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El presente documento constituye la conclusión del seminario nümero 

105 denominado: Hetodologia poro lo Generación de Egtydios de 

~. desarrollado en el periodo comprendido del mes de abril 

al mes de noviembre de 1990. 

Este trabajo consolida los conocimientos adquiridos a lo largo de 

la carrera de Ingenieria Mecánica Electricista, y estA dirigido a 

conocer la demanda de productos de consumo directo y masivo. 

Está integrado por seis capitules, los cuales siguen un mismo orden 

de elaboración y de integración. 

El capitulo uno presenta la justificación del trabajo, la filosotia 

de integración de cada tema y la descripción de la secuencia 

especifica para el desarrollo do la metodolog1a propuesta. 

El capitulo dos constituye el resumen de los conocimientos 

mercadológicos dirigidos a conocer la conformación de un producto 

en sus cuatro aspectos: precio, plaza, promoción y el producto 

mismo. Adicionalmente se integran y se describen los elementos que 

conforman el motor o generador del consumo de los productos: el 

objeto o satifactor que espera el consumidor, los objetivos que 

desea cubrir, la organización o forma de compra y las operaciones 

o secuencia que se sigue para concluir una adquisición. 



El capitulo tres refleja el procedimiento para la definición y 

cuantificación de la demanda. Se analiza la integración de los 

elementos b4sicos del estudio de mercado y se dan los lineamientos 

qenerales para el desarrollo de encuestas y de muestras. Presenta 

un resumen da los métodos para cualiricar los mercados e integrar 

sectores o segmentos de consumidores con caracteristicas 

equivalentes o similares, asi como loa lineamientos para la 

elaboración y desarrollo de encuestas y la interpretación 

estadiatica de los resultados para generar diagnósticos, determinar 

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

El capitulo cuatro re!leja la determinación de la o!erta, 

analizando aspectos bAsicos tales como: producto interno bruto, 

relación insumo-producto nacional y elementos cuanti:ticadoree de la 

o:terta necesaria para satia:tacer la demanda del consumido~. Se 

mu~stran los mecanismos estadisticos y de investigación, que 

permiten determinar la co111petencl.a genérica y especifica del 

producto, los principales proveedores de insumos y las 

caracteristicas de los intermediarios y distribuidores. 

El capitulo cinco es un capitulo integrador que permite sumar los 

resultados obtenidos en los temas anteriores y dar información 

general para la evaluación del caso particular analizado. se 

presenta un plano mercadolóqico que se desarrolla para la oferta 

total y para el producto estudiado. Re!leja el procedimiento para 

calcular el rendimiento, la productividad y la eficiencia 

mercadol6gica del bien o servicio analizado. 



Finalmente, el capitulo seis presenta al desarrollo pr4ctico de la 

metodol09ia. Este estudio práctico se realizó en paralelo a otros 

casos distintos que permiten concluir que la ia.•todoloqia 

desarrollada tiene un caráter general. 

Este documento contiene pues, en mayor o menor grado, conocimientos 

adquiridos en los cursos de las si<JUientes materias: Evaluación de 

Proyectos, Gestión de Empresas, Sistemas de Comercialización, 

Estadistica Aplicada, Comportamiento Humano en las Organizaciones, 

Técnicas de Evaluación Económica e Ingenieria Industrial. 



CAPITULO I: INTRODUCCION 

1.1 NATURALEZA DB LOS ESTUDIOS DE MERCADO 

El estudio de mercado es un conjunto de análisis 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 desarrollaban 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, 

h\.\ngaros, alemanes y españoles. Este requerimiento propició la 

necesidad de conocer las capacidades de compra y las condiciones y 

formas de pago de estos paises. 

Wolqman planteó la necesidad de conocer tres aspectos fundamentales 

que actualmente son básicos en el desarrollo de un estudio de 

mercado: la capacidad de producción de una planta, las 

posibilidades de compra de los mercados a los cuales esta dirigido 

el producto y la sensación ulterior del consumidor a la compra. 

4 



Las técnicas para el estudio de los mercados se mantuvieron 

pr4cticamente sin cambio durante los siguientes setenta años, sin 

embargo, a partir de 1910 se gestó el desarrollo mercadológico en 

los Estados Unidos, sohrepas,1ndo la teoria planteada por los 

estados europeos en las décadas anteriores. 

Este desarrollo mercadalógico se destaca por incorporar el análisis 

del comportamiento de la demanda y los aspectos macroeconómicos 

globales que afectan la tendencia de compra de un producto. 

En 1940 a este tipo de estudios se le sumaron herramientas de 

cálculo más sofisticadas; con el desarrollo de las técnicas de 

Investigación de Operaciones, se simplificó la estimación de la 

demanda y la determinación de la oferta. 

Se introdujeron al estudio de mercado el rendimiento y la 

productividad rnercadológica de un producto, permitiendo evaluar y 

comparar dos productos de diferente naturaleza. 

Con el desarrollo tecnológico se instrumentaron nuevos métodos que 

culminaron en sofisticados procesos computacionales. 

En 1983 el Dr. Phillippe P. Kurssing de la Universidad de 

Massachusetts integró los "Planos Hercadológicos 11 , que constituyen 

la conjunción de ofarta y demanda, vista a la luz de un esfuerzo 

mercadolóqico en el tiempo. Este concepto permite relacionar las 
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cuatro variables mas importantes en los estudios de mercado: la 

oferta, la demanda, los recursos disponibles y los indices 

poblacionales y económicos. 

1.2 BIBTEKAB DE INVEBTIGACIOH DB MERCADO 

El avance tecnológico 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 

situación de consumo de los productos subdemandados. 

En el caso de productos sobredemandados no tiene ningún objeto 

desarrollar un estudio de mercado, por ser una erogación 

innecesaria, dado que la demanda supera de manera importante a la. 

o~erta, por lo que la oferta siempre estará impacatada por niveles 

superiores de demanda. Ejemplo de este tipo de productos son: el 

petróleo, el sistema de alimentación b3sica y los productos de 

consumo directo, cuya expectativa de crecimiento está relacionada 

con las expectativas de crecimiento de la población y por lo tanto 

su oferta deberA estar en permanente indice de crecimiento. 

Por lo que se refiere a los productos sobreofertados, donde existe 

mayor producción que la demanda requerida, o en el caso del 

desarrollo de nuevos productos, siempre será vital desarrollar 

estudios de mercado, los cuales permitirAn conocer la capacidad que 



se ha de instalar y la proporción de mercado que se deberá de 

cubrir. Para este fin, se han desarrollado infinidad de métodos 

que varian según el autor y los recursos tecnológicos 

desarrollados. 

Este documento es un reflejo de las técnicas más avanzadas en el 

desarrollo de estudios de mercado, basado en los resultados del or. 

Kurssing, a fin de simplificar el analisis de mercado. 

1.3 SECUENCIA Y DESARROLLO DE LA KETODOLOGXA 

Cada capitulo contiene el desarrollo teórico de cada tema, 

resumiendo los conceptos báSicos requeridos para la explotación de 

la metodología propuesta. 

Al final aparecen los formatos de la metodología y sus instructivos 

de llenado, la información contenida en dichas forman permite 

conocer l·as principales conclusiones del estudio de mercado, asi 

como las estadisticas más importantes asociadas al caso. Las 

formas son generaliza das, pudiendose emplear para cualquier tipo de 

producto o servicio que se ofrezca. 

Una vez llenadas las formas que integran la metodologia propuesta, 

se habrá conformado la rnetodologia para el estudio de mercado. 

Finalmente se presenta un caso práctico del desarrollo de la 



metodologia. 

1.4 PROCESO DB PL1JIBACION EMPRESARIAL. 

El proceso de planeación es un conjunto de actividades que permiten 

confiqurar el futuro de una empresa, de una persona o de una 

sociedad. 

Este proceso es una función permanente de todos los administradores 

de recursos que de manera esencial, se integran por medio de cuatro 

acciones: 

l. Definir los objetivos que se persiguen. 

2. Conocer el ~edio ambiente que rodea al ente en 

estudio. 

3. Establecer politicas, estrategias y metas 

especificas. 

4. Diseñar un método de control que permita evaluar 

permanentemente los resultados obtenidos en la 

operación. 

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 

sociedad o de una empresa. 

Estos conceptos deben ser congruentes con la realidad y con los 
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mecanismos de medición imperantes, y deben contar con elementos que 

permitan evaluarlos. 

La situación de una empresa en un tiempo determinado se puede 

conocer por medio de: 

l. Recursos financieros (valores activos, capital invertido, 

créditos, egresos e ingresos generados). 

2. Recursos humanos (personal administrativo, personal 

operativo y de dirección). 

J. Recursos técnicos (infraestructura fisica e intelectual). 

4. Recursos materiales (insumos). 

5. Recurso de tiempo, que ~n 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 comportamiento de la 

población y de la economia del pais que corresponde al marco de 

operación de la empresa que se analiza. 

Las politicas corresponden a la filosofía de trabajo que prevee 

desarrollar la empresa. Estas políticas permiten establecer las 

normas y los procedimientos de operación, asi como coadyuvar a la 

administración de la empresa. 

Una vez definido el rumbo de la empresa a través de los objetivos 
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y lineamientos de operación, se desarrollan los programas do 

actividades estratégicos siendo. éstos la filosofia de 

materialización de los objetivos. 

Las metas son la valorización de estas estrategias en tétlllinos de 

valores especif icos por alcanzar. 

Una vez desarrollados los objetivos y determinadas las metas se 

establece su proceso de evaluación mediante un estudio que incluye 

aspectos de mercado, financieros y técnicos. 

Este documento constituye, por lo tanto, un mecanismo de evaluación 

de los aspectos mercadológicos incluidos en el análisis descriptivo 

de la empresa. Con la información obtenida, es posible ratificar 

las hipótesis bajo las cuales se establecieron las metas y 

objetivos de la empresa. 
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CAPITULO 111 DBPINICION DBL PRODUCTO 

2.1 DBPINICION DB NECBSIDAD 

El éxito de un producto en el mercado depende del grado de 

satisfacción que proporcione a determinada necesidad; cuando ésta 

no se satisface se experimenta un estado de carencia. En tanto más 

importante sea la necesidad, mayor será el sentimiento de carencia, 

creando asi mayor angustia por satisfacerla. 

A lo largo de su vlda, el .hombre experimenta infinidad de 

necesidades entre las cuales se encuentran, primeramente, las de 

vestido, alimento, afecto, aeguridad y autorealización. 

Surgen además, las necesidades producto de un proceso de imitación 

del ser humano que vive inmerso en un medio ambiente determinado: 

un antropótago del centro de Autralia tiene necesidades 

esencialmente diferentes a las de un estudiante de ingeniería en 

Ké>eico, 

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. 
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Todo comportamiento humano esta motivado por necesidades no 

satisfechas. A medida cr~e las necesidades básicas o prioritarias 

se satisfacen, el ser humano crea necesidades superiores que de no 

estar satisfechas las necesidades básicas, las necesidades 

superiores carecerian de importancia. 

El sociólogo Abraham Haslow afirma que el sistema de necesidades 

humanas funciona como una jerarquia o escala ascendente de 

prioridades, las cuales dividió en cinco niveles: 

1. Necesidades Fisiológicas. 

2. Necesidades de Seguridad. 

3. Necesidades Sociales. 

4. Necesidades de Estimación. 

s. Necesidades de Autorealización. 

GrAficamente se integran estas necesidades en forma trianqular por 

lo que se bautizó a este concepto cOmo "Pirámide de Maslow": 

NECESIDADES DE AUTOREALIZACION 

NECESIDADES DE ESTIMACION 
(STATUS) 

NECESIDADES SOCIALES 

NECESIDADES DE SEGURIDAD 

NECESIDADES FISIOLOGICAS 

Fiq. 2.1 Pir6mide de Maslow. 



Haslow integró la base de esta pirámide con las necesidades 

biológicas o fisicas, representadas por el hambre, la sed, y el 

trio, entre otras, las cuales son satisfechas con el alimento, la 

bebida y el abrigo. 

Las necesidades de sequiridad y protección las situó en el segundo 

nivel dado que el individuo requiere asegurar la conservación 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 atención. del individuo se enfoca en la 

participación de un grupo social y en el reconocimiento de 

pertenencia e importancia dbntro del mismo grupo. 

Las necesidades de estima corresponden al cuarto nivel y se 

relacionan con la reputación, el reconocimiento de los propios 

merecimientos y el deseo del individuo por destacar como una 

persona única y especial. 

Por último, en la parte superior del triángulo, se ubican las 

necesidades de autorealización, también llamadas del "Yo", que 

comprenden la expresión de todos los talentos que sea capaz de 

ejercer cada individuo, lo cual suele tomar la forma de 

autodesarrollo hacia la realización del potencial pleno. 
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En 1910 el doctor en psicologia William Watson planteó que la 

"Pira.mide de Necesidades" de Haslow, se mantiene en todos los 

estratos sociales, sim embargo, ésta puede desfasarse dependiendo 

del estado y del medio ambiente en el que se vea involucrado el 

individuo. Lo anterior se resume en la "Teoria de las Pirámides 

Móviles de Necesidades", la cual plantea que las necesidades se dan 

de manera relativa dependiendo de la situación económica, 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 

soc!oeconógico mas bajo esta necesidad simplemente na existe, en 

tanto que para el nivel socioeconómica medio el uso de éste tipo de 

calzado corresponde a un nivel de autorealizaclón, y para el nivel 

socioeconómico alto corresponde a la imágen de un nivel de vida 

determinado. Esto implica que de acuerdo a las caracteristicas 

especificas del mercado, las pirámides de los consumidores se 

transforman o cambian de posición dependiendo de los sectores del 

mercado que se analizan: 



CLASE BAJA CLASE MEDIA CLASE ALTA 

Autoreal 

Autoreal sociales 

Autoreal Sociales Fisicas 

Sociales Fisicas 

Fisicas 

Fiq. 2.2 Transformación de Pirámides de Maslow por 
sector socloeconómico. 

Esta teoria permito concluir que existen bloques de población con 

necesidades similares y que corresponden a conjuntos de personas 

perfectamente diferenciados por el medio ambiente, denominando a 

cada uno de estos bloques: "segmento de mercado". Los distintos 

elementos que se consideran al segmentar un mercado son: 

Económicos 

Sociales 

Culturales 

Religiosos 

Políticos 

Ingreso familiar, Producto Nacional, Inflación, 

Tasas de interés bancarias, etcétera. 

Grupo de referencia, Tipo de familia, Clase 

social, etcétera. 

costumbres, Nivel educacional particular, 

Medio ambiente, etcétera. 

Costumbres asociadas a la religión, etcétera. 

Lineamientos del Plan Nacional de Desarrollo, 

conflictos internacionales, etcétera. 

rnteqración familiar : Edad, Ocupación, Estilo de vida, etc. 
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La influencia de dichos factores en la segmentación de necesidades 

del individuo puede describir~e de la siquiente manera: 

ECONOHICOS 

Fiq. 2.3 Factores que influyen en la segmentación de necesidades 

Al paqar por un producto determinado se espera adquirir una serle 

de satisfactores no necesariamente relacionados con el objetivo por 

el que se elaboró el producto. Asi, al adquirir un automóvil de 

lujO la satisfacción que se espera, en ocasiones consiste an 

adquirir un articulo que proporcione un status elevado 

independientemente de su función como medio de transporte. 

2.2 PROCBSO DB IHTSRCJ\KBIO 

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. 



Esto sugiere que el individuo 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 

producir un conjunto de bienes o servicios para intercambiarlos por 

otros bienes y servicios que produzcan otros individuos. 

Un intercambio se lleva a cabo bajo las siguientes condiciones: 

l. El intercambio se realiza entre dos partes como minimo y 

como máximo no tiene ningün limite. 

2. Cada parte posee algo que es de valor para la otra parte. 

3. Ambas partes son capaces de intercambiar 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 correcto 

realizar el intercambio. 

El intercambio se puede realizar entre productos, entre servicios 

o entre productos y servicios. Asi, al presentarse un individuo a 

laborar en una empresa, realiza un intercambio de su 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 condición para realizar un intercambio se mencionó que las 

partes que participan en él 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. 
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En el sistema de mercado, el proceso de intercambio se inicia 

cuando el consumidor descubre una necesidad, esto es, percibe una 

diferencia entre su estado real y el estado de satisfacción. 

La necesidad puede desencadenarse por estimulas internos. una de 

esas necesidades (hambre, sed, sexo) alcanza un nivel de "umbral" 

y se convierte en impulsor. 

La necesidad puede provenir también de estimules externos. Estos 

estimules externos tienen la virtud de hacer que un individuo 

descubra en si mismo una necesidad, ejemplo de ello puede ser: la 

imAgen de un pan recién horneado que despierta el apetito, el 

comercial de televisión que despierta el deseo de viajar a 

Acapulco. 

En la etapa de evaluación, el consumidor clasifica los objetos en 

un conjunto de opciones, integrando asi la intención de compra. 

Varios factores intervienen entre la intención de compra y la 

decisión.· 

De un conjunto de opciones, el consumidor forma sus expectativas 

para cada opción a partir de mensajes que recibe de vendedores, 

amistades y otras fuentes de información. Es a parir de estas 

expectativas que se define el bien o servicio que se ha de 

adquirir. 



La satisfacción que pueda dar un producto a una determinada 

necesidad depende de lo que el consumidor esperaba del mismo, esto 

puede var lar para un mismo producto por cada consumidor, por lo que 

cada consumidor puede tener una diferente respuesta al producto y 

volver a adquirirlo o no. 

Para cubrir sus necesidades, a través de la adquisición de bienes 

o servicios, los consumidores siguen u operan un proceso de 

evaluación en forma conciente o inconciente. Este proceso de 

evaluación está dado por el concepto denominado las "4 O's", y se 

refiere a identificar: los productos (Objetos), los motivos de 

compra (Objetivos), la forma de adquisición e influencia 

(Operaciones) y la forma en que se realiza el proceso de 

intercambio (Organización). 

l. 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 varios criterios como 

pueden ser su duración o los hábitos de compra del consumidor. 

Asi, por su duración los articulas se clasifican en: d~raderos 

(aquellos que sobreviven a muchos usos), no duraderos (aquellos que 

se consumen en uno o unos cuantos usos) y de servicio (beneficios 



o satisfacciones intangibles que se ofrecen en venta). En base a 

los hábitos de compra del consumidor se pueden subdividir en: 

articulas de conveniencia (los que el cliente compra con frecuencia 

tras un minimo esfuerzo de comparación), articules de elección (los 

que en el proceso de selección el cliente compara: marcas, colores, 

sabores, etc.) y las especialidades (tienen caracteristicas únicas 

y son empleados para cubrir necesidades o requerimientos 

especificas). 

