEM04, replanteAndolos en caso de que los
resultados del estudio no sean congruentes con ellos.

Anote las caracteristicas especificas del o los productos
contenidos en la forma MGEM30 o en su caso MGEM30OA, asi como
las caracteristicas de la compra obtenidas en base a 1los
resultados de la muestra del prototipo obtenidos en la forma
MGEM30 o MGEM3OA.

OBSERVACIONES: Anote cada una de las observaciones,
salvedades, situaciones particulares, anomalias, omisiones,
errores y posibles estimaciones que enriquezcan o mejoren el
contenido de la forma. Asi mismo, el encargado de elaborar la
forma, debe de infermar al revisor las notas aclaratorias o
comentarios necesarios para esclarecer el contenido de 1la
forma.

ELABORO: Anote su nombre y firme.

REVISO: Serd llenado por la persona gue revise el contenido

del formato.

Nota: Para cada preducto debe emplearse una sola forma MGEM34.
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INSTRUCTIVO PARMA EL Li!HRDO DE LA YORMA MQEMI4

FECHA: Anote el dia, mes y afio en que se realiza el llenado
del formato.

HOJA: Anote el nimero, en orden consecutivo, de las hojas
utilizadas y el numero total de las hojas que componen el
formato.

Analice los objetivos, estrateglas y politicas contenidas en
la forma MGEMO1 y MGEM04, replanteidndolos en caso de que los
resultados del estudic no sean congruentes con ellos.

Anote las caracteristicas especificas del o los productos
contenidos en la forma MGEM30 o en su caso MGEM3OA, asi como
las caracteristicas de la compra obtenidas en base a 1los
resultados de la nmuestra del prototipo obtenidos en la forma
MGEM30 o MGEM3OA.

OBSERVACIONES® Anote cada una de las observaciones,
salvedades, situaciones particulares, anomalias, omisiones,
errores y posibles estimaciones que enriquezcan o majoren el
contenido de la forma. Asi mismo, el encargado de elaborar la
forma, debe de informar al revisor las notas aclaratorias o
comentarios necesarios para esclarecer el contenido de 1la
forma.

ELABORO: Anote su nombre y firme.

REVISO: Serd llenado por la persona gque revise el contenide

del formato.

Nota: Para cada producto debe emplearse una sola forma MGEM34.
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APENDICE It METODOS8 DE INFERENCIA ESTADISTICA

La inferencia estadistica estudia los fendmenos aleateorios, a fin

de obtener conclusiones basadas en los datos experimentales.

En un estudio de mercado se define como poblacién al sector de
mercado objetivo. Todos los esfuerzos se concentraridn en obtener

el mayor nivel de aceptacién en dicho sector.

La determinacioén de la poblacién corresponde a las caracteristicas
del producto y a las necesidades que satisface. Es muy importante
definir en forma realista y precisa las caracteristicas de dicha
poblacién, a fin de obtener resultados que permitan evaluar las

condiciones que enfrentara el producto una vez salido al mercadeo.

Partiendo de las caracteristicas de la poblacién total, se segmenta
dicha poblacién de acuerdo a nuestro "mercado objetivo™ a fin de

determinar su tamano. Por ejemplo:

Mercado objetivo: Hombres de 13 a 40 aiios, talla 36 ~ 38, ingreses
entre 4 y 9 salarios minimos.

Poblacién en el D.F.: 20'000,000. de personas.

Poblacién masculina en el D.F.: 50%

Poblacién entre 13 y 40 anos: 20%

Poblacién con talla 36 - 38: 72%

Poblacidén con ingresos entre 4 y 9 salarios minimos:  33%



El sector se calcula aplicando los porcentajes de cada restricclén
a la cifra de poblacién total, para este caso el D.F.:
Mercado objetivo = (20'000,000) (0.50) (0.20) (0.72) (0.33)

= 476,000 personas

A fin de estudiar el comportamiento de dicha poblacién se
selecciona una muestra, gque es un subconjunto representativo de

dicha poblacién.

Una buena muestra es aquella que refleja las caracteristicas
esenciales de la poblacién de la cual se obtuvo, La muestra se
obtiene mediante "tdcnicas de muestreo” a fin de asegurar que cada
elemento en 1la poblacién tiene una oportunidad igual e

independiente de ser incluidas en la muestra.

El tamafio de la muestra se determina de la sigquiente forma:

N = ((POB)/100)'72

donde: POB es el Mercado objetivo.

N es el tamafio de la muestra.

A cada elemento de la muestra se le aplica una misma encuesta,
previanente disehada, para obtener observaciones gue se usan para
calcular ciertas caracteristicas de la muestra denominadas
estadisticas. Las estadisticas se usan como base para hacer
inferencias acerca de ciertas caracteristicas de la poblacién que

reciben el nombre de parametros.



Los pardmetros que se desean determinar son:
- Nivel de Aceptacién (P)
- Desviacién Estandar (I)
- Preciasioén (PS)

- Error (E)

Asi, la finalidad del andlisis de la informacién que contiene una
muestra aleatoria es el hacer inferencias scbre la naturaleza de la

poblacién de la cual se obtuvo la muestra.

En estadistica, la inferenclia es inductiva, dado que se proyecta de

lo especifico (muestra) hacia lo general (poblaciédn).

Para el ejemplo anterior: N = ( (476,000 / 100) )

N = 69 personas

De esta forma se aplican 69 encuestas en forma aleatoria. En la
encuesta cada pregunta tendri una respuesta favorable, no favorable
o indiferente (predefinidas). Una vez aplicadas todas 1las
encuestas se tabulan los resultados-a fin de analizarlos y
determinar s8i{ el nomero de encuestas aplicadas resulta

significativo o no.



TABULACION.

Nimexo de ancuestas: 69

Nimarc de preguntas por ancuesta: 4 (como ejemplo)

Himero de |Favorablas |No Pavorables)Indiferente|Total
pregunta, ¥ 3 #
b3 68 98 1 0 69
2 41 59 28 Q 69
3 62 so 7 [ 69
4 30 43 22 17 €9
Total 201 73 58 17 276
» a s a T
EAY_. 100y | sPav ~ 3Tot | a2 (=af/8 V2 4 Lo
Total - 5 N,
| 73 ~ 98 ] ~ 258 | 625 1.14
1 73 - 59 | =~ 14 196 0.63
P = 73%
f 73 - 90 | =~ 17 | 289 0.77
| 73 -~ 43 | = 30 | 900 1.36
Total 2010 22 0.975

Una vez con los datoa obtenidos se habrd de proceder a valldar el

tamafio de 1a muestra empleado como "premuestraoc™.

nos indicarxs:

Esta valldacidén

- Un tamafio adecuado para la muestra empleada, con lo cual

pudiera ser validada la premuestra como muestra.

- Un tamafic de nusstra N diferente al empleado en la premuestra,

aste nuevo tamafo se emplears para realizar la nuestra.



El tamaio de muestra empleado es el factor que determinara la
validez de un proceso de muestreo, este tamano de muestra se basara

en la dispersion de las repuestas obtenidas.

La naturaleza de la inferencia estadistica define el estudio de la
posibilidad de  formular una inferencia respecto a alguna

caracteristica de interés de la poblacién.

Para realizar dicho estudio se habrd de basar en alguna
distribucién de probabilidad. La distribucién normal que ha de
emplearse eg la ma&s Importante. Para esto se cuenta con la

siguiente metodologia:
P = nivel de aceptacién.

= desviacién estandar.

Ql

E = error esperado.

(x=-4) nx - p)

o / n2 o

Zo
V2 =

(x-p)
a2

(x-up)?



Para los datos considerados en el ejemplo de este apéndice:
P =0.73

0.975

gq=1-p=0.27

_E = 5%
o? (0.98)2
N®——— (Pq) = ——— (0.73)(0.27)
(E)? (0.05)2
N = 76

Con esto se determina el tamafio minimo de la muestra que es de 76

nouestas para el muestreo.