Derivada de las clasificaciones anteriores, se puede conformar la 

siguiente matriz de tipos de productos: 

TIPO DE CUISIFICACION PDR SU DURACION 

Duradero No duradero servicios 

POR LOS Convenicnc cuidador 
de autos 

HABITOS Elección pluma lote ria peluquero 

DE COMPRA Especialidad sistema pastel atención 
de computo médica 

Fi9. 2.3 Matriz de Productos. 
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2. OBJETIVOS 

Los objetivos de compra son los satisfactores de los consumidores 

vistos a la luz del porqué y el para qué se adquiere un producto 

determinado. 

Para conocer el objetivo de compra se emplea la Pirámide de Maslow, 

la cual establece que los consumidores cubren sus necesidades de 

manera paulatina y ascendente (no se puede pensar en la 

autorealización si no se han cubierto las necesidades fisiológicas 

y sociales). Esto implica que de acuerdo a las caracteristicas 

especificas del mercado, las pirámides de los consumidores se 

transforman o cambian de posición dependiendo del sector del 

mercado que se ana 1 ice. Un ejemplo que ilustra el concepto 

anterior es el de la asistencia a un restaurante; para la clase 

baja corresponderia a un efecto de autorealización, 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 segmentación 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 14 intormación. 

3. EValuar la información. 

4. Decidir la compra. 

S. Presentar sentimientos posteriores a la adquisición. 

La necesidad se despierta al hacerse evidente la importancia de 

adquirir un producto determinado, mediante: publicidad, ubicación 

en expendio o distribución masiva de información. 

La bdsqueda de intormación se da una vez despierta la necesidad, 

por lo que la información debe colocarse en alqün medio o sitio al 

cual el consumidor tenga acceso. Este medio o sitio depende del 

sector de mercado con el que sa este tratando. 

La evaluación de la información acerca de los productos, se realiza 

en un nivel cualitativo y cuantitativo. 

La. decisión de compra se presenta antes de la adqusición real del 

producto y genera sentimiento posteriores a la compra. 
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La conducta de compra es función de la intención d• compra y de loa 

diversos !actores que en ella intervienen1 el modelo de conducta 

del comprador identifica la variable exógena que lo afecta: la 

importancia de la compra, los rasqos de personalidad, la posición 

económica, la presión de tiempo, el marco social y orqanizacional, 

la clase social y la cultura del consumidor. 

Los sentimientos posteriores a la compra se roflejan en el momento 

en que el producto cubre o no la necesidad despertada. Una 

evaluación del producto como satisfactor se presenta cuando es 

analizado el nivel de satisfacción real contra el esperado1 esta 

evaluación se realiza a través de un muestreo. 

En la siguiente fiqura se presentan las operaciones de compra que 

s~ etectllan por seqmento de mercado aplicadas al ejemplo del 

restaurante. so puede visualizar que estas operaciones coinciden 

con la organización de compra por lo que es importante conocer el 

comportamiento de consumo de cada uno de loa seqmentos por 

analizar: 



SEGMENTO 

OPERACION BAJO MEDIO ALTO 

DESPERTAR DE RADIO AMISTAD AMISTAD 
LA NECESIDAD 

BUSCAR RADIO AMISTAD PUBLICIADAD 
INl'ORKACION 

EVAWAR LA RADIO INDIVIDUO 
INFORKACION 

DECIDIR LA FAMILIA INDIVIDUO 
COMPRA 

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

4. ORGANIZACION 

La orqanización de compra es la manera en la que una familia, 

sociedad o individuo, dispone la adquisición de bienes o servicios. 

Para propósitos de esta metodologia, la unidad que toma decisiones 

se considera como un individuo o grupo de individuos que comparten 

una meta o metas comunes; la forma en que tomen estaa decisiones 

les permitir4 compartir y minimizar los riesgos. 

Una persona funciona en la decisión de compra como iniciador, 

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

solución de problemas, present6ndose tres situaciones de compra 
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dit'erentes: la primer situación que puede presentarse es la 

conducta de reacción rutinaria, que ocurre en la adquisición de 

articulos de compra frecuente: la situación limitada de problemas 

se presenta cuando el comprador se enfrenta a una marca no familiar 

de productos que le obliga a recabar información acerca de ella 

antes de elegir, y la solución extensa de problemas que se presenta 

cuando el consumidor se enrrenta a productos no familiares y 

desconoce los criterios de su uso. 

La organización de compra puede integrarse en un cuadro, cuyas 

columnas correspondan a los "n" segmentos poblacionales detectados 

en la etapa de definición de objetivos de compra y cuyos renglones 

corresponden, por una parte, a los miembros que integran la 

organización de compra (iniCiador, influenciador, comprador y 

usuario) , y por otra al tipo de adquisición que se realice en 

términos de conducta rutinaria, solución limitada o solución 

extensa de problemas. 

En el siquiente cuadro se analizan estos conceptos para un ejemplo 

del consumo en un restaurante: 
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BAJA MEDIA ALTA 

INICIADOR RADIO AMISTAD AMISTAD 

INFLUENCIADOR RADIO AMISTAD pt)BLICIDAD 

COMPRADOR PADRE DE FAM, INDrvIDUO INDIVIDUO 

USUARIO FAMILIA INDIVIDUO INDIVIDUO 

CONDUCTA RUT. 

SOLUCION LIK. 

SOLUCION EXT. 

Fig. 2.5 Integración de la Organización de Compra. 

En la tabla anterior se puede observar que un mismo producto tiene 

diferentes matrices de consumo y de compra dependiendo del segmento 

da •ercado que se trate1 ea por esto, que la forma de diriqir al 

esfuerzo de venta a cada sector, se realizar4 en diferente forma. 

a.3 CARJ\CTBIUBTICAll DBL PRODUCTO 

La gestión de cualquier producto se inicia con la i•aginación, coao 

consecuencia de la observación, la cual comprenda cuatro elementos 

fundamentales que se denominan laa •4 P 1 a•: 
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1. Qué vender (Producto) 

2. Dónde vender (Plaza) 

J. como venderlo (Promoción) 

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

1. PRODUCTO 

Producto es todo aquello que puede ofrecerse a la atención de un 

mercado para su adquisición, uso o consumo, y que adem411 pueda 

satisfacer un deseo o necesidad. Abarca objetos tiaicos, 

servicios, personas, sitios y organizaciones e ideas. 

Para el estudio del producto se tomarán en cuenta cuatro elementos 

muy importantes: 

1. Funciones 

De acuerdo a sus funciones un producto se 

estudia en tres niveles: el primer nivel 

corresponde al producto tísico en .si, que es 

el que determina la composición fisica del 

producto, es decir, los materiales de los que 

esta hecho, sus dimensiones, color, textura, 

sabor, etc. El sequndo nivel ea el producto 

esencial, esto es, al propósito o fin para el 

que tué creado, la aplicación directa del 

producto y la necesidad que va a satisfacer. 
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El tlltimo nivel es el producto ampliado, que 

son los usos alternos y diversas aplicaciones 

satisfactorias que puede tener además de 

aquellas para las que fué diseñado. 

Asi, por ejemplo, un par de zapatos: fisicamente es 

una integración 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. 

2. Empaquo 

El empaque es un conjunto de actividades 

realizadas desde la planeación del producto 

que incluye el diseño de la caja o envoltura 

que lo contendrá. El empaque de un producto 

tiene tres objetivos principalmente: el 

primero es protegerlo desde que se fabrica 

hasta que llega al consumidor, asi como 

facilitar su manejo y almacenamiento. El 

segundo es el de auxiliar su identificación 

(el empaque puede ser la Unica forma de 

diferencia entre dos producto~). El fercero 

es el de aumentar su posibilidad de utilidad 
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de tal t'orma que pueda convertirse en el 

objetivo de la adquisición del producto. 

3. Marca 

La marca puede consistir en un nombre, 

término, simbolo, disei\o especial o alguna 

combinación de estos elementos. su t'inalidad 

es identificar loe bienes o servicios de un 

vendedor o grupo de vendedores, de aqui su 

gran importancia, pues un nombre acertado 

puede dar por si solo un aumento considerable 

en la venta del producto4 

La asignación del nombre debe ser cuidadosa, 

conviene que el nombre elegido sugiera o 

indique por si mismo los benericios, 

caracteristicas y usos del producto. 

Debe ser fácil de pronunciar, escribir y 

recordar, conviene que 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 

y protegido por las leyes. 
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4. Atributos 

2. PRECIO 

Los atributos del producto son componentes no 

menos importantes a los anteriores y sin los 

cuales no se tendria completo el estudio de 

mercado, además, integran en si mismos todo el 

paquete que el consumidor obtiene al adquirir 

el producto. Asimismo, los atributos (el 

color, la calidad, la qarantia y el servicio 

del producto, entre otros.) son 

características 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. 

La sequnda 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 combinación de productos asi como los 

servicios correspondientes. 

El precio de un producto puede determinarse a partir del costo 

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

costo total, demanda del mercado y la competencia existente. 
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J. PLAZA 

Después de haber fijado el precio se debe determinar el camino o 

ruta m4s adecuada para hacer llegar el producto al consumidor; a 

esta ruta se le denomina plaza. 

un canal de distribución es el conjunto de compañias e individuos 

que adquieren derechos sobre determinado producto al pasar éste del 

fabricante al consumidor. Las principales funciones de un canal de 

distribución son: 

- Reunir la información necesaria para planear y facilitar 

el intercambio. 

- Crear y difundir mensajes.persuasivos sobre el producto. 

- Encontrar compradores potenciales y establecer 

comunicación con ellos. 

- Transportar y guardar los bienes. 

- Correr el riesgo que supone elegir determinado canal de 

distribución. 

La selección del medio o canal de distribución, asi como los 

elementos fisicos para llevar a cabo la distribución, son las 

deslciones más importantes que se toman en el proceso de 

mercadotecnia de un producto. 
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4. PROHOCION 

La promoción se retiere 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 persuación. La primera es 

la exposición verbal y personalizada que involucra al vendedor con 

uno o m4s compradores mediante una conversación en la cual el 

vendedor resalta las aplicaciones, características y boneticios que 

se obtienen al adquirir el bien o servicio ofrecido. La segunda es 

la publicidad, que es un medio de difusión masivo y por lo mismo el 

m4s empleado, ya que permite dar a conocer el producto a un mayor 

n\lmero de posibles compradores en un tiempo m4s reducido. La 

publicidad permite incrementar las ventas al dar información sobre 

las cualidades y caracteristicas del producto o servicio, lo qua 

permite famililarizar al consumidor con el producto, creando 

restricciones a la competencia ya que forma un h4bito de consumo y 

por ende, la lealtad al producto. 
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CAPXTULO zzz. ANALXOXO DB LA DEllAllDA 

3.1 DBFXHXCXOH DB DJ!!KANDA 

La demanda de un producto representa la cantidad de unidades qu 

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 análisis 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 de medición de la demanda actual tiene por objetivo 

identificar las areas geográficas de compra, las caracteristicas de 

los consumidores, el proceso de adquisición y el voltlmen consumido 

historicamente. Lo anterior permite conocer la probabilidad de 

aceptación y penetración del producto en un mercado determinadoª 

La demanda futura es el pronóstico de estos mismos conceptos a 

través del tiempo, en un marco de planeación determinado, analizado 

en el marco del producto estudiado y del mercado totalª 

Como parte del proceso de determinar la demanda, es importante la 

especificación de la población total. La población total son todos 

aquellos individuos que comparten una o un conjunto de 
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caracteristicas (ya sean geográficas, fisicas, económicas, 

sociales, culturales y otras), que nos den la pauta para 

seleccionar una muestra representativa que sirva de base a nuestro 

estudio. 

3.2 SBGKl!llTACXOH DB LA POBLACXOH 

Es a través de la segmentación que se reconoce que el mercado total 

está compuesto por varios submercados, cuyos consumidores tienen 

entre si ciertas caracteristicas demográficas, qeoqráficas, 

económicas, culturales o psicológicas comunes. 

El propósito de la segmentación es conocer la posible demanda de 

cada seqmento 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 seqmentar el mercado es posible clasiticar la demanda contarme 

a las siquientes características: 

- Número actual de compradores. 

- NWnero potencial de compradores. 

- Lugar en el que compran los consumidores. 

- Ubicación qeoqrafica de compradores y usuarios. 

- Voltlmen de· compras. 



- Frecuencia de compra. 

- Motivos de compra. 

- Elementos que atectan la decisión. 

- Modificaciones en los hábitos de compra. 

- Caracteristicas generales de los compradores (edad, sexo, 

color, raza, tamaño de familia, etc.) 

El proceso de seqmentación del mercado se distingue por tres 

elementos principales, que son: 

1.- Estrategias para la segmentación del mercado. 

Al real izar la segmentación del mercado se pueden seguir 

diferentes estrategias. 

La mercadotecnia concentrada consiste en dar un biei:t o 

servicio a un solo se9'mento de la población. 

La atomización del mercado es una estrategia que trata a cada 

consumidor en forma individual, es decir, en este tipo de 

transacciones cada cliente tiene sus propias necesidades y 

preferencias que el negociante debe satisfacer. 

El ~traer varios segmentos de mercado es otra estrategia que 

implica realizar una selección con más de un segmento 

recurriendo a varios productos, precios distintos, etc. 

2.- Bases para la segmentación del mercado. 

Para realizar la segmentación de mercado se pueden emplear 

diferentes sistemas dependiendo de las caracteristicas que 

sean de interés dado el producto que se analiza, estas son: 
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- Segmentación demográfica: comprende el análisis de 

las caracteristicas que proporcionan un perfil o 

una imágen de los consumidores respecto a variables 

tales como la edad, los ingresos, estado civil, 

sexo, tamafto de la famlilia y educación. 

- Segmentación geográfica: consiste en dividir al 

mercado segün la localidad del consumidor. 

- Seqmentación por uso del producto: analiza a los 

usuarios frecuentes de un producto o una marca, 

desarrollando mezclas de mercadotecnia dirigidas 

especificamente a tales segmentos. 

- Segmentación por bene.ficios: analiza la información 

sobre las preferencias y las necesidades de los 

consumidores, traduciéndolas en programas de 

mercadotecnia que hacen hincapié en la satisfacción 

de tales preferencias. Este método supone que los 

beneficios esperados son las razones bá.sicas por 

las cuales existen los segmentos de mercado. 

Segmentación por estilo de vida o psicográfico~ 

divide al mercado en segmentos configurados por el 

modo de vida de los consumidores como reflejo de 

sus valores, actitudes e intereses. 

J.- Especificación 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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- Descripción: Se debe describir el mercado para 

elaborar un esquema de las caracteristicas del 

consumidor. 

- Comprensión: Debe analizarse el comportamiento del 

consumidor para tener una idea mas comp~eta de las 

necesidades que se han de satisfacer. 

- Predicción: Se realiza una proyección de las 

reacciones del consumidor en el mercado, en base a 

una descripción precisa y una comprensión bien 

fundada. 

Las variables que se consideran durante la segmentación del 

mercado son, entre otras: 

- Tamaño y crecimiento de la población. 

- Estructura de edades. 

- Porcentaje economicamente activo. 

- NUmero de hogares y estructura familiar. 

- Educación. 

- Sexo. 

- Ingreso per cápita. 

3.3 DXSBÑO DB LA BHCOESTA 

Una encuesta e.s una lista de pregunas que se hacen a un determinado 

grupo de personas esperando posean la información solicitada. Cabe 

hacer mención que la mayor pate de lo conocido acerca de la 

formulación de encuestas es resultado de la experiencia general. 

Las funciones de la encuesta son: 
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- Traducir 1os fines de la investigación a preguntas 

especificas que el entrevistado pueda contestar. 

- Motivar al entevistado a cooperar con la encuesta brindando 

información correcta. 

A1 diseñar una encuesta hay siete puntos a determinar, que en si 

forman la encuesta: 

1. Información 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 está determinado muchas veces por el 

presupuesto disponible, el tiempo requerido para efectuar el 

estudio y la extensión del area geográfica que comprende el 

estudio. Los tres tipo básicos 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. 
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Desventajas: 

- Se requiere de mayores recursos y tiempo. 

- El encuestador puede llegar a influir en las 

respuestas. 

- Se pueden tener problemas al momento de consequir y 

adiestrar al personal encargado de efectuar las 

entrevistas. 

- Encuesta por teléfono. 

Son aquellas en las que la comunicación es via telefónica. 

Este tipo de encuestas se deben aplicar en forma muy breve. 

Ventajas: 

- comunic~ción rápida y directa. 

- Resultados inmediatos. 

Desventajas: 

- Resistencia a contestar (desconfianza, poco interés). 

- Limite de tiempo. 

- Encuesta por correo. 

Este tipo de encuesta se desarrolla en ausencia del 

encuestador. Se emplea normalmene cuando las personas a 

entrevistar se encuentran dispersas. El costo de hacer llegar 

la encuesta es más bajo que por entrevista personal. 

Ventajas: 

- Cobertura amplia. 

- Envios ecOnómicos. 
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Desventajas; 

- Lentitud en la recuperación de las encuestas. 

- Puede existir poco interés por parte del entrevistado 

para llenar y enviar el cuestionario. 

J. Contenido de las preguntas 

cada prequnta debe medir un solo concepto, deben ser breves, claras 

y de contestaciones simples. Para cada pregunta se debe verificar 

el valor que tendrá, procurando mantener un mínimo de preguntas. 

Casi todas las pregunas de "porqué" sobre el uso de un producto 

incluyen dos aspectos: los atributos del producto y las influencias 

que 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 información necesaria para responder, y evitar aquellas en las 

que se tenga que realizar mucho trabajo para contestarlas. 

si la pregunta es acerca de la opinión de alqún producto, es 

necesario determiar mediante preguntas filtro, si el producto es 

conocido o usado por el entrevistado. Por otro lado, es necesario 

que la informacLón que se pide pueda ser recordada fácilmente: esto 

se logra controlando la cantidad de tiempo transcurrido entre un 

acontecimiento y la aplicación de la encuesta que a él se refiere, 

limitanto las preguntas a sucesos que hayan ocurrido recientemente. 
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4. Tipo de preguntas 

Las preguntds 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, Abiertas y Mixtas. 

Las preguntas cerradas se clasifican en: binarias (si o no, sexo 

masculino o femenino, etc.) y de opción mUltiple (más de dos 

opciones de contestación, diferentes marcas de cigarros, grupos de 

ingreso, etc.). En las preguntas de opción mUltiple se debe 

advertir al entrevistado si es posible elegir más de una opción, 

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

Las preguntas abiertas soñ aquellas en las que el encuestado 

describe su punto de vista sobre un tema cualquiera, pueden ser 

dirigidas (aquellas en las que se enmarca una respuesta sobre un 

tema especifico) o concensuales (aquellas en las que se solicita la 

opinión 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 

"si", se debe continuar con la encuesta, si la respusta es 11 no", 

describa las razones por las que no fuma. 

El alcance de las preguntas se relaciona con la opinión Unicamente, 

o con el conocimiento de causa. Las encuestas de opinión tienen 
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como ~bjetivo el conocer la variación del mercado sobre un hecho 

determiriado ( ¿CU¡§l es su opinión sobre determinada marca de 

cigarros?). Las encuestas de conocimiento de causa reflejan los 

motores generadores del comportamiento (¿CUáles son las razones por 

las que consume determinada marca de cigarros?) . 

5. Redacción de las preguntas 

En las preguntas de tipo subjetivo se expresa la pregunta en 

función del individuo, y se pretende recibir una respuesta en 

función de las creencias o sentimientos del mismo. Las preguntas 

subjetivas son más confiables que las objetivas. 

Las palabras empleadas en las preguntas deben ser conocidas para el 

entrevistado. Deben evitarse preguntas con términos 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 redacción especifica sobre los 

resultados. 

6. Objetivo de las preguntas 

El objetivo perseguido por cada una de las preguntas puede ser de: 

clasificación, medición y control. 



_Las preguntas de clasificación son las formuladas para definir el 

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

preguntas de medición son aquellas que nos dan la información 

b6sica buscada; las preguntas de control o cruzadas estan hechas 

para evaluar la veracidad de la encuesta, y por tanto, de las 

respuestas contenidas en la encuesta. 

Las primeras preguntas deben despertar el interés del entrevistado 

y mientras mas sencillas sean, inspirarán mayor confianza. Debe 

considerarse la influencia de cada pregunta sobre la siguiente. 

Las preguntas deben seguir en ai un orden lógico pues los cambios 

bruscos en el tema' confunden al entrevistado. 

Las preguntas pueden ser de orden deductivo o de "embudo", (cuando 

se va de lo general a lo particular), o de orden inductivo 

(denominadas "preguntas piramidales"). 

7. Disposición y redacción 

La apariencia fisica de una encuesta influye en la actitud del 

entrevistado; asi, una impresión 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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páginas debe hacerse como folleto. Las prequntas deben eatar 

numeradas y dispuestas de forma que sea sencillo seguir au 

secuencia. 

Una vez definidos los puntos anteriores, es importante considerar 

los aspectos que constituyen parte de la integración minima de una 

encuesta: 

- Datos de referencia suficientes para distinguirla de cualquier 

otra encuesta. 

- Saludo de cortesia. 

- Breve introducción. 

- Agradecimiento anticipado por la colaboración prestada. 

- Instrucciones claras de cómo contestar a las preguntas. 

- Numeración consecutiva de cada p4qina del cuestionario. 

- Perfil completo del entrevistado. 

- Nombre del encuestador. 

Es indispensable el efectuar una prueba previa a la encuesta, 

durante la cual deberá registrarse cualquier petición de 

explicación, comentarios o palabras que no sean comprendidas. como 

consecuencia de dicha prueba la encuesta debe ser revisada y 

corregida, eliminando, modificando o añadiendo las preguntas qua 

sean necesarias. 



3.4 PRBHOBBTRBO 

Dado que en la realidad es dificil encontrar la información, los 

datos del comportamiento y las actitudes de los consumidores, es 

necesario practicar un método que los estime. 

El método propuesto es una herramienta universalmente empleada que 

nos permite cuantificar el nivel de aceptación de los productos en 

dos etapas: premuestreo y muestreo. 

En la primer etapa, el premuestreo se detecta a nivel general; la 

aceptación del mercado y la variación del mismo se detecta a través 

de una muestra relativamente pequeña (PM): 

PM 'm ( N/100 ) l/Z 

donde N es el numero de elementos que 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 clasificación se realiza de acuerdo a los intereses del 

estudio y se habrá de describir claramente la forma de clasificar 

cada respuesta. 

Con la información obtenida al aplicar la encuesta, los datos 

obtenidos se emplean para determinar la probabilidad o nivel de 



aceptación y dispersión de los datos. A partir de loa datos 

anteriores se calcula el tamaño de la muestra. 

3.5 KOl!STRBO 

l. Determinación del tamaño minimo de muestra (n). 

Es muy importante emplear el tama~o adecuado de muestra. Con un 

tamaño de muestra grande la inversión en dinero y tiempo es muy 

al ta, y no por ello se obtendr4 un resulta do más e~acto que el 

obtenido a partir de una muestra de menor tamafio. Por otro lado, 

úna muestra muy pequeña podria invalidar las conclusiones del 

estudio. 

La relación entre la media de la población µ y la distribución en 

el muestreo de la media X, se comporta como una curva normal da 

acuerdo a la Teoria de los Grandes Números (la media de las medias 

muestrales tiende a una distribución normal,· sin importar las 

distribuciones de las muestras): 

X 

Fiq. 3.1 curva Normal, mostrando la relación entreµ y X. 



La curva normal muestra el intervalo de confianza: 

µ ± za. • µ ± E, siendo: E • zo. 

donde: E ea el error muestral o diferencia entre una media muestral 

X y la media de la población µ; es decir, E - X - µ. 

Tambien muestra que el recorrido del intervalo de confianza 

es 2(E). 

Cuando º• es reemplazada por a/ (n) 112 , la ecuación anterior se 

vuelve: 

E a za/ (n) 112 y 

elevando al cuadrado ambos ladqs se tiene: 

n • (za/El' 

resolviendo para n, 

6 

n - z'PQ / E' 

(n) 112 • za/E 

donde: • es establecida segün el nivel de confianza del 

intervalo. 

o es el valor de la desviación estándar de la población, 

pudiendo ser estimado de experiencias pasadas, o estimado 

mediante a, el cual es la desviación estándar de una 

muestra previa o premuestreo. 

Este valor de muestra (n) es el minimo a realizar siendo 

recomendable realizar un st más previendo posibles errores. En el 

caso de que el tamaño de la muestra sea menor o igual al tamaño de 

la premuestra no será necesario aplicar la encuesta nuevamente. 



Una vez tomada la muestra del tamaño calculado, au resultado deber4 

ser evaluado. 

Eynluación de los resultados de la muestra; 

La relación entre la proporción poblacional (P) y la distribución 

en el muestreo de la proporción (p), puede ser vista nuevamente 

mediante una curva normal: 

p 

Fig. 3.2 curva Normal, mostrando la relación entre P y p. 

La curva normal muestra el intervalo de confianza: 

p ± zaP .. P ± E , siendo E ,.. ZaP 

donde: E es el error muestral o la diferencia entre una 

proporción (p) y la proporción poblacional (P); es decir, 

E = p - P. 

cuando aP es reemplazada por (PQ/N) 112 , la ecuación anterior ae 

vuelve: 

E = ZCJP - (PQ/N) 112 6 (PQ/N) 112 - E/z 

elevando al cuadrado ambos lados se tiene: 

PQ/N = (E/z)' - E2/z2 

resolviendo para N, 

'ª 



N • z2PQ / Ez 

donde: P es la proporción poblacional y puede ser estimada en el 

premuestreo (Q • 1 - P). 

Cuando el valor de N es menor o igual al valor de n, concluimos que 

los resultados de la muestra son representativos, en caso contrario 

deberá realizarse una nueva muestra de tamañó N (esto ~ltimo suele 

representar un error al aplicar la encuesta a cada uno de los 

diferentes segmentos). 

2. Aplicación de la encuesta. 

El diseño de la encuesta esta sustentado por dos principios 

básicos: 

1. Evitar errores en la cuantifiación de parámetros de la 

población. 

2. LOqrar los máximos beneficios de información dada una 

cierta cantidad de recursos. 

LOs errores suelen darse por un mal manejo de la entrevista debido 

muchas veces a un diseño incorrecto del cuestionario y del proce.so 

de selección de la muestra y su medio ambiente. 

LOS errores típicos en la entrev~sta pueden subdividirse como: 

- Errores de comisión 

- Errores de omisión 
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Los errores de comisión se efectU.an al realizar preguntas indebidas 

que impactan la naturaleza humana o hieren la suceptibilidad del 

entrevistado. Los errores de omisión se realizan al no efectuar 

las prequntas necesarias para obtener la información o para 

identificar, seqmentar y calificar al encuestado (requerimiento 

básico para cubrir el objetivo de la encuesta). 

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

los siguientes aspectos: 

- Si el marco muestral (listado, indice, o cualquier otro 

registro) que sirve como base para la selección, no 

abarca adecuada, completa y precisamente a la población. 

- Si algunas secciones o componentes de la población son 

imposibles de localizar o rehusan cooperar. 

- Si el muestreo se realiza a través de un método sesgado o 

no probabilistico, lo que indica que la selección de la 

muestra se hace, conciente o inconcientemente, por 

decisiones humanas. 

cualquiera de estos tres factores pueden introducir errores 

sistemáticos, no compensables en la muestra. Estos errores no 

pueden ser reducidos o eliminados mediante incrementos en el tamaiio 

de la muestra, por lo que habrá que repetirla completamente. 
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J. Técnicas de muestreo. 

Existen diferente técnicas empleadas en el manejo de las muestras: 

Muestreo Aleatorio. El método aleatorio de selección de 

muestras identifica cada uno de los "N" miembros de la población 

asignándoles una probabilidad (di!erente de cero) de ser 

seleccionado. Ante esta situación se tiene un muestreo aleatorio 

simple. Si la probabilidad de ser seleccionado es igual para cada 

elemento, permitiéndose el reemplazo de las unidades previamente 

seleccionadas, se trata entonces de un muestreo aleatorio 

irrestricto. 

Muestreo Sistemático. Un proceso alternativo consiste en 

calcular la fracción deseada de muestreo (sea K • N/n, donde N es 

el tamaño de la población y n el tamaño de la muestra) 

seleccionando cada k-ésimo para trabajar a lo largo de la lista, 

partiendo de un número escogido al azar entre 1, n y k. Sin 

embargo este proceso no es equivalente al anterior ya que al 

determinar la fracción de muestreo la selección aleatoria del 

número inicial determina la totalidad de la muestra. 

Muestreo Estratificado. En esta técnica se divide a la 

población en un número determinado de segmentos o estratos (grupos 

de edad, nivel de ingreso, sexo, etc.) seleccionando una muestra 

aleatoria de cada segmento. El número 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 seleccion de conglomerado tiene 

ventajas prácticas. Con el muestreo aleatorio se consigue una 

dispersión muy grande de la muestra, lo que representa un alto 

costo del trabajo de enumeración con inconvenientes administrativos 

y técnicos. Alternativamente se puede optar por una m_ayor 

concentración de la muestra con características homogéneas y bien 

diferenciables del resto de la población. Estas diferencias 

corresponden al sector socio-económico-cultural al que pertenece 

este conglomerado, haciendo que la muestra quede concentrada en un 

ároa de menor tamaño. Aunque la probabilidad total de selección ha 

cambiado, se logra reducir el trabajo de campo y simplificar la 

encuesta. 

La aplicación práctica de todos estos métodos depende del tamaño de 

la muestra y del tamaño de la población. 

El medio ambiente de la encuesta permite garantizar la fidelidad de 

los res u 1 ta dos. Debe evitarse la falta de tiempo destinado al 

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

La personalidad del encuestador debe ser similar a la del 

encuestado para que exista comunicación entre ambas partes. 

Al considerar todos los puntos anteriores, se minimizan los errores 

en el diseño, elaboración, distribución, llenado, codificación y 

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

3.0 ANALISIS DB LA DZHA!IDA 

l. RELACION DEMANDA Vs. ESFUERZO MERCADOLOGICO. 

Al analizar la demanda es importante comprender toda la información 

que puede proporcionarnos. La demanda se graficará en una "Curva 

de Demanda" por producto, relacionando la demanda y el esfuerzo 

mercadológico. El esfuerzo mercadolóqico corresponde a la suma del 

gasto operativo más la inversión total a la producción de un bien 

o servicio. Esta gráfica de la demanda es una curva asintótica a 

un valor de demanda potencial (Qp). 

Para estudiar un producto se debe identificar la demanda potencial, 

la cual será la mayor demanda que puede obtenerse en un mercado en 

relación al tamaño del mercado o sector en estudio. 

Esfuerzo Mercadolóqico 

Fig. J.3 curva de demanda de un producto. 

La curva de demanda de un producto contiene cuatro principales 

puntos que son del interés en el estudio de la demanda: 
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01 Indica un rechazo total hacia un producto que es nuevo en el 

mercado. 

02 Xndica el punto en el cual el producto empieza a ser 

interesante para el consumidor. Este punto señala la 

magnitud del esfuerzo mercadolóqico que se tiene que hacer 

para realizar la primera venta. 

QJ Entre ,,Q2 y QJ, se observa que crece rapidamente la demanda 

con poco esfuerzo mercadológico. 

Op.: Entre QJ y QP, se pu:de observar que la demanda crece 

más lentamente, para un mismo esfuerzo mercadológico. 

Metodologia p~ra el cálcolo de la demanda potenclal.i. 

Todas las compañías tienen que seleccionar mercados en los que van 

a vender, además de repartir su presupuesto lo más acertadamente 

posible entre todos los mercados seleccionados, y valorar asi su 

rendimiento en los diversos mercados. La base de estas decisiones 

es el cálculo del potencial del mercado en los distintos 

territorios. 

Para esto, es indispensable partir del conocimiento de la demanda 

potencial. Para su cálculo se presentan dos métodos: 

1. El primer método requiere identificar a los compradores 

potenciales del producto así como su compra potencial, los 

cuales se suman a fin de obtener la demanda potencial: 

Qp - Ql + Q2 + ••••••••••••• + Qn 



donde: 

Qp • Demanda potencial 

Qn • Compra potencial del comprador n-ésimo. 

Debe recordarse que este método se utiliza comunmente a 

tin de determinar la demanda de compradores mayoristas. 

2. El segundo método requiere conocer la cantidad de 

personas (Ci), el porcentaje de aceptación (Pi), y la 

frecuencia de compra (Fi) para cada segmento del mercado 

i-ésimo: 

La demanda potencial de cada segmento (qi) se calcula de 

la siguiente forma: 

qi ~ Ci X Pi X Fi 

Para obtener la dema'nda potencial (Qp) se suman todas las 

demandas potenciales de cada segmento: 

Qp • q1 + q2 + ••••• + qi + ••••••• + qn 

donde: 

Qp a Demanda potencial 

qn = Demanda potencial del segmento n-ésimo 

Este método es empleado para determinar la demanda de 

compradores minoristas anónimos. 

pemanda no satisfecha: 

La demanda potencial de un mercado es el limite de demanda que 

alcanza un mercado al aumentar hasta el infinito el esfuerzo 

mercadológico (EK). Pero como es imposible alcanzar dicho 
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infinito, se tendr4 una demanda no satisfecha, la cual se determina 

mediante la si9uiente i9ualdad: 

donde; 

Qns • Qp - Qs 

Qns • Demanda no satisfecha 

Qp e Demanda potencial 

Qs • Demanda satisfecha 

Debe entenderse que la demanda no satisfecha dependerá de un 

esfuerzo mercadológico determinado. 

Porcentaie de penetración en el marcado¡ 

En muchas ocasiones no es suficiente conocer la demanda no 

satisfecha, sino que además· es necesario saber que porcentaje de 

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

siquiente relación: 

P = (Qs/Qp) • 100 

Esta relación es la penetración actual que se tiene con respecto a 

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

2. RELACION INDICE GENERAL Vs. TIEMPO. 

Esta relación se determina con el indice socioeconómico, 
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previamente desarrollado, graticando con respecto al tiempo. 

Debe realizarse una proyección con variaciones que pudiera tener 

este indicador, con respecto al tiempo. 

:Indice General 

Datos 
históricos Proyección 

Demanda 

Fiq. 3.4 Cllrva de Demanda de un producto. 
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CAPXTDLO rv. AHALrsra DE LA COHPBTBHcrA 

•·1 COMPETENCIA 

La competencia es una situación en la que diversos agentes 

participan activamente por obtener recursos, poder, negocios, 

lealtad o alqún 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 el~gidos. 

En la competencia se distinguen cuatro tipos de adversarios: 

- competencia: los que producen articules semejantes. 

- Rivales: los que producen articules diferentes pero 

compiten por el dinero, tiempo o necesidades de los mismos 

compradores. 

- Oponentes: los que tratan de impedir u obstaculizar las 

operaciones de la compañia. 

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

compañia. 

Pueden presentarse diferentes tipos de competencia atendiendo a la 

situación que se presente entre las compa~ias, de esta forma, la 

competencia puede clasificarse de tres maneras: 



- Competencia por Producto o Marca: es la que se establece 

entre compañias que trabajan productos similares. 

- Competencia Genérica: es la que se establece entre 

productos y marcas comerciales que tienen funciones o 

formas anAlogas, 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 

básica. 

Baencial: Todos los alimentos 

Gen,rica: Pan Hecho en Casa-Panaderias 

Por marca: Bimbo - Wonder 

Fiq. 4.l Clasificación de la Competencia. 

Otros factores que deben tomarse en cuenta en el análisis de la 

competencia son los subproductos, es decir, productos recuperados 

de1 material descartado del proceso principal o de la fabricación 

de un producto principal. Los productos co~plementarios forman 

parte de la competencia y son aquellos que satisfacen necesidades 

alternas de otros productos~ LOS productos complementarios pueden 

clasificarse en: bienes complementarios (aquellos productos que 

satisfacen alguna necesidad alterna de otr~a 



producto) y en servicios complementarios (aquellos servicios 

ofrecidos que satisfacen alguna necesidad de un producto). 

4,2 INTBRHBDIAllIOS 

Los intermediarios desempeñan actividades relacionadas con la 

transferencia directa o indirecta de la propiedad de bienes y/o 

servicios al fluir éstos de sus productores hasta sus liltimos 

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 propiedad, mientras que los 

comerciantes adquieren o a·sumen 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. 