APENDICE II: HETODOS DE AJUSTE AMALITICO DE BERIES

La tendencia de un fendémeno & serle cronolégica, puede
representarse grificamente por medio de una curva matemitica
utilizando unpa férmula analitica especifica.; por ejemplo: una

linea recta, una paribola, una curva exponencial, etc,,

A continuacidén se muestran los métodos de ajuste mas comunes, las
foérmulas que se emplean para cada curva, asi como un ejemplo para

cada caso,

Al final de cada ejemplo se calcula el coeficliente de correlacién
{R), gque puede variar de: ~1 S r sl
donde el signo nos indica si la relacién entre las variables es

directa o inversa.

La curva gue se acerque con mayor exactitud a los datos reales serid
aguella en que el valor se aproxime mds a 1 6 a «1.
REGRESION LINEAL.

Yy = A + Bx

(nExy) -~ (Ix Zy)
nex? - (Ex)?

Ly - BIx

n



n Exy - Ix Iy

{ (nZx? = (Ex)?) (nEy? ~ (Ty)?) )2

‘considerando como ejemplo los siguientes datos:

x Y xy x? ¥?
1 17 17 1 289
2 10 80 4 1600
3 g0 240 2 $400
6 137 337 14 8289
3 (337) - 6 (137) 189
B = - - 31.5
3 (14) - 36 6
137 - 315 (6) .- -S2
A= - % ——— = =17.33
B N
3 (137) - 6 (137) 189
( (3 (28) - 36) - (3 (8289) - 18769) )2 191.28
r = 0.988

REGRESION LOGARITMICA.
Y = A + Bx

(nELnxy) - (£Lnx ZIy)

B =
ngLnx? - (ZLnx)?
Ly - BILnx
A =
n
n ELnxy ~ ELnx Xy
r =

( (nflnx? - (ELnx)?) (nEy? - (Ey)3) )2



considerando para el ejemplo anterior:

289
1600

£400
8289

54.787

x Y Ln xy n x in 2
A
1 17 0 0 o
2 40 27.726 0.693 0.480
EX -1} £7.889 1.099 1.207
6 137 115.615 1.792 1.687
3 (115.615) = 1.792 (137) © 101.341
- - -
3 (1.687) - (1.792)% 1,850
137 - 54.787 (1.792) - 38.822
A= - = 12.941
3 3

3 .(115.615) - 1.792 (137)

T ( €3 (1.687) - (1.792)%)(3 (8289) - (137)%) )2
101.341

re- ——— = 0,954
106.213

REGRESION EXPONENCIAL.
y = A e®

(nEx Ldy) - (Ex Ilny)

nexd - (Ix)?

£Lny - BIX
In A =
n

n IxLny - IX ILny

( (nzx? - (5x)?) (nELny? - (TLlany)?)

)l/Z



Considerando los mismos datos:

x Y Ln y x Iny 2 n y?
1 17 2.833 2.833 1 8.027
2 40 3.689 7.378 4 13.608
3 _89 4,382 13.146 -] 19,202
3 137 10.904 23.357 14 40.837
3 (23.357) - 6 (10.908) 4.647
B = - = 00,7745
3 (14) - 62 6
10.904 - 0.7745 (6) 6.257
In A = = = 2.086
3 3
A = 8,050

3 (23.357) - 6 (10.904)

{ (3 (14) - 6%) (3 (40.837) - (10.904)%) )7

4.647 .
r = ——— = 0,986
4.712

REGRESION POTENCIAL.
y = Ax*

(nTlnx Lny) - (ZLnx ELny)

nIinx® - (ELnx)?

TLny - BELnx

n

n ILnxLny -~ TLnx ELny
( (nELnx? ~ (ZLnx)?) (nfLay? - (ZLay)?) )2




Considerando nuevamente el mismo ejemplo:

x Y n x Ln y n x? Ln y? Lnx Lny
1 17 [ 2.833 2.833 8.027 [
2 40 0.693 3.689 7.378 13.608 2.587
3 a0 1.099 —4.382 13.146 4.814
6 137 1.792 10.904 23.357 40.837 7.371
3.(7.371) = 1.792 (10.904) 2.573
B = - = 1,391
3 (1.687) - (1.792)? 1.850
10.904 - 1.391 (1.792) 8.411
In A = = = 2.804
3 3
A= 16,507

3 (7.371) - 1.792 (10.904)

((3 (1.687) =~ (1.792)%) (3 (40.837) - (10.904)% )2
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