AGENTES MAYORISTAS 

INTERMEDIARIOS 

COMERCIANTES DETALLISTAS 

Fig. 4.2 Clasificación de los Intermediarios. 
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l. DETALLISTAS 

Los detallistas son intermediarios que venden principalmente loa 

productos a los consu~idores finales, y se clasifican atendiendo a 

diferentes criterios: 

1. Por volúmen de ventas: 

- pequeña 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 operación: 

- 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 

POR VOLUMEN DE VENTA 
DETALLISTAS A PEQUEÑA ESCALA 
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LINEAS DE PRODUCTOS 
OFRECIDOS 

FORMA DE PROPIEDAD 

METODO DE OPERACION 

TIENDAS DE MERCANCIA GENERAL 

TIENDAS DE LINEAS LIMITADAS 

TIENDAS DE ESPECIALIDADES 

CADENA CORPORATIVA 

COMERCIANTES INDEPEl<DIENTES 

VENTA AL DETALLE DE SERVICIO 

VENTA AL MENUDEO EN SUPERMERCADO 

VENTA AL MENUDEO CON DESCUENTO 

VENTA FUERA DE TIENDA 

Fiq. 4.3 Clasificación de los detallistas. 

2. MAYORISTAS 

Los mayoristas son intermediarios que distribuyen los productos 

principalmente a usuarios comerciales o profesionales tales como: 

minoristas fabricantes, al gobierno y a instituciones importantes 

que realizan compras en volúmenes qrandes. 

subdividir en tres grupos principales: 

Estos se pueden 

1. Comerciantes mayoristas: que pueden ser de servicio 

completo (que cumplen con todas las 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 loa 

precios y no trabajan en forma constante con quienes 

utilizan sus servicos. En este grupo se encuentran los 

agentes de fábrica, los comerciantes comisionistas, 

corredores y compañias subastadoras entre otros. 

COMERCIANTES 
MAYORISTAS 

DE SERVICIO COMPLETO 

DE TIPO ESPECIAL: 
DISTRIBUIDOR EN ESTANTE 

DE SERVICIO LIMITADO: 
DISTRIBUIDOR AMBULANTE 

._VE_N_T_A_s_o_E_F_ABR __ I_CA __ _.~::::s 
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AGENTES DE LOS FABRICANTES 

COMERCIANTES COMISIONISTAS 

AGENTES Y CORREDORES CORREDORES 

COHPAÑIAS SUBASTADORAS 

OTROS 

Fiq. 4.4 Clasificación de los Mayoristas. 

4.3 PROVBBDORBB 

Un proveedor es cualquier ente que introduzca un bien o servicio a 

una empresa • Para conocer el sistema mercadotécnico global es 

neceaario 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 aquellos que abastecen a una 

empresa de obreros y personal administrativo. 

- 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 genera1es: son aquellos que 

proporcionan cualquier otro servicio (ejemplo: compañías 

a.sequradoras) . 

Para e1 análisis mercadotécnico globa1 solo se requieren conocer 

los principales proveedores, de los cua1es es importante 

investigar: razón social, marca, teléfono y precio unitario de sus 

productos. 

4.4 BBFOERZO KBRCADOLOGXCO 

El esfuerzo mercadológico est~ constituido por la selección de los 

mercados, el desarrollo y administración de los elementos de la 

mercadotecnia en una organización, y por la observación de la 

realización o ejecución y evaluación de las estrategias de la 

mercadotecnia. 
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CAPITULO VI OPORTDHIDAD DBL PRODUCTO 

5.1 IllTRODUCCIOH 

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 evaluación se define 

como "Análisis de Situación", refiriendose éste al análisis de 

datos pasados, presentes y futuros, que proporcionen una base para 

seguir un proceso de planeación estratégica. 

El presente capitulo aplica los conceptos y datos obtenidos en los 

cap1tulos anteriores con el fin de determinar la oportunidad de 

mercado. Para ello, se genera un mapa del sector en el cual se va 

a compettr, denominándolo "Plano Hercadológico". 

Posteriormente se da forma al prototipo que ha de ingresar a dicho 

sector. Este prototipo es toda una mezcla mercadológica que al ser 

evaluada resulta en una probabilidad de aceptación y en una 

frecuencia de consumo. Con tales resultados, en una segmentación 

de mercado adecuada, es posible obtener el potencial d8 mercado y 

el potencial de ventas, siendo ambos antecedentes 
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para el pronóstico de ventas. Adicionalmente se detalla la forma 

de evaluar todo el esfuerzo de mercadotecnia mediante los 

resultados de venta. 

5.2 PLANO MERCADOLOGXCO 

Una vez estudiadas en forma aislada las variables que influyen en 

la respuesta del mercado sobre un producto, y algunas relaciones 

entre estas variables (demanda-tiempo, indice general-tiempo) es 

necesario determinar una relación entre todas ellas a fin de 

obtener& los demá.s elementos que habrán de intervenir en la 

determinación de la demanda de un producto determinado. 

Con el Plano Mercadológico se logra visualizar en forma globai la 

variación de la demanda de un producto en función de las variables 

que lo rodean. 

El Plano Mercadológico es la representación en un plano cartesiano, 

de las cuatro funciones empleadas en este estudio: 

- Demanda Vs. Esfuerzo Hercadológico. 

- Demanda Vs. Indice Social. 

- Indice social Vs. Tiempo. 

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

presentan, podremos, mediante el Plano Mercadológico, jugar con los 

elementos que nos son conocidos (Esfuerzo Mercadológico y Tiempo) 

a fin de determinar algunas de las condiciones que rodearán a 

nuestro producto al salir al mercado. 

De acuerdo a lo anterior, podemos definir a~ Plano Mercadológico 

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

representa una relación entre dos variables. 

II 

Demanda vs. 
Indice General 

Indice General 
vs. Tiempo 

II:I 

I 

Demanda vs. 
Esfuerzo Mercadológico 

Esfuerzo Mercadolóqico 
vs. Tiempo 

IV 

Fig. 5.1 Plano Mercadolóqico. 

Las variables empleadas en el Plano Mercadolóqico tienen las 

siguientes unidades: 

- Demanda: (unidades/tiempo) 

- Esfuerzo Mercadológico: ($) 

- Tiempo: (meses, años, etc.) 

- Indice General: (de acuerdo al indice) 
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cuadrante I. 

En el primer cuadrante se representa la gr4fica de la Demanda va. 

Earuerzo Mercadológico. Esta relación nos indica como varia la 

demanda de un producto en funcion del esfuerzo mercadol6gico 

realizado por la empresa. 

Tomando como refe.rencia los valores del Esfuerzo Mercadológico en 

el tiempo, se grafica como demanda el consumo de la totalidad del 

sector en el tiempo, obtenido a partir de la información recabada 

por fuentes de información confiables y reconocidas. 

Cuadrante II. 

Presenta la relación Demanda Vs •. Indice General. Esta relación nos 

permite vincular la demanda de un producto con las caracteristicas 

de la población que ha de consumirlo. 

Cuadrante III. 

La gráfica Indice General Vs. Tiempo nos da la posibilidad de 

relacionar las caracteristicas de una población consumidora en el 

tiempo, que a su vez permitirá ubicar en el mismo la demanda del 

producto. 

cuadrante IV. 

En este cuadrante se presenta la relación existente entre el 

esfuerzo mercadológico y el tiempo, permitiendo darle un sentido al 

valor del dinero (Esfuerzo Mercadológico). 



Se toma como Esfuerzo Mercadológico, al Producto Interno Bruto del 

sector económico al que pertenece el mercado de interés, 

qraficándolo con respecto al tiempo. 

l. PLANO MERCAOOLOGICO GENERAL 

El plano mercadolóqico se basa en la información obtenida a cerca 

del mercado en el que se desea ingresar, nos representa las 

condiciones que vive actualmente dicho morcado y nos dar.t una pauta 

muy importante para poder definir las oportunidades que existen y 

las condiciones que viven otras empresas que han ingresado al mismo 

mercado. Es muy importante considerarlas a fin de definir el 

prototipo del producto ya que representan una situación real de un 

mercado del que se desea formar parte exitosamente. 

5.3 PROTOTXPO 

l. DEFINXCION DEL PROTOTIPO 

AUn cuando el arte de crear mentalmente haya alcanzado niveles de 

desarrollo muy altos en alqunos ingenieros, diseñadores y artistas, 

en ingenieria del producto se debe de llegar más allá de la 

imaginación. Partiendo del diseño del producto será posible 

obtener estimaciones más confiablesª 

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

conveniente, no sólo transferir las idoas a un lenguaje qr4tico, 
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sino a una realidad tisica. Esta etapa de materializar los 

conceptos desarrollados dar.a herramientas muy útiles que permitirán 

evaluar la factibilidad de dicha idea, tanto técnica como 

mercadológica, convirtiéndola en un prototipo. 

A fin de evaluar el resultado final del diseño de un producto es 

necesario realizar no sólo modelos y maquetas, no siempre 

funcionales, sino prototipos que sean prácticos. 

Un prototipo es la versión preliminar fµncional del producto, 

elaborado con las partes, métodos y herramientas que se pretendan 

emplear en dicha elaboración, apegándose a las especificaciones 

establecidas por el mismo. 

La palabra "prototipo" se deriva del griego "PROTOTYPOS" (PROTOS

prlmero y TYPOS-modelo), es decir, original, ejemplar o primer 

molde en que se fabrica una figura u objeto. 

Para la creación del prototipo es importante fundamentarse en las 

caracteristicas del producto (Producto, Plaza, Precio y Promoción) 

desarrolladas en el capitulo II y que a continuación se enumeran: 

PRODUCTO 

Se considera un nuevo producto aquel que nunca ha sido 

comercializado, aún cuando hayan existido otros similares en otras 

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

su introducción en el mercado puede ser considerable. 

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

proceso de desarrollo que comprende seis fases: 

1. Producción de ideas: estas ideas pueden surqir dentro de 

la empresa o a partir de la encuesta realizada 

previamente. 

2. Revisión: en esta fase se revisan todas las ideas a fin de 

desarrollar las que representen un mayor potencial. Es 

importante analizar los resultados obtenidos en las diferentes 

prequntas realizadas en el muestreo para determinar que 

conceptos son compatibles con el mercado y los posibles 

beneficios económicos que representaran a la compa~ia. 

3. Análisis de la idea: este análisis dará noción de la 

compatibilidad del producto con el mercado, incluso su 

probable rentabilidad. En este análisis se debe contemplar: 

- La demanda satisfecha y no satisfecha, o demanda 

potencial del mercado. 

- El esfuerzo mercadológico necesario para un adecuado 

nivel de investigación, desarrollo, e ingenieria. 

- Tiempo de adecuación de la empresa al nuevo producto y 

del nuevo producto al mercado. 

- Financiamiento disponible en caso necesario. 

- Cambios esperados en la competencia. 
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- Im4qen del nuevo producto compatible con la imágen 

de la empresa. 

4. Desarrollo del producto: cuando una idea de producto llega a 

eate punto, pasa a ser modelo de trabajo. Para comprobar si 

el modelo ~s aceptable, la idea debe convertirse en un 

Prototipo. Esta etapa resulta por lo general larga y costosa, 

ya que incluye los aspectos técnicos, legales y financieros 

con los que se involucra el producto (marca, modelo de 

empaque, logotipo, embalaje, advertencias, instructivo, 

registros, etc.). 

5. Prueba de mercado: la prueba de mercado es una introducción 

a escala del producto dentro del mercado, con el propósito de 

comparar la reacción de los consumidores contra las 

espectativas. Esta etapa es opcional, pero aü.n siendo muy 

costosa suele disminuir el rieago de la inversión final. 

Empero, esta prueba ha de realizarDe con mucho cuidado ya que 

los resultados pueden verse distorsionados por maniobras de la 

competencia (ejemplo: una promoción especial) a fin de crear 

una situación artificial que desfavorezca al proyecto. 

6. Comercialización: implica afinar los planes de producción en 

base al análisis, que puede ser la prueba de mercado, a fin de 

lograr una pronta aceptación por parte de los consumidores. 

Es importante 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 

II, es importante determinar el tipo de producto a que se refiere1 

se cuentan con dos tipos de canales de distribución: 

- 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 distribución que ha de emplearse: 

- Distribución intensiva: productos de uso común, constante y 

generalmente perecederos (pan, gasolina). 

- Distribución selectiva: productos en los que el consumidor 

emplea mAs tiempo a fin de comparar precio y calidad entre 

productos similares (televisores, muebles). 

- Distribución exclusiva: productos con poca rotación y con un 

mercado muy limitado y especifico. Un pequeño nümero de 

distribuidores recibe el derecho exclusivo de expender 

dichos productos (teléfonos celulares). 

Al determinar la distribución 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, manipulación y procesamiento de datos). 
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PRECIO 

Para la fijación 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. Selección de objetivos: son las metas generales que se 

refeieren a uno de los siguientes aspectos: 

- De supervivencia: a fin de incrementar las ventas y hacer 

frente a los gastos de operación. 

- De utilidad: el propósito es obtener un nivel 

satisfactorio de utilidades. 

- De rendimiento sobre inversión: relacionado con las 

utilidades pero en base a la inversión realizada. 

- Flujo de caja: precios que permitan recuperar efectivo en 

una forma simple, tan pronto como sea posible, con riesgo 

de tener precios más altos que la competencia. 

- "Status quo": se concentra en varias dimensiones: 

manteniendo una determinada participación de mercado, 

igualando precios, obtener estabilidad o conservar una 

imágen favorable. 

2. Determinación de costos: es una pauta muy importante en la 

determinación de un precio. La determinación del costo deberá 

considerar la información obtenida en etapas anteriores, 

factores de variación de costo (inflación, devaluaciones, 

etc.) y demás costos variables. 
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J. Evaluar la capacidad de compra de la demanda. 

4. Relacionar Demanda, Costo unitario y Utilidad con la qráfica 

que determina el punto de equilibrio. 

s. Política de fijación de precios: las politicas sirven como 

c;JUia para inrluir y determinar decisiones, alqunas son: 

- De fijación de precios preliminares: empleada cuando no 

existen controles por parte del Gobierno pudiendo 

establecer preci~s exagerados o precios de introducción. 

- De fijación de precio psicolóqico: pretenden estimular 

las compras impulsando reacciones emotivas. 

- De fijación de precios profesionales: realizada por 

personas con mucha experiencia. 

- De precios promocionales: el precio se coordina con la 

promoción, pudiendose fijar precios por debajo del costo 

o por temporada. 

6. Método de fijación: aeleccionada la política de fijación, se 

escoge un método de fijació11 de precios en base a: el costo, 

la demanda y la competencia. 

7. Selección del precio final: se real iza una vez que los 

análisis de utilidades son satisfactorios, aunque esto no 

9arantiza la aceptación por parte del consumidor. El precio 

puede ser modificado tras su fijación dependiendo de su nivel 

de aceptación. Por otro lado es importante determinar los 

descuentos. 
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PROMOCION 

El papel de la promoción es el de comunicarse con las personas o 

qrupos a fin de facilitar en forma directa o indirecta el 

intercambio de bienes o servicios. 

En la promoción es importante determinar un programa de publicidad, 

la promoción de venta, la propaganda, comerciales para informar a 

los clientes y persuadirlos a comprar los productos mediante 

comunicación personal o medios de comunicación. 

Al determinar este programa debe tenerse presente un presupuesto 

con el que se habrá de contar para este propósito. En muchas 

ocasiones, este presupuesto determinar4 las posibles limitaciones 

del pr09rama de promoción. 

Al determinar la promoción es importante tambien considerar sus 

objetivos: 

- Buscar posibles clientes. 

- Convencerlos de que compren. 

- 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 introducción 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 compañia en la cual una sola 

persona intenta asimilar toda la información pertinente, toma todas 

las decisiones y posteriormente vende la recomendación final a los 

asociados. Por otro lado, se encuentra la empresa grande que 

cuanta con un departamento bien estructurado, que origina el 

desarrollo de productos recolectando intormación multidiciplinaria 

a fin de elaborar el paquete de información necesario (gr&ticas, 

tablas, estimaciones) para analizar y evaluar la estrategia y 

obtener una decisión final. 

Como instrumento importante de toma de decisiones, el prototipo 

debe encontrarse respaldado por un indicador que permita 

diferenciar cuando un producto (mezcla mercadológica) es aceptado 

o no. Es importante tener presente que el prototipo debe 

satisfacer las necesidades del segmento al cual se desea penetrar. 

La metodologia propuesta para llevar a cabo la prueba de aceptación 

del prototipo, es mediante técnicas simples de probabilidad y 



ponderación, ya que este procedimiento reduce el problema total del 

nuevo pz:oducto, a una nueva serie de problemas sencillos que pueden 

resolverse más tacil y objetivamente. 

Habiendo determinado cada una de las caracteristicas del prototipo, 

asi como todos los tactores que lo involucran, y una vez 

desarrollado éste, se estará en condición de aplicar una nueva 

encuesta elaborada con la misma metodologia empleada durante el 

proceso de muestreo del capitulo III. 

Al realizar la encuesta se tomará en cuenta que se trata de un 

producto bien definido y listo pn.ra salir al merc~do. El resultado 

de esta encuesta será un elemento clave para poder decidir, de 

manera acertada, el lanzamiento o abandono del producto planeado. 

Dado que esta encuesta se formula a partir de un producto 

completamente definido en cada uno de sus aspectos, se puede 

esperar que los resultados retlejados en ella daran una idea mAs 

certera del comportamiento del mercado con respecto al producto en 

especifico~ 

DEMANDA POTENCIAL 

En la metodología aqui propuesta, se lleva a cabo la prueba del 

prototipo mediante un método combinado que permite recabar 

información con encuestas de intención de compra, manejando 



estadisticamente los resultados obtenidos en una sola cifra 

denominada: "probabilidad de aceptación•. 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 información de él sea accecible, asi como lo bastante 

extenso para resultar en un negocio rentable. Las ventajas, 

estrategias y bases para realizar la segmentación de mercado se 

definen en el capitulo III. 

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 6 gran usuario, en 

base a rangos preestablecidos, considerando al producto al que se 

ref'iere. 

Esta demanda potencial serA resultado de la encuesta del prototipo 

que se aplique al segmento consumidor. El procedimiento a fin de 

obtener la demanda potencial es el siquiente: 

1. Se definen las variables a tomar en consideración para la 

segmentación del mercado. 

2. una vez enlistadas las variables, oe restringe el rango de 

interés de cada una de ellas. 

3. se obtiene el valor de cada variable restringida en nWnero 
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de personas y, al dividirse entre la población total, se 

obtiene el factor de segmentación de dicha variable. Este 

tactor representa el porcentaje de la población total al que 

corresponde dicha variable. 

4. Una vez obtenidos todos los factores do segment.ación, éstos se 

multiplican-entre si (en su forma decimal) resultando en el 

factor total del segmento en el mercado (porcentaje de la 

población total a la que corresponde el segmento consumidor 

del producto). 

S. Se multiplica el factor total por la población total, a fin de 

obtener la población en el segmento deseado. 

Este ~ltimo resultado es un buen indicador del potencial 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 la probabilidad de aceptación 

obtenida de la evaluación de los resultados de la encuesta del 

prototipo. Esto nos da como resultado un potencial de 

consumidores más aproximado al comportamiento real del 

segmento. 

6. Se multiplica la población del segmento por la probabilidad de 

aceptación en forma decimal, obteniendo asi la población 

consumidora potencial. De este procedimiento se obtiene el 

namero de consumidores potenciales a los cuales está dirigido 

el producto o el servicio. Empero, el resultado final del 
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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 capacidad productiva) y el estudio financiero (basado en la 

infraestructura necesaria para producir la cantidad 

demandada). La conversión a unidades de tiempo es dada por la 

frecuencia de consumo obtenida de la encuesta del prototipo. 

7. Se multiplica la población del segmento (n\imero 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. C PLJUIO HEllCADOLOGICO PROPIO 

El Plano Hercadolóqico propio nos representa las condiciones de 

nuestro mercado ante el segmento de población que se ha elegido 

como mercado. Es importante partir de la información obtenida por 

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

La elaboración de éste plano sigue los siguientes pasos: 

l. Se determina la relación existente entre la Población Total Y 

el seqmento de población que nos interesa: 
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r • 
personas que forman nuestro mercado 

Población total 

donde "r" representa el factor de proporcionalidad. 

2. Este valor de r, que necesariamente habrá de ser menor que 

uno, se mul~iplica por cada uno de los valores del esfuezo 

mercadológico pronosticado, graficando posteriormente los 

valores de las abscisas con los valores obtenidos. Al hacer 

esto, se asume que el valor del Producto Interno Bruto es 

directamente proporcional al número de personas que conforman 

la Población que lo genera. 

3. A partir del factor de proporcionalidad (r) y los valores de 

consumo pronosticado, se obtienen las ordenadas dol cuadrante 

"Demanda-Esfuerzo Mercadológico". 

4. Para obtener el cuadrante "Demanda-Indice General" y el 

cuadrante "Indice General-Tiempo", se qrafican 1os va1ores 

pronosticados con su correspondiente escala. 

5. Por Ultimo se completa el cuadrante "Esfuerzo Mercadológico

Tiempo". 

En ol plano mercadolóqico propio, 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 

está incursionando en un mercado en crecimiento o, si por el 

contrario, el mercado comienza a saturarse. Este comportamiento de 
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la demanda es lo que determina la oportunidad de mercado (con 

menores esfuerzos mercadolóqicos, mayor consumo del mercado). 

Para su uso, se traza en el cuadrante de "Demanda-Esfuerzo 

Mecadológico", una recta horizontal en el valor de la demanda 

potencial. Posteriormente éste plano será de utilidad a medida que 

se tengan resultados reales de operación, con los cuales se eval~a 

el desempeño del producto-empresa con respecto a lo pronosticado • 

... 



CAPJ:'rULO VI 1 CABO PRACTICO 

COKERCIALJ:ZADORA DE TENIS DE IKPORTACION. 
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INSTRUCTIVO l'llJUI llL LLllDl>O Dll U. 'l'OllllA KGBJI01 

l. FECHA: Anote el dia, mes y año en que se realiza el llenado 

del formato. 

2. HOJA: Anote el nümero, en orden consecutivo, de las hojas 

utilizadas y el nümero total de las hojas que componen el 

formato. 

3. Anote los objetivos de la emp~esa, utilizando una hoja por 

cada objetivo. 

4. Anote si el objetivo.es realizable o no. 

S. Anote si es cuantificable y explique de que manera. 

6. Anote si el objetivo es evaluable y en que términos lo es. 

7. Anote si el objetivo es jerarquizable y especifique en que 

orden. 

e. 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. 

9. ELABORO: A.note su nombre y firme. 

10. REVISO: será llenado por la persona que revise el contenido 

del formato. 
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XHBTROCTXVO PARA BL LLUHADO DB LA POllKA H03K02 

l. FECHA: Anote el dia, mes y año en que se realiza el llenado 

del formato. 

2. HOJA: Anote el nWnero, en orden consecutivo, de las hojas 

utilizadas Y. el nUmero total de las hojas que componen el 

formato. 

3. Anote el tipo de recurso financiero y su disponibilidad. 

Señale si la factibilidad es positiva o negativa. 

4. Anote el tipo de recurso humano de que dispone y describa lo en 

los mismos términos que el renglón anterior. 

5. Anote el tipo de recurso técnico de que dispone y describalo 

en los mismos términos que el renglón anterior. 

6. Anote el tipo de recurso material de que dispone y describalo 

en los mismos términos que el renglón anterior. 

7. OBSERVACIONES: Anote cada una de las observaciones, 

salvedades, situaciones particulares, anomali6s, omisiones, 

errores y posibles estimaciones que enriquezcan o mejoren el 

cont.enido 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. 

e. ELABORO: Anote su nombre y firme. 

9. REVISO: Será llenado por la persona que revise el contenido 

del formato. 
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:UIBTROCTXVO PARA llL LLllHADO DI! LA roRKA XOllH03 

l. FECHA: Anote el dia, mes y año en que se realiza el llenado 

del formato. 

2. HOJA: Anote el numero, en orden consecutivo, de las hojas 

utilizadas y el nllmero total de las hojas que componen el 

formato. 

3. Anote las metas que se plantéa, marque si existe relación 

congruente con los objetivos analizados en la terma MGEMOl. 

4. Anote el indice de medición para la cuantificación de cada una 

de las metas. 

S. Anote para cada una de las metas, bajo consideración, si son 

realizables o no. 

6. 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. 

7. El.A.BORO: Anote su nombre y firme. 

e. REVISO: Será llenado por la persona que revise el contenido 

del formato. 
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XNSTRUCTXVO PARA BL LLBNJ\DO DB LA FORMA HOEH04 

1. PECHA: Anote el dia, mes y año en que se realiza el llenado 

del terma to. 

2. HOJA: Anote el número, en orden consecutivo, de las hojas 

utilizadas y el número total de las hojas que componen el 

formato. 

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

rubros. 

4. Anote la estrategia referente a cada uno de los lineamientos 

o rubros. 

s. 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. Así 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. 

6. ELABORO: Anote su nombre y firme. 

7. REVISO: Será llenado por la persona que revise el contenido 

del t'ormato. 

Nota: Para cada una de las politicas deberá corresponder por 

lo menos una estrategia. 
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l:NB'l'RUCTXVO l'aRA BL LLBNJUlO DB Lll :rDlllQ llllBll05 

l. FECHA: Anote el dia, mes y año en que se realiza el llenado 

del formato. 

2. HOJA: Anote el número, en orden consecutivo, de las hojas 

utilizadas y el número total de las hojas que componen el 

formato. 

J. Anote las variables de edad, sexo, educación e ingresos, que 

limitarán la necesidad detectada. 

4. Señale el tipo de necesidad detectada, seqün sea fisica, 

social o de realización. 

s. Indique el porcentaje de la población que es afectado por lns 

variables señaladas. 

6. 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 eRclarecer el contenido de la 

forma. 

7. ELABORO: Anote su nombre y firme. 

s. REVISO: Será llenado por la persona que revise el contenido 

del formato. 
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IHSTROCTIVO PARA BL LLBNADO DB LA PORKA NGBJIO& 

1. FECHA: Anote el d1a, mes y año en que se realiza el llenado 

del formato. 

2. HOJA: Anote el número, en orden consecutivo, de las hojas 

utilizadas y el nümero total de las hojas que componen el 

t'ormato. 

3. Anote las variables señaladas en la forma MGEMOS, asi como los 

elementos objeto, objetivo, operación y organización que se 

plantea para cada caso. 

4. 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. 

s. ELABORO: Anote su nombre y firme. 

6. REVISO: Será llenado por la persona que revise el contenido 

del formato. 
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IllB'l'RtJCTIVO PARA BL LLBllADO DB LA ll'ORKA llOBK07 

1. FECHA: Anote el dia, mes y año en que se realiza el llenado 

del formato. 

2. HOJA: Anote el nüm.ero, en orden consecutivo, de las hojas 

utilizadas y el nüm.ero total de las hojas que componen el 

formato. 

3. Describan los elementos que conforman el producto preliminar: 

sus caracteristicas como producto esencial, ampliado, fisico, 

marca, empaque y los atributos que enmarcan al producto que 

considere sean adecuados para satisfacer las necesidades. 

4. Anote las caracteristlcas de plaza, precio y promoción del 

producto preliminar. 

s. 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 

terma, debe de informar al revisor las notas aclaratorias o 

comentarios necesarios para esclarecer el contenido do la 

forma. 

6. ELABORO: Anote su nombre y firme. 

7. REVISO: Será llenado por la persona que revise el contenido 

del formato. 
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INSTRUCTIVO PARA BL LLENADO DB LA FORHA KOEKOB 

l. FECHA: Anote el dia, mes y año en que se realiza el llenado 

del formato. 

2. HOJA: Anote el número, en orden consecutivo, de las hojas 

utilizadas y el número total de las hojas que componen el 

formato. 

J. SALUDO: Enuncie el saludo en forma breve y sencilla. 

4. INTRODUCCION: Presente el estudio de que es objeto y solicite 

la colaboración del encuestado. 

s. AGRADECIMIENTO: Agradezca por la atención y colaboración 

prestada. 

6. INSTRUCTIVO DE LLENADO: Especifique la forma en que quiere 

sea llenada la encuesta. 

7. NOMBRE DEL ENCUESTADOR: Escriba el nombre de la persona que 

realiza la encuesta. 

s. PERFIL DEL ENCUESTADO: Escriba las caracteristicas que debe 

tener la persona encuestada. 

9. INSTRUCTIVO PARA EL ENCUESTADOR: Anote las recomendaciones 

pertinentes que debe observar el encuestador. 

10. 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. 

11. ELABORO: Anote su nombre y firme. 

12. REVISO: Ser4 llenado por la persona que revise el contenido 

del formato. 
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XKBTRUCTXVO PARA BL LLENADO DB LA FOIUUI HOBKOI 

l. FECHA: Anote el dia, mes y a~o en qua se realiza el llenado 

del formato. 

2. HOJA: Anote el numero, en orden consecutivo, de las hojas 

utilizadas y el n\lmero total de las hojas que componen el 

formato. 

3. PREGUNTA: Especifique el numero de preguntas a evaluar. 

4. 4 0 1 s, 4 P' s y FRECUENCIA DE COMPRA: Señale los conceptos que 

comprende cada pregunta. 

s. ALOGORITMO DE CALIFICACION: Describa en que casos la 

respuesta se conoidera favorable, no favorable o indiferente. 

6. 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. 

7. ELABORO: Anote su nombre y firme. 

e. REVISO: Será llenado por la persona que revise el contenido 

del formato. 

Notas: Cada pregunta debe abarcar más de un concepto. 

Deben de señalarse por lo menos una vez cada uno de los nueve 

rubros que indican las 4 O's, 4 P's y la Frecuencia do Compra. 
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IHBTRUCTIVO PARA EL LLEHADO DE LA PORHA MGEH09 

l. FECHA: Anote el dia, mes y año en que se realiza el llenado 

del formato. 

2. HOJA: Anote el número, en orden consecutivo, de las hojas 

utilizadas y el nümero total de las hojas que componen el 

formato. 

3. PREGUNTA: Especifique el nümero de preguntas a evaluar. 

4. 4 0 1 s, 4 P's y FRECUENCIA DE COMPRA: Señale los conceptos que 

comprende cada pregunta. 

s. 

6. 

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 la 

fo~a. 

7. ELABORO: Anote su nombre y firme. 

s. REVISO: Será llenado por la persona que revise el contenido 

del formato. 

Notas: Cada pregunta debe abarcar más de un concepto. 

Deben de señalarse por lo menos una vez cada uno de los nueve 

rubros que indican las 4 O's, 4 P's y la Frecuencia de Compra. 
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INSTRUCTIVO PARA BL LLBHADO DB LA l'ORHA NOBK10 

l. FECHA: Anote el dia, mes y año en que se realiza el llenado 

del formato. 

2. HOJA: Anote el número, en orden consecutivo, de las hojas 

utilizadas y el número total de las hojas que componen el 

formato. 

3. PREGUNTA: Especifique el número de la pregunta a evaluar. 

4. FAVORABLES: Escriba el numero de respuestas favorables y 

obtenga su porcentaje. (para obtener el porcentaje, divida 

cada uno de estos números entre el número total de respuestas 

y multipliquelo por cien.) 

5. NO FAVORABLES E INDIFERENTES: Escriba el número de respuestas 

no favorables y el número de respuestas indiferentes. 

6. TOTALES NUMERO: Sume el número de respuestas favorables, no 

favorables e indiferentes para cada pregunta. 

7. TOTALES: Anote la suma de todos los_ renglones. 

a. OBSERVACIONES: Anote cada una de las observaciones, 

salvedades, situaciones particulares, anomalías, omisiones, 

errores y posibles estimaciones que enriquezcan o mejoren el 

contenido de la forma. Asi mismo, el encaiqado de elaborar la 

forma, debe de informar al revisor las notas aclaratorias o 

comentarios necesarios para esclarecer el contenido de la 

forma. 

9. ELABORO: Anote su nombre y firme. 

10. REVISO: Será llenado por la persona que revise el contenido 

del formato. 
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INSTRUCTIVO PARA BL LLEllADO DB LA FORMA HQEH11 

l. FECHA: Anote el dia, mes y año en que se realiza el llenado 

del formato. 

2. HOJA: Anote el número, en orden consecutivo, de las hojas 

utilizadas y el ml.mero total de las hojas que componen el 

formato. 

3. Transcriba de la terma MGEHlO, la pregunta, el porcentaje de 

favorables y los totales. 

4. Calcule el valor de cada concepto según las fórmulas 

señaladas. 

s. OBSERVACIONES: Anote cada una de las observaciones, 

salvedades, situaciones particulares, anomalías, omisiones, 

errores y posibles estimaciones que enriquezcan o mejoren el 

contenido de la forma. As1 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. 

9. ELAijORO: Anote su nombre y firme. 

10. REVISO: Será llenado por la persona que revise el contenido 

del formato. 
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INSTRUCTIVO PARA BL LLBNlU>O DB LA J'ORHA HGEK12 

l. FECHA: Anote el dia, mes y año en que se realiza el llenado 

del formato. 

2. HOJA: Anote el número, en orden consecutivo, de las hojas 

utilizadas y el número total de las hojas que componen el 

formato. 

3. SALUDO: Enuncie el saludo en forma breve y sencilla. 

4. INTRODUCCION: Presente el estudio de que es objeto y solicite 

la colaboración del encuestado. 

s. AGRADECIMIENTO: Agradezca por la atención y colaboración 

prestada. 

6. INSTRUCTIVO DE LLENADO: Especifique la forma en que quiere 

sea llenada la encuesta. 

7. NOMBRE DEL ENCUESTADOR: Escriba el nombre de la persona que 

realiza la encuesta. 

s. PERFIL DEL ENCUESTADO: Escriba las caracteristicas que debe 

tener la persona encuestada. 

9. INSTRUCTIVO PARA EL ENCUESTADOR: Anote las recomendaciones 

pertinentes que debe observar el encuestador. 

10. 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. 

11. ELABORO: Anote su nombre y firme. 

12. REVISO: Será llenado por la persona que revise el contenido 

del formato. 
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INSTRUCTIVO PARA BL LLBNADO DB LA FORMA MGBKll 

l. FECHA: Anote el dia, mes y año en que se realiza el llenado 

del formato. 

2. HOJA: Anote el numero, en orden consecutivo, de las hojas 

utilizadas y. el mlmero total de las hojas que componen el 

formato. 

3. TAMAÑO DE LA POBLACIDN: Especifique el tamaño de la 

población. 

4. TAMAÑO DE LA MUESTRA: Especifique el tamaño de la muestra. 

5. TECNICA DE MUESTREO: Especifique la técnica de muestreo que 

se va a utilizar. 

6. NUMEROS ALEATORIOS: Genere una cantidad de m1meros aleatorios 

igual al tamaño de la muestra. Estos serán los nüQeros del 

universo a muestrear. 

7. X: Divida la población total entre el tamaño de la muestra y 

redondee el nümero obtenido. 

s. MUESTREO SISTEMATICO: Calcule el listado incrementando 

suce$ivamente X unidades hasta completar el tamaño de la 

muestra. Estos serán los numeres del universo a muestrear. 

9. 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. Asimismo, el encargado de elaborar la 
forma, debe de informar al revisor las notas aclaratorias o 
comentarios necesarios para esclarecer el contenido de la 
forma. 

10. ELABORO: Anote su nombre y firme. 

11. REVISO: Será llenado por la persona que revise el contenido 

del formato. 



IOll'll ll:lll IJ 
llXlllCA! 11 mm:o 

METODOLOGIA PARA LA GENERACION 
DE ESTUDIOS DE MERCADO 

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

U*HO HU POIIAC!Ofl 01~ 
WYHOHLtllllStMb> 288 

nana H 111atuo 1 s1mnmco 1 

'!S!i• 
!¡• "ll •tt 

OJ• J H 2
1 

MIESUIO AWTOlfO SIKJ'LI llJEStlIO SJUDMJJCO 

lllJCDOS IWtORIOS 
V: IV•: 48'1281: t.95 -> 2 

m 141 m "' lll m "' m • 
211 "' 211 m 31! 339 m m ' 
m 145 119 "' m 341 m m 1 

m "' '" m 319 l4J l6l m 11 

m '" m "' m l4S "' m 

N J ; E A p . I C A "' lll m "' 313 w m m 

129 m m lit m 349 m m 

llJ m "' m m m m m 

m m 211 l05 "' m m 411 

m m m 317 3ll m "' 413 

m !U m m m m 381 m 

m m "' 311 m m 383 ' 
OISDlllKICl<IS• 

---~!/. ll'JISO f lllOIO 

Á?~ ~~111111)(1w1!l1 
t~nd 

Yrllllll . 11111111 



XHSTRUCTXVO PARA BL LLBH7ol>O DB LA lrORKA MGBK13 

1. FECHA: Anote el dia, mes y año en que se realiza el llenado 

del formato. 

2. HOJA: Anote el numero, en orden consecutivo, de las hojas 

utilizadas y el nllmero total de las hojas que componen el 

formato. 

3. TAMAÑO DE LA . POBLACION: 

población. 

Especifique el tamaño de la 

4. TAMAÑO DE LA. MUESTRA: Especifique el tamaño de la muestra. 

S. TECNICA DE MUESTREO: Especifique la técnica de muestreo que 

se va a utilizar. 

6. HUMEROS ALEATORIOS: Genere una cantidad de numeras aleatorios 

iqual al tamaño de la muestra. Estos serán los números del 

universo a muestrear. 

7. X: Divida la población total entre el tamaño de la muestra y 

s. 

redondee el número obtenido. 

MUESTREO SISTEMATICO: Calcule el listado incrementando 

sucesivamente X unidades hasta completar el tamaño de la 

muestra. Estos serán los números del universo a muestrear. 

9. 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. 

10. ELABORO: Anote su nombre y firme. 

11. REVISO: será llenado por la persona que revise el contenido 

del formato. 
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DISTROCTIVO PARA BL LLBNADO DB LA FORMA HOEH14 

l. FECHA: Anote el dia, mes y año en que se realiza el llenado 

del formato. 

2. HOJA: Anote el número, en orden consecutivo, de las hojas 

utilizadas y el número total de las hojas que componen el 

3. 

4. 

s. 

6. 

7. 

a. 

9. 

formato. 

TECNICA DE MUESTREO: 
se utilizará. 

Especifique la técnica de muestreo que 

ESTRATO o SEGMENTO: Especifique y describa cada estrato y 
segmento de la población. 
NUMERO DE ELEMENTOS: Señale el número de elementos contenidos 
en el estrato • 
.\: DEL TOTAL: Divida el numero de 'elementos de cada estrato 
entre el tamaño de la población para obtener el porcentaje que 
representa cada estrato. . 
1 DE ENCUESTAS A REALIZAR: Multiplique el porcentaje del 
total por el tamaño de la muestra en cada segmento. 
SECTOR: Especifique cada sector de la población (colonias, 
delegaciones, municipios, pueblos, etc •.• ) 
ACUMUIADO: Obtenga el valor acumulado del número de 
elementos. En cada valor acumulado, verificar el valor con el 
número de encuestas a realizar, cuando el valor acumulado sea 
mayor, en ese sector se encuestará sólamente la cantidad que 
complete el número de encuestas a realizar. En los sectores 
anteriores se encuestará el total de elementos por sector. 

10. OBSERVACIONES: Anote cada una de las observaciones, 

salv,edades, situaciones particulares, anomalías, 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 

fonna. 

11. ELABORO: Anote su nombre y firme. 

12. REVISO: Será llenado por la persona que revise el contenido 

del fo1:111ato. 
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IHSTRCCTIVO PARA EL LLllHADO DB LA FORICA HOBH15 

l. FECHA: Anote el dia, mes y año en que se realiza el llenado 

del formato. 

2. HOJA: Anote el número, en orden consecutivo, de las hojas 

utilizadas y el nú.mero total de las hojas que componen el 

formato. 

3. PREGUNTA: Especifique el número de la pregunta a evaluar. 

4. FAVORABLES: cuente el numero de respuestas favorables y 

obtenga sus porcentajes. Para obtener el porcentaje divida 

cada uno de estos números entre el número total de respuestas 

de cada pregunta y multiplique por cien. 

5. NO FAVORABLES E INDIFERENTES: Cuente el número de respuestas 

no favorables e indiferentes. 

6. Calcule el valor de cada concepto según las fórmulas 

señaladas. 

7. 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 la 

forma. 

s. ELABORO: Anote su nombre y firme. 

9. REVISO: Será llenado por la persona que revise el contenido 

del formato. 
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ZNBTRUCTXVO PAJlll BL LLBNllDO DB LA VORHA MGEK16 

1. FECHA: A.note el dia, mes y año en que se realiza el llenado 

del formato. 

2. HOJA: Anote el nümero, en orden consecutivo, de las hojas 

utilizadas y el numero total de las hojas que componen el 

formato. 

J. PERIODO: Especifique el año o periodo con respecto al tiempo. 

4. Escriba en el encabezado de cada columna, los rubros 

necesarios para obtener el indice general y anote los datos 

obtenidos de la fuente. 

s. CONSUMO: Anote el consumo para cada año o periodo de tiempo, 

obtenidos de los datos fuente. 

6. FUENTE: Anote la fue-nte de los datos obtenidos. 

7. OBSERVACIONES: Anote cada una de las observaciones, 

salvedades, situaciones particulares, anomalías, omisiones, 

errores y posibles estimaciones que enriquezcan o mejoren el 

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

form~, debe de informar al revisor las notas aclaratorias o 

comentarios necesarios para esclarecer el contenido de la 

forma. 

8. ELABORO: Anote su nombre y firme. 

9. REVISO: Será llenado por la persona que revise el contenido 

del formato. 

Nota: Los indices utilizados se seleccionan de acuerdo a las 
necesidades del estudio, pudiendose aqreqar cualquier otro 
indice económico o social. Estos datos se obtienen, por lo 
general, de estudios gubernamentales o en las cámaras de 
comercio respectivas. 
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INSTRUCTIVO PARA BL LLBNAl>O DB LA l'ORMA MOBX17 

1. FECHA: Anote el dia, mes y año en que se realiza el llenado 

del formato. 

2. HOJA: Anote el número, en orden consecutivo, de las hojas 

utilizadas y el n\1.mero total de las hojas que componen el 

formato. 

3. PERIODO: Especifique el año o periodo con re•pecto al tiempo. 

4. Realice las proyecciones necesarias para obtener los valores 

faltantes y actualic
0

e los indices que estén referidos a años 

anteriores. 

s. XNDXCE GENERAL: Calcule el indice general para cada año o 

periodo de tiempo de la forma MGEM16. (para los indices que 

6. 

estén referidos a periodos o años anteriores, transladarlos al 

año o periodo actual.) 

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. 

7. ELABORO: Anote su nombre y firme. 

s. REVISO: Será llenado por la persona que revise el contenido 

del formato. 
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INSTRUCTIVO PAJUI BL LLENADO DB LA POIU<A HGEH18 

l. FECHA: Anote el dia, mes y año en que se realiza el llenado 

del formato. 

2. HOJA: Anote el numero, en orden consecutivo, de las hojas 

utilizadas y el mlmero total de las hojas que componen el 

formato. 

J. Graf lcar la demanda "Q" contra el esfuerzo mercadológico 11 EM11 • 

El esfuerzo mercadolóqico está definido por el Producto 

Interno Bruto Total para cada año y la Demanda es el consumo. 

4. OBSERVACIONES: Anote cada una de las observaciones, 

salvedades, situaciones p~rticulares, 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 

:terma. 

s. ELABORO: Anote su nombre y firme. 

6. REVISO: Será llenado por la persona que revise el contenido 

del formato. 
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INSTRUCTIVO PllRA BL LLBNADO DB L11. l'ORJIA KGEH19 

l. FECHA: Anote el dia, mes y año en que se realiza el llenado 

del formato. 

2. HOJA: Anote el número, en orden consecutivo, de las hojas 

utilizadas y el nümero total de las hojas que componen el 

formato. 

J. Graficar el Indice General contra el Tiempo. El Indice 

General ser4 9raf icado para los intervalos de tiempo que se 

empleen. Dichos datos se obtendrán de la forma MGEM17. 

4. 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 necesar los para esclarecer el contenido de la 

forma. 

s. ELABORO: Anote su nombre y firme. 

6. REVISO: Será llenado por la persona que revise el contenido 

del formato. 
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INSTRUCTIVO PARA BL LLBllADO DB Ll\ FORMA KDEK20 

1. FECHA: Anote el dia, mes y año en que ee realiza el llenado 

del formato. 

2. HOJA: Anote el nümero, en orden consecutivo, de las hojas 

utilizadas y el nümero total de las hojas que componen el 

'formato. 

3. Anote la razón social de sus proveedores, enumerándolos. 

4. Anote la marca que le proveerán. 

S. Anote la dirección de su proveedor. 

6. Anote sus teléfonos y los precios de compra. 

7. 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. 

8. ELABORO: Anote su nombre y firme. 

9. REVISO: Será llenado por la persona que revise el contenido 

del formato. 
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INSTRUCTIVO PARA BL LLBNADO DB LA l'OIUIA KQlllC21 

1. FECHA: Anote el dia, mes y año en que se realiza el llenado 

del formato. 

2. HOJA: Anote el nú.mero, en orden consecutivo, de las hojas 

utilizadas y el número total de las hojas que componen el 

formato. 

3. NUMERO: Enumere de manera consecutiva cada renglón. 

4. MARCA: Escriba la marca que representa para nosotros la 

competencia en cuanto a producto marca. 

s. DESCRIPCION: Describa la(s) caracteristica(s) de cada una de 

las marcas, seqún el producto que ofrece. 

6. RAZON SOCIAL: Anote el nombre y razón social de la empresa 

que trabaja con las mencionadas marcas. 

7. DIRECCION: Anote la dirección de la empresa que trabaja con 

las mencionadas marcas. 

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

mencionadas marcas. 

9. CALIDAD: Especifique la calidad de los productos que cada una 

de las marcas manejan. 

10. 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. 

11. ELABORO: Anote su nombre y firme. 

12. REVISO: será llenado por la persona que revise el contenido 

del formato. 
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IHBTRUC'l'IVO PARA BL LLJl!IADO DZ LJ\ FORMA MOEM22 

1. FECHA: Anote el dia, mes y año en que ee realiza el llenado 

del forna to. 

2. HOJA: Anote el número, en orden consecutivo, de las hojas 

utilizadas y el número total de las hojas que componen el 

formato. 

3. NUMERO: Enumere de manera consecutiva cada renglón. 

4. HARCA: Escriba la marca que representa para nosotros la 

competencia en cuanto a competencia genérica. 

5. DESCRIPCION: Describa la(s) caracteristica(s) de cada una de 

las marcas, según el producto que ofrece. 

6. RAZON SOCXAL: Anote el nombre y razón social de la empresa 

que trabaja con las mencionadas marcas. 

7. DIRECCION: Anote la dirección de la empresa que trabaja con 

las mencionadas marcas. 

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

mencionadas marcas. 

9. CALIPAD: Especifique la calidad de los productos que cada una 

de las marcas manejan. 

10. OBSERVACIONES: Anote cada una de las observaciones, 
salvedades, situaciones particulares, anomalías, omisiones, 
errores y posibles estimaciones que enriquezcan o mejoren el 
contenido de la fonna. 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. 

11. ELABORO: Anote su nombre y firme.· 

12. REVISO: Será llenado por la persona que revise el contenido 

del formato. 
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INSTRUCTIVO PARA BL LLENADO DB Lll PORXA HGBH22 

1. FECHA: Anote el dia, mes y año en que se realiza el llenado 

del formato. 

2. HOJA: Anote el número, en orden consecutivo, de las hojas 

utilizadas y el número total de las hojas que componen el 

fortnato. 

3. NUMERO: Enumere de manera consecutiva cada renglón. 

4. MARCA: Escriba la marca que representa para nosotros la 

competencia en cuanto a competencia genérica. 

s. OESCRIPCION: Describa la(s) caracteristlca(s) de cada una de 

las marcas, segun el producto que -0frece. 

6. RAZON SOCIAL: Anote el nombre y razón social de la empresa 

que trabaja con las mencionadas marcas. 

7. DIRECCION: Anote la dirección de la empresa que trabaja con 

las mencionadas marcas. 

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

mencionadas marcas. 

9. CALIDAD: Especifique la calidad de los producto.:; que cada una 

de las marcas manejan. 

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

11. ELABORO: Anote su nombre y firme. 

12. REVISO: Será llenado por la persona que revise el contenido 

del formato. 
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INSTRUCTIVO PARA BL LL2NADO DB LA FORMA KGEK22 

1. FECHA: Anote el dia, mes y año en que se realiza el llenado 

del formato. 

2. HOJA: Anote el número, en orden consecutivo, de las hojas 

utilizadas y el número total de las hojas que componen el 

tormato. 

J. NUMERO: Enumere de manera consecutiva cada renglón. 

MARCA: Escriba la marca que representa para nosotros la 

competencia en cuanto a competencia genérica. 

s. DESCRIPCION: Describa la(s) caracteristica(s) de cada una de 

las marcas, según el producto que ofrece. 

6. RAZON SOCIAL: Anote el nombre y razón social de la empresa 

que trabaja con las mencionadas marcas. 

1. OIRECCION: Anote la dirección de la empresa que trabaja con 

las mencionadas marcas. 

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

mencionadas marcas. 

9. CALIPAD: Especifique la calidad de los productos que cada una 

de las marcas manejan. 

10. 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. Asimismo, el encargado de elaborar la 
forma, debe de informar al revisor las notas aclaratorias o 
comentarios necesarios para esclarecer el contenido de la 
forma. 

11. ELABORO: Anote su nombre y firme. 

12. REVISO: Será llenado por la persona que revise el contenido 

del formato. 
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INSTRUCTIVO PARA BL LLENADO DB LA PORHA MGBH22 

l. FECHA: Anote el dia, mes y año en que se realiza el llenado 

del formato. 

2. HOJA: Anote el número, en orden consecutivo, de las hojas 

utilizadas y el nümero total de las hojas que componen el 

formato. 

3. NUMERO: Enumere de manera consecutiva cada renglón. 

4. MARCA: Escriba la marca que representa para nosotros la 

competencia en cuanto a competencia genérica. 

s. DESCRIPCION: Describa la(s) caracteristica(s) de cada una de 

las marcas, según el producto que ofrece. 

6. RAZON SOCIAL: Anote el nombre y razón social de la empresa 

que trabaja con las mencionadas marcas. 

7. DIRECCION: Anote la dirección de la empresa que trabaja con 

las mencionadas marcas. 

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

mencionadas marcas. 

9. CALIDAD: Especifique la calidad de los productos que cada una 

de las marcas manejan. 

10. OBSERVACIONES: Anote cada una de las observaciones, 
salvedades, situaciones particulares, anomalías, 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. 

11. Et.A.BORO: Anote su nombre y firme. 

12. REVISO: Será llenado por la persona que revise el contenido 

del formato. 
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INSTRUCTIVO PARA BL LLBNAI>O DB LA FORNA KOBM23 

1. FECHA: Anote el dia, mes y año en que se realiza el llenado 

del formato. 

2. HOJA: Anote el número, en orden consecutivo, de las hojas 

utilizadas y el número total de las hojas que componen el 

formato. 

3. NUMERO: Enumere de manera consecutiva cada renglón. 

4. MARCA: Escriba la marca que representa para nosotros la 

competencia en cuanto a competencia esencial. 

s. DESCRIPCION: Describa la(s) caracteristica(s) de cada una de 

las marcas, según el producto que ofrece. 

6. RAZON SOCIAL: Anote el nombre y razón social de la empresa 

que trabaja con las mencionadas marcas. 

7. DIRECCION: Anote la dirección de la emprgsa que trabaja con 

las mencionadas marcas. 

s. TELEFONO: Anote el teléfono de la empresa que trabaja cOn las 

mencionadas marcas. 

9. CAL,IDAO: Especifique la calidad de los productos que cada una 

de las marcas manejan. 

10. OBSERVACIONES: Anote cada una de las observaciones, 
salvedades, situaciones particulares, anomal1as, 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. 

11. ELABORO: Anote su nombre y firme. 

12. REVISO: Será llenado por la persona que revise el contenido 

del formato. 



A N E X O 



RALEIGH 

BOTAS Y llOTLNEI RALEIOH. S A DE C \l. 
SR. AAFAE1. FRAPiClSCO GOHZAL.U GOMEZ 
lgl\KOOZ1•111ou11s 
Col Cenoo. e P 37000 
l.961\,Gto 
Totl U !M 81 
LINEA Cabllltolo 
CAi.iDA.O fino 
TIPO Bol1V.ciuer1 
MARCAS R1l1•11'>. R•o llt1•0, R111Qt 

MISTER 

CAUAOO SECRETO. S A. DE C V. 
SR. GUSTAVO PEP!Z 
1ndl.rttt .. 1Hol01 
F•KC. JuF1an d1 01>1-vón CP 37290 
Lo6n.G~ 
Tel.11·21·12 
LINEA C1blllle<o 

TIP0.VH1•• 
MARCAS SKreto. M1st•, Ve.U ... H1:(!0C.llmou1 

CABORCA 

BOTAS CABORCA. S A. DE C V. 
SRITA. lORENA TORRES DIAZ 
lftduetr .. lff20!il 
FrlCC Juba"~ Otw~on C P 37290 
Tsl11-42·24 
UNEA.c.tNll ... o 
CAUOAO F1rwi 
TIPO llouV..ciu1•1 
\,U,RCAS 0::1b.-·;1 -ltnalt-.. 

DELFOR'S 

FELIPE DE JESUS lOPEZ OOMEZ 
FEUPE OE JESUS LOPEZ GOMU 
J1i.u110 
Cal Coec.tloCP 372.90 
La6n,G10 
hl 14-74-67 
UNEA.C.bllleto • 
CAU040 En1•cl•"O 
TIPO \'1111r 
MARCA ::l•llor • 

DOMENICO 

DOMENICO, S A 
SR ENlllOUE RO~ERO MQl\il[S 
lnduw"ln :'07 A 
Fr..:c Ju'"'"°" Ob·•~on I'.: P Ji211.J 
L1on G10 
hl11-426' 
LINEAD•"'• 

t.a s ....... u .. 
MARCA Dome~·:~ 

FRESNEL 

CAlZAOO FRESNEL 
SR S.t.l\AOOA CA~POS 
8t.dS111J,.•11B0t.:ollltl 
Cal V•lll Hetml>$ e p 37410 
t.on.G10 
Tell<l-:'9-4.S 
LJNEA C11>111Moy01m.1 
CAllf''U> ft'llllflfo"O 
TIP~• SlmweS11<.StlOf16CHull 
~AR:A f111rwll 



PALADIN 

PALADIN. S A DE C V. 
SR SAMUEL GASCA JAIME 
Ro Solo~ MaflN•20lfrKC SanM19LMI 
CP ]7•60 
T•I• 12 l:? 28 t2 21i·ll fu 12.94.Ja UOn~ QÍo 
TIPO OE CAUADO 01,,... C~lle1n y ,,_n 
UNEA aue FASRICA C11ual y Co1e9 .. 1 
CAl.IDAO DEL CAUAOO Entr•llf'IO 
MARCAS P•l1donyAI• 

JOMA 

BOTAS JOMA. S A DE C V. 
SR MAA•O MUKIOl AQORIGUEl 
A• hcr>0~.co • 1 07 Jul .. n ~ Obt~n C Ji 37290 
r11111..a.sa t.dn,Gio 
m•O OE CAUAOO Boia 
llt.lA llUE. FABRICA Vncir 
(.>.L!OAO OE~ CALZADO f11.a 
MARCAS .Jom1 

OINOIN 

CALZADO DIN OIN. s A aE. e v. 
C P fl>JJL FLORES ATlLANO 
lndlpendU>Cll 11005 S.n M.gu•I C P 37•60 
Ta•1 12·1i7·21 L.on.Gro 
T1PO oe CAUAOO Clobltl.,o y "°"9n 
UNEA OUE FABRICA Vastor 
CALIDAD OEL CAUADO F-. Enlr•l•no 'I Ec:on6mko 
'-!ARCAS º"' º'"' CHllÓt. Actual 'I An;i. 

HOGAR 

PAHTUflAI HOQAR, S.A. Dt C.V. 
SR . .JOSEAY/14.AfRAUSTO 
~ Orote0 1210 l"radoll V1rcM1 C.P. 37480 
r.ia. 12 aa.aJ, 15·55~ l"6n. ª'º 
T1PO DE CAUAOO Da~. Clblll"o y N1t11 
LINEA QUE FURICA. f'1n1ufll 
CA.UOAD on CALZADO Fono 
MAACAS;ttogu 

DONQUUOTE 

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

CRLSTOIAl. ROMERO 
"'-bll 1'01 hl\1Vl111 C.P. 37380 
T1l1.1:1M8-tlltdn,G10. 
nf'O Of CAUAOO C.O.IS.ro 
UN'EA QUE f.UIUCA. IBotl 
CALIDAD DEL CAlL\00 fono 
MARCAS Bt!loyOu11011 

CONDOR 

CALZADO CONODR, l.A. DE C.V. 
C f'. ART\JRO ROOAIGUIEZ RINCOH O. 
Dr. Hlfnlrld .. A"'"" •:rol C1t11ro C P. l70'JO 
T1l1.13·15·34fu ll.Q8·3al94:\G10. 
TIPO DE CAll.AOO· Hol\o y Hll\I 
LINEA OUE fADlllCA. Coleflll 
CA1.IOAD OEL CALZADO. fina 
MARCAS CONDOA. f'A.IUIOT 



BILLV BOOT'S 

INDUJTRIAlMOR .. U• ofW•Tf .•.• DE e v. 
SR 1'108E!l.t0 MOl'IAi.ES OliAn: 
ht1oo1ulU 
Col M1ml•r<•rCP J1180 
Uóri.C11ct 
1-1 17·05-16 t.1 'ª '!wO.CO 
LJl.IEA c.t11.l1t<t1 
CAUOAO F"'° 
TI!>() BOl•V-.;wr• 
MAAc:A B•lfrlla111•r1 

VAVITO 

MFAA. OE CAUAOO VAVE, li.A.. OEC.V. 
SR J JESIJS v.voua GA.ROA 
Ro tl•lt.u 102 
Col S•ri M.gu.,l C: P J7390 
Uodn..Gto 
Tifll 12-ü-.U 
h• 1S·C0.•9 
UHEA .Jao.,,N•M 
CAUOAO F•t"O 
TIPO V•s\w.Coll'Q'•lltVui .. 
MAACAS "ll'lf\'flO. v .... • veos 

RIO GRANDE 

SOTAS MURO, S.4 DE C V. 
SR MlGUf1.. A~tifl Mi.r'iOZ 
Ro Sl"1••90 •20 
Col SJ,, Mog..,•ICP 37390 
U.Sn.C10 
ftl. Ul-47-SA 
Ufllf:A,c.Mll .. ct 
.:AUPA.O fmoyEn1iwl'"" 
1l"<) BottV..,;iu.,.l\'CU,,.lll 
'-'ARCAS Ro C••nC• y t.051tW1 

DEL PASO BATTAGU .. 

CALZADO OEL PASO, S.A. DI C.V. 
SJI ANTONIOBA1"TAGUAJAMES 
C.rr P•~"'•t<uoNlk,,., olQ:) 
l...in.G10 
T•lt\·2S·1Sl 
UNEA Ctb.1'9ro y 011!\e 
CAL.IDAO For.:i 
fJf>O·Vu1«.Spor10C•1utol 
MARCA. Banagi.1 

PETIT PETTIT MARTELL 

CAUADO PETIT. S.A. OEC.V. 
SR ANTONIO GA.1"TA.CUA..J..\MES 
Ctrr P•n1,....•~•ria km 400 
L"n.Glo 
T.t. '1·2S·&J 
UHEA No/IO. ,.,,,,, , ..to...!\ 
CAUDA.o f1rl>O 
Tlf'O.Vnt,1 
MARCAS ~ll•ll, M~IMI "91tt y P!\r-;Ull 

ANDRE VERGER 

1MPUlSOAA 00l8A. S A. DE C.Y 
51' .JOSE. ALfAEDO ESP!NO.ZA. MElrrtOIQU. 
Att.Mb>e.o&O'I 
Col lo1PMt••sotCP J1lZO 
lllÓtl,Cro 
hl 11·38·8' 
UNEA.c.ti..111.roro..nt 
CA.LIOA.D Fino 
TIPO s.,.,, V•11w P11ntuflu.. SPl>f'I o Cn1o01I 
MA.ACA"A11Clf1\11r1191" 



LEATHERS 

NATIONAl lEATHERS 
VICENTE HAltO 
L•P••.:1:18 
Col C•nllo CP J10C0 
León,O,o 
T91 ll5821 

WACO 

CIA MFRA WACO, $A. DE C.V. 
SFI MMlUH AJOS CAAOOHA 
Q,41zM1•c!1'•Ul 
Col C•nl•o C P J1000 
León,<ilo 
LINEA C1b.1111ro 
CA.l.IOAD En111l1"'0 rfono 
TIPO Vnl ... SP0'1 ó c" ..... 
MARCAS R,..1•1 /,1co 

VASA NO 

OAUl"O VICMAYO. S A OE C.V. 
VICTOR HUGO MUililOZ 
c1 ....... 22J 
Col LI Fle>ud1 C I' 5Jt60 
N•...c•'9•n Edo O.M1boco 
r.1 393.31 u 
LINEAD•,,.. 
CAUOAD fono 
TIPO VO!lr 
MARCA V111no 

ARFLEX 

INDUSTRIAS DEL CALZADO SASSETTI, S A. 
DEC.V. 
SR RAFAEL FONSECA VAZOUEZ 
lu11t40IS 
Col L"6n Modt•no e p 374&0 
L•6n.010 
hl111·M·13 
Fu18·8!S·i. 
UNEA C1blll•o 
CALIDAD F1rt0 
TIPO Vuur 
MAl\CA Arll•• 

MODEROF 

CALZADO MOOEROF, S.A. Ol C.V. 
SR ANGEL LOPU GARCtA 
Sttn6"AhlrHllO 
Col loaR~uCP.37tllO 

· L1ón.G10 
Tt1 18·01·80 
LINEA Clb1tluo 
CALIDAD f,,.., r fnUelono 
TIPO V111" 
MARCAS Modtrol. Sor All 

COQUETA 

CALZADO COQUETA. S.A. DE C.V. 
DON DAVID CASHAT SUCCAR 
Jut10S1ttr1721 
Col C1,,uo C P. 31000 
t..i ... G!o 
Ttl 12·5000 
LINEA N•l'ior Not\.I 
CAUOl.O fono 
11PO VH1" 
MARCAS Coque11 Aud1i. Flop1 r Atrnonll 



LUNARCfTO 

ORIOINA.s DE CDO •u"' ....... DI e v. 
SR MAAIO ROBLEDO VAltGAS 
ll•,,1nc• 1105 M1nur\lfH C,. 37110 
t.11 14 74S4Fu IJ.<)6.!Ml"6n.C10 
JIPOOE CA.1.ZAOO Nollo 
LINEA OUE FABRICA C.u1I I' Co'-f•1I 
CAUDA.O DEL CA.LZAOQ 
CALIDAD DEL CALZADO EnrrtflnO 
MARCAS lu,,1•c110 

OIMARTI 

OIMA.RTI. S A. DE C.V. 
llC A.~B[RtO BELL0Al80 
P<1tU S1,.,,.lon1 • 11 7 5..,, NICOlll C P J 1480 
hls 12 0813. 12 S1·11fl• IS·ID•U 
la&'l.G10 

ftf'ODECALlAOO º"""" 
UNEA QUE fABRl(A C..,,_I 
CAUDAO DEL CAUAOO En1r1tl"'o 
MARC .. S º'"''"' Lld'r Mactonna. o a.no 
yl..,.,?11••"• 

ANDAOS 

CREACIONES YERMAR, S.A DE C V. 
SR/TA VERCN!CA MORALES MAATIHEZ 
B..s11tl!SL18t .... CP 37240 
r.11 Uóti.Gro 
TIPO DE CAUADO º'""' I' ~ti./Jffo 
UHEA OUE f"'BRICA \119lllf 
CALIDAD DEL CAl.ZJ'OO f.no. Enu1f1no I' E~ICO 
MARCAS A.f'>dlOI 

TRAVIESO 

CALZADO TRAVIESO, S.A. DE C.\/. 
SA OSCA.A EOUAfl;OO lOPfl AüUl\.AA 
Pu~ •l05 S.tll \1111t C.P 31360 
r.11 ll·ll·i7 hón. ero 
TIPO Of CA1lAOO N1"4 y Nlll• 
~lA QUE fA8AICA \lu111 ' s .. " ....... , 
CAUOAOOElCALZAOO Fino 
MARCA.$ Tr .... 1910 

CAlY 

CALZADO ELCA. S.A. DE C V. 
SR GEMAl'IO AüUAOO RAMIAEZ 
J•ll~ 1102 011111• e P 11150 
J1h1CC1'70lObt111CP.J7J60 

·r.11 18·81·71 ltdn, G10 
TPO OE CALZAOO. o.,... 
~EA QUE FA8AICA CHu.i.I 
CAUOAO DEL CAl..tAOO Eny1hnoM 
CALIDAD DEL CAl..lADO Enu1fino 
MAJICAS C•rr 

PINGO 

CALZADO SANOY. S.A DE C.V. 
C P JOSE GAlO GUTIERAEZ CAMPOS 
,.,ol Oltod\iclo•lllCCI lndu111111C.P.l7460 
T•ls 1$·27 lGlldn. G10 
1"190 DE CAl...ZAOO Nll'lo 
UNEA OUE FABRICA Vuur 
c.Al.IOAD DEl CAlZAOO Frno 
MARCAS ,.,ngo, To"'•· l1¡;110. Po1·Co 



PERA Y 

CALZADO AUSEYA. S.A.. DE C V 
SR. LUIS FERNAAOU 
c.,,ren•110 •1SC8 
Col S•n Mo¡utl C.P 37390 
UOn.G10 
Tll 11 ... 1-41 
TIPO D1"" 
LINEA O.Dnuns.o 
CALIDAD ftroo 
MARCAS p .. ry ELios, ....,..,., 

GREICI 

JARO IN INOUSTAIAl. GffDCI. S.A. 
SR. MIGUEL AAGEL GOHZH.a 
Moni.,1.1 1" co1. Gt•"t9'0 :nno 
r.1 11·'1·14León.GIO. 
Tl~O DE CAl.ZAOO· Nillo 't Nil\I 
UNEA OUE FABRICA• coi..-i 
CALIDAD DEL CALl:AOO F..., 
J.U.ACAS Gt11C• 

CHINITAS 

CALZADO CHINIT AS. S A. DE C.V. 
ALEJANDRO RODRIGUEZ 
M•11motos33G 
Cllf'illo 
S.n fe.o del R1ni:On. Gto 
T11316·31 
LINEA Jow.nyNll\o 
CALIDAD ECOfl6mico 
TlPO S•m-•w 
MARCA Crur.,1a1.N-1t.• 

1 

VER-HER 

INDUSTAlAS VER·HER, S.A. DE C.V. 
ING ..llSE VERA HERNa.NOE2 
A41"81B"9flat110371BO 
Col.Mon1 .. rewl.llón..G10 
T ... 17·'3""9 
TIPO DE CAiZAOO Cabtlllfo 
UttEA QUE FABRICA. Vw• 
CAllciAo DEL CALl.ADO E111r1!1no 
MU!CA V••·Hlf 

SYP'S 

FCA. DE CAU SVP'S S.A DE C.V 
$11 UAS GUILLERMO G.t.UAROO G 
Ro Turboo 71& S1<1 Mogi.1137390 
T.i 11·15·26Leon.G10 
tlPO DE CALZADO 01m1 't C.beU1ro 
LINEA DE CAUAOO V1'1tr 
CAUOAO DEL CAUAOO En111l1no 't Fono 
MARCAS SYPS 

COLONIAL 

CALZADO COLONIAL. S.A. OE C.V. 1 
MARGARITA HERNANOEZ OCAMPO 
Allende 120 eoi. 0W.06n 37320 
Tet.1S.a9-3St.on.Olo. 
TIPO DE CAlZADO. C1b1lle~ 
LINEA OUE FAIRICA: V•ur 
CALIDAD DEL CALZADO: En-fino 
MARCAS Colonlal. Udy l"i.:I""'. Monluim1 



SIDNEY 

COMPLEJO llVOUSTAIAL NO\tOA. S.A. DE C.V 
UC RICARDO '-OVOA TAMEZ 
Av lndv11r .. 1ota#IOI Juhan0.0br91j16n 
e P 31290 
h11 10·56-001.eón. G10 
TIPO DE CAlZ.AO() Oa,,,. w C..n .. o 
LINEA QUE FABAICA 0.oortwo 
C.ALIOAO DEL CALZADO Fino. ~r-4'•r"OO'I' E~ 
Man~ .. • Sdil")I 

ANORE VERGER 

ANORE \tERGER. S A. DE C V 
Pul•""ª #1008 lnd...Slr•a' e .. 37~ 
hit 17-59-00L..sn. Gto 
TIPO OE CALZ.A00 Dama 
LINEA OUE FA&AJCA.. 5..,., \t-.. 
CAt.IOAO DEL C..l.ZADO F.,.., r E~ 
-.tARCAS Andr•V~ 

LUZCO 

CAUADO LUZCO 5 A Df C.V. 
SR JOSE AATONIO VA.ZOUU lfAVA.RRO 
X.en... •200 ~,... e P. 37220 
T•1t 17.35.7c hdn..Gta 
TIPO DE CAUADO C.twiU1tro • .io...o r Ntfto 
LINEA QUE FABRICA VHI• 
C.t.UOAOOELCALZAOO Fono•E~ 
MARCAS L.,rco r Co ... p•eoto 

CAR RARA 

MFRA DE CALZAOO AGFON. S.A.. OE C V 
ING NmAGUtRAEV 
C..Aie.7t·B 
Col Mot111os e P 06020 
Mhoco.OF 
UNl:A C~llaoro 
CAl.IOAD f,no 
TIPO Vn11t 
MARCA Catu•a 

CONFETI! 

lA"ATOS CHIQUITOS. S.A. DE C V 
ING MIGUEL GA.RClA GONZAW 
.JoMAn\onoolO'•"#IOIS 
V1HahtS11f;«1!nCt' 37230 
r.1a 11.90-40 rax: 10-00"'4 t...ón. 010 
TIPO OE CAUJ-00· N11\o 'I' BeW 
LINEA OVE FABRICA VMtir 
CAU'.JAO DEL CALZADO. Fino t Entr•l•no 
MARCAS Co•·'•n• 

GE·CE·SA 

GONZAlEZ CALOERQN, $.A. DE C V. 
SR JAIME GONZALEZ CAU>ERON 
Ro0P•nuco•1a SanMicuelC,. 37390 
T•l1 12·13-00LitOn.Gto. 
TIPO DE CAUA0Q cm.11tro 
LrNEA QUE FABRICA. Vftt:lf" 
CAl.IOAD O[L CAUADO Fino y Encrefino 
M4RCAS GE CE·SA 



PIBITA 

CAUAOO PUHTA 
SR JOSE MONTES OONLALEZ 
Httoe1de11 l~~,1108 
Col C'*=•tlO C P 3'260 
L•ón.Qt;i 
r.11e-01e1 
LINEA Nol'loy N1fl1 
CAllOAD En1t•l1no 
TIPO VIII" 1 Cot.g11I 
MARCAS P.O t• ' S1<10 

EDSSON 

MANU,ACTUAEAA DE CALZADO llOOAIOUEZ 
SP M'GVEL ROOfUCivEZ LOPU 
IM"""nde1>c11No 1023 
ca..,,..,1S1nM.gu•ICP J7l~ 
Ull" Glo 
111121093 
lll\j[A tob.&tte•o 
CAtl0Ai;) f r>0y fMt•l1no 
TIPO Vul•• 
MARCAS (duon Fr~ 1 K1rt.1on, M1t1,n1 v Rom1lcl 

JONTUE 

ZAPATILLAS .JONTUE 
ING FRANCISCO JA~IEA ALVAAE2 A 
hc>11'111'lll 
Col Co.,;1!10 e P 37260 
hón.Glo 
T111'11S76 
LINEA 01m1 
CAllOAD fco...,m1eo 
TIPO VUI" St><.rt o Cuu1I 
MARCAS c.1111>. Honu1>1 y JO"lu• 

BEACON 

CALZADO YELMAR, S.A. 01! C V. 
LIC. FEMANDO MAllTlNEZ RAMOS 
Pupunl1dotHJ07 
Fracc.Jul1•nde0tw.g6nCP J7290 
T11. IZ·31-Qe 
LINEA Dltr\I. Jov.n, Jo\'Snci11. Nol\o r No/\I 
MARCAS INeOn. R1ml Y111Nr 

NUAR 

NOKIA. S A. DE C.V. 
LIC. JOSE A TOARES 
C1rr11111A1111p1n•Vill1 
NocothRomeroNo.11 
ldp91 Mell'Ct, A1111p1n 6' Z.u1go:t 
54500 Edo. d9 "4"•.co 
r.1 au.91.55 
Fu·822·M-44 
LINEA D1rn1 
CALIDAD Entt•lino 
TIPO C11u1I 
MARCAS Nu1r. Nu1,.tt. S1nd1h11 Riel" 

MFRA. SAGITARIO. S.A. DE C.V. 

SA PABLO ABDO TOBIAS 
Purl11m.1tl04 
Col lr>dut1,.1I Cf',J7.J40 
L1ón,Gto 
UNEA C1bolll••O,Jovln.NW1.oNil\lyl.ci. 
CA.UOAO Enlrehno 
TIPO:Y•1111 
MAACA S191tlflO 



BERRENDO 

CAUAOO i:HAVJTA. $A DE C Y. 
UC SAlVAOOR SAACHEZ ROMERO 
N111•105Col Al"d••~CP )1110 
r.11 13·1139.,-18·13·'9~• 010-:: 
TIPO OE CALZADO Bo11 
LINEA QUE FABRICA !"411\111•1 
MARCAS 81.,ir~do 

ORSINI 

íABR1CA DE CALZADO RAMPA. S A DE C V. 
DON RAMON PAOll • .t.A CMAVfl 
Clrt P1n1..,e•r•"• ""' 40J 81191..,b•l•llCP 37J.10 
T1111415<:1SL..:in.Gro 
llNE,\QUE FABR•CA. VU1•1 
CALIOAO DEL CALZADO F•tlO' fnt11lu-.o 
MJl.~CAS Qr¡,,,, • 'b"'PI 

GRAN EMVCO 

CIA. MAFRJI. DE coa EMYCO s A DE e v. 
e p FELIPE P.l.BLO MAAT1i.a TREVllirO 
H1u•1ndu Aln•lt' 5 01 f'°'"º •902 
Can1ro e P J70CQ 
11l11118.00l.ooi.G1111 
TIPO OE CALLADO 01 .... W C11Yllero 
l1lrrlfA OVE ,A9RtCA Ver.11 
CALIDAD DEL CALZADO f,<>O' [•'l'll"'o 
"-!ARCAS GflnE-vco l.tdr(rnyto Piloto 

... 

MAROCCO 

MANUFAClURERA MAROCCO, S A. DE C.V. 
SR FRA.HCISCO JAVIER ROSADA ETCH[(jARAY 
Bh<d V1n11,1i1n.o C1111n111209 Sin Mt;111I 
CP31390 
f1!s 12 28 19 fu. 1Z 511-112 l.&!, Glo 
TIPO DE CALZADO JO'ftn. N11\o r C11Mlle10 
lJNE.A OUE FABRICA Co~•ll r C11111I 
CAU040 OEl CALZADO E11111!1no 
MARCAS M1•cic:ta r (h..,.tO 

BRUNO PERAi 

MANUFACTURERA PHA. S A 
Curhdclf 1201 CP 31290 
1'11 ll ll-1'L16n.Oto 
TIPO DE CAUAOO C1blllcro. Jov1n t N1f\o 
LINEA QUE FABRICA C1111.1I y V1111t 
CALIDAD DEL CAl.ZAOO ftn.o r Ent11f1no 
MARCAS C1~ttn K1no y Bruno P1u1 

SUPREMO 

CAlZ.ADD SUPREMO. S A. DE C.V. 
SRA HOAMA PEREZ DE úARCIA 
P..,/"'"'° •801 B1llh1111 C P 37360 
f1l1 11·fl9JOL.01\ÜIO 
TIPO DE CALZADO c111111 .. a 
UHEA QUE FABRICA c ...... r y Vnlll' 
CAUDA.O DEL CALZADO fono r Ent•1l1no 
MARCA SW1•1rno 



FFANY 

.... OOUCTORA ZAPATll.1.A ANA. & A. DE C V 
EMlt.10 RE'l'ES RESENCMZ 
Fl•nnUt2 Col S11>1101t1CP ll'•SO 
Tell 12·92 99Ltoó.._Gto 
T.a DE CALZADO OalT\ll 
UNEA OVE FA.ISl'UCA VHhf 
CALIDAD OEL CALZADO ftnci 
MAllCAS Fl1ny 

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

MANUEL MUfilOZ OUTIERREZ 
MA.HLIE.. Mt.1AO.z GunERREZ 
A• Cur1odor •445 frKC- ""14n 01 ObtWQOh c,. :17290 
Tal 1l·22'""9Lirón.Gto 

T1"00ECAUAOO Dl
T·PO OE CAlZADO O.me 
Uttf.A 0UE FABRICA V.si" 
CALIDAD DEL CAJ.Lt.00 r ne 
MASICAS Udt º"'°'"'"' 

LE JEANOT'S 

TOMAS PERU ZAVAl.A 
SR TOMAS PEREZ V..V/IJ..A 
p.,.~·~•1006MoehOednC" ll'Z40 
Tall.1•·70·Mleón. G10 
fll'O DE CALZADO D1,.... 
LINEA OUE FABRICA Vntw 
CAUOAD DEL CAi.V.DO Ftnci 
'-'AflCAS leJU"Cltt 

BEATRIZZ 

ZAPATIUAS FINAS IEATIUZZ 
5AA LOURDES GONZALE2 EHIUQUEZ 

Apo1o•l0l'lr>CN1ma1 
león. G10. 
Tif"ODECA~O.rna 
CAL0A0 DEL CAUl<DO F..., y E1>1r.llfl0 
MARCAS 8111r11 

WEST FARGO 

BOTAS ALFE. & A DE C V 
SR FEDERICO PADILLA 
YllUY" 1602 M1gual C S S1n Ju•n 9ot.eo C P 37330 
T,,i. 1e.1>&-69LA-On.G10 
TIPO DE CALZADO Cab.11 ... o 
UNEA QUE fAllRICA VHllr 
CAUDA.O DEL CAl.ZADO for>0 
MARCAS llEST hrgo , Alta 

GUILLIO 

MAFRA. OILLIO. S A DE C.V. 
SR FRANCISCO H1Ll 
,..,.. Monu,•11 1225 Ln fuem11 C.P 31270 
Tsla 11·12·70. ll·S¡¡.31 L96ft,.Gto. 
TIPO DE CAUADO Cab11 .. ro 
UNE.A OUE FABRICA VHhr 
CAt.ICM.O DEL CAUAOO Fono 
MARCAS GUIWO 



LG. CREACIONES, S.A. 

LO CREACIONES. S.A. 
SR CiEAARDO .l:.WOEDEN 
P.,.tllot •602 C P J1J60 
Col Potll ... •si. 
Tal.HMM·fiB.14.00·52 
UNEA Ar11culo• 6' Po.t 

CLOSMAR 

CAlLlDD CLOSMAR 
SR $.ABAS LOZA MARES 
O••''•O..mo<'gi..ei•IOI 
ColO<'•• lo•O"~OI 
ht12ti078 
f.IJ,l[A lll•ll• t"t""O 
•1PO Col1g•a•yV•ll·• 
M,\R.:A Clo~"''' 

AZABACHE 

CALZADO AZABACHE 
SR FERNANDO F1GUEROA 
A-ol..,m••S1• 
Col 5,., M113u1t C.P. J1JSO 
leOo.Gto 
te1 12·ll 10 
LINEA C1b•li.ro 
CALIDAD Fino 
t1PO ~Tteb•¡O 
i.tAACA .... utw1ch1 

QUORUM 

QURORUM. S A DE C.V. 
SR MANUEi. MUNOl LOPEZ 
R•mol ll9 
Col Co•oUo C P 31260 
L16o.Ci10 
fel 18·06 40 
h• ll<411·25 
UNE.A C•b•ll•10 
CAUOAO Fino y En1,.tono 
TIPO VUN 
MARCA Qu(""'" 

SEf1GIO BANANO 

SR. FRANCISCO PL&SCENCIA 
SR FRANCISCO PU.SCENOA 
Gu1J Ctro1nu 902 Sin NtCOlll 
31'80 hl 12·1M·62 León, G!o 
TIPO oe CALZA.DO C•b•ll•tO 
LINEA QUE FABRICA Cuu1I 
CALIDAD DEL CALZADO Ent1•l1no 
MARCAS Se•g'<' 81n•no 

CIMARRON 

EDUARDO PEDROZA SANTOV02 
SR EDUARDO PEOAOZA$AHTOY0 
Pu•bl•602 
Col &.1L,.,.1t1CP J1]60 
L.On.G10 
Tel1B·IM61l 
UNEA C•b.111110. Dam• y N1flo 
CALIDAD F"'<>wlnU•l1no 
TIPO 8011V•o•••1 v .. uir 
MARCA c ....... °" P,....oiv. •• On1•' ''º"''°' 



CREACIONES ES ••• CONE 

SR. t:ou..Aoo BRIONES ZUlllUA 
t.n.JCo22BDtt11 4 

Cot.R_.. 
O.s.gKoórl Cu•uh1'fnoc 
Mf•..:O.Df 
f9b<iuntndl9Attc..-deP .. 1 

BRUNO PARUNO 

ORUPO lNDUSmlAL ALTA MODA. S.A. DI. e.Y 
SR MAURICIO FUENtES ~ 

RoNnH•325S•nM..,.ICP 37380 
t.l .. 15.le·M.12-81-41L.eón..G•o. 
TIPO DE CALZADO c-..11en1 
LINEA QUE FABRICA Yn.111 
CAUDAD DEL CALZADO F.oo 
MARCAS Btuno p,.,,.r>o 

NACIFF 

CENtRD lNO. DI. CALZADO Df:PORtlYO NACIFF. 
SA.DECY. 
SR GILBERTO LINARES MA'I" 
C1Uett 6 2 ~lBS 
Col C•n1toCP 97CXIO 
Mcr~Vue•l•n 

t.ls 24·70·34·24-71-45 
UNE" C1blllflro 
CAllDAD Fino 
TIPO 0irPQ•I•"° 
~ARCA ~1c.tl C•~tlfl 

1 

GtvENCHI 

LEON INtUlCAUA. 1 A. DE C 11 
C.P SEACl!O ZEPEOA VEGA 
~ne<.12111 
Col S.n M.g.,.1 e P J7460 
l.90n.G10 t.1 1502·51 
LINEA C1b1H...-o 

C:AUOAD '""' 
TIPO Vn111 
MARCA GoWN:h• 

GAMUFLEX 

MFRA. DE CALZADO CHINACO. S A. DE C.V. 
SR NARCISO PADILLA MAllTIN 
16deS..,l·irrnbte7l8 
Col OtngonCP 37320 
LAdn,Gto 
tell7·36·!Kl 
UNEA C•b11l1<0 Jayen y Nollo 
CALIDAD FonoyEno•l•nc 
TIPO C11u1I t Vnh• 
~CAG1m .. flf:• 

WINOSOR 

CAUAOO EXOR. S.A DE C V. 
SR LUIS 6A1SE~O AAMIREZ 
Conupc;oón 1002 
CUlll">ulltmoc:CP l6310 
S•nfco o.1Aonc:6n.G10 
tel l·l4·26 
UNEA.c..tMil&eto 
CALIDAD Fono r Enire/1no 
tlPO Vei!1t 
MARCAS W•nd\o• f•o• y Flclwira 

... 



EVOLUCION 

c•LZADO EVOLUCION, s A. DE c y 
LIC. FAANCISCO .J GAMA ME01NA, 
ln1u1'9'nln80ol-.4. 56 7. ta 
Col.Obl~nCP J7J20 
t..on. 0111 
r.1s.17 .. 41~tr11·52·69 
FH.17·52-69 
LINEA c.o..n..,o. Nlllo ' N ..... 
CAUO...D Enl'<'f•na 
TIPO Y•norrS•m• .. HUI 

M.AACA f"llhK•ón 

LOBJTOS 

CALZADO ESTREUA DE PLATA. S.A. DE C.V. 
MA.. ENORACIA T .......... ALBA 
h~u .. I Cl(ltne:r 305·307 
Col. S•Na h C.P 37240 

~º'º 1'11111·M·11 
LINEA.: c.11en ... o, ...l!Mln Nll\o r N1 .... 
CALIDAD Econ6mco 
flPO Vil'ihr, Co•P.J••I' s .... ~111 
MARCA Lob11oa rPl.11•S11fl 

SILVIA CABELLO 

FC• DE CALZADO SILYI" CA8EUO. S.A. DE C,Y. 
SR LUISSliEl'IV..Hl 
Ciu~l1¡1r11.20 
Col Coec1110 CP 37360 
Lltd'1,01" 
hl 14.3193 
TIPO D•m••otr,1g•1na. 
LINEA ..... ,u •• cu ... I 
CALIDAD El'll"<'''"" 
MARCA 5,,, 1 C•b•llo 

CAOAC 
TRES REYES 

CALZADO TRES ROES. S.A. DE C.V. 
C P ALFREDO OONZALEZ CORDERO 
B•WI Heu,..n .. g1~Bu11aa215 
Coi l°' Fr1na1 e P 37390 
UhEA Nol\a 
CALIDAD Fino , Enuefono 
TIPO Col<'11•11t'vU1u.r 
MAPCAS T10 '<'\41 11{!,lg t Cro.e 

BRUNO FALCONY 

ARTE '-'FRADO DE LEON. S A. DE C.V 
Sil ~ANUEL ilolíOl\ISO FQ"ISECA MAROUU 
R~ Turb•o 719 
e,,, S•.,M.g ... rl~P 37J9C· 
l..On 010 
h• 15.23.99 
LINEA. C.~lletll 
CALIDAD fono 
TIPO Ye111r 
MARCAS E•nll•DI, Fon \.•ne 

7 LEGUAS 

MFRA. DE CALZADO 7 LEOUAS, S A. DE C.V. 
LIC MARIO TAVAR[Z 
81...i V•nu1l1,1no C•ir•nll 524 
COI S.n Moguel C P 31J90 
LINEA. C•~l1.,ro 
Tel 12-08-00 
u-.E"A C.tb.lll•rll 
CALIDAD Fina 
TIPO 8o••V•01 .. rr• 
~·4RCAS 7Lr¡¡11U\'B1r;o<>co 



BOTAS BONANZA 

!MPAEIAS BONANLA. 1 A O! C V. 
UC ALEJA.HD'IO CANTU 
Ttl 15·90·JD 
Lt61\,Gl<J 
nPO DE CAtlAOO C111>11i.10 
UNCA QUE FABRICA 81111 flól1GA 
CALJOAO DEL CAlZAOQ F""' 
MARCA Bon1nu 

RETO 

CAllA.00 AETO, $A OE C V 
e p FCO J.t.ll'lER v.i..LAoCZ Z.l.MOR.I. 
r ..... e11"'1 209.c 
Col S1nMo¡u11CP l7l90 
L<tdll G10 
hl 12·39·l2 
~1~EA. C1b1t11•0 
C.l.l.IOAO F1natE,.1,.lono 
TIPO VHht 
l.lAJICAS ~•t"· Mon11>1Jh1t, 0110 t S1 M0trt1 

MICHEL lAZAROI 

MICHEL L.AZAADI. S A. DE C V. 
C P SERGIO ZEPEO.I. VEG.\ 
A<Jlttvo'21 
Col S1nNia;ilhCP 37•10 
L9"n.G10 
hl.12·25·05 
UNEA CaiNU.•o 
C.\UO.t.0 F11'0 
TIPO VnN 
MARCAS Moch .. L1t1•ck, P1ul Ch.ltdo 

GIORGIO OE MEXICO 

UC .JORGE MEDINA. QOMU 
_,. .. ., Mon1 1"°8 s l. e P "'4380 
Ttl 44,3047 
G~dlllJUl,Jll 
UNEA.C1baU110 
CAltO.t.O Ftnci 

TIPO V"''' 
MAAC.\ G'°'ll'" di M4uoo 

CAPI 

CALZA.DÓ CAPI DE LEON, S.A. OE C.V. 
C p ALFONSO MONTEMAYOR GOMEZ 
C1n11n1"0 304 
Col S1nM'iju1ICP J7•80 
LeÓn.G10 
T1112·16·1l 
LINEA Cablll•to 

CAllDAO '""" 
TIPO Vnt11 
MARCA CllP• 

TENPAC 

TENEAIA OE PACHUCA. S.A. DE C.V. 
SR CiU/llERMO MAAOUEZ AAMIREZ 
18 di Enero •100 M111111ni• C P JlOOO 
Tetal91·771tl86·00fu f91·17tll·2•·l5 
Pad'luc1.H110 
TIPO DE CALZADO C.b1li.ro 
LINEA OUE FABRICA Jnduatro1I 
CAUD•D DEL C4t.ZAOO· En11tlll'la 
MARCAS t.np1c y Gog1n1• 



CANARD OUCK 

PflOCESO ftNOS fN Plfl. S A. Df C V 
SR LUIS MAl"tUEL TOARES GO'wZALEl 
L•Lut•lOl0fSPe'1tl•CJI 37210 
r., 1411!119 
hPO DE CALZ.AOO C1b1ll••o 
LINEA QU[ ,.-A8RICA Vut11 
CA..FOAO DEL CAUAOO r,"° 
MAJIC.&S c.~···J Oud 

NANA 

CALZADO NANA OE MEXICO 
SR .,,,Ati ANTONIO GO"-ZAl..U CA~VIUO 
P 0nn • 346 i.oc41 36 All•"P• C P 06450 
T111S414S8SfuS4116·S5 
Mt•'o :JF 
TIPO OE CALZ~OO º'"'' 
LINEA OUE ,.-A8A!CA V'"'' 
CALIDAD OH CAlZ,.1,00 F·"O 
r.AAACAS N•"4 

FELIPE RENTERIA 

fEUP[ RENTEAIA DE GUAOALAJAAA. 
SA.OECV 
SR fELIPfAfNTERIA 
C•ll• 36 •$14 C P 44380 
hl1 91·36·185005 G .. 1d•l1¡4r1.J1I 
TIPQ DE CAUADO 01m1 
LIN[A QUE FABRICA Vut" 
CAL.CAD DEL CAU.AOO f,"° 
lo'IAACAS F11op1A1nrtl1 

YOLANDA GARCIA 

CALZADO YOLANDA GARCIA 
SRA 't"OlANDA GAACIA 
1nd1pen68nc1• 02as1nM111.,.1 
J7l90T•I 12·D9 97 L1011 010. 
TrPo Dr CAL.1.AOO ounm r C•rwnuo 
LJNEA QUE FABRICA Vollf r c. .... , 
CALIDAD DEL CALLA.DO Frnci r rn111/mo 
MARCAS 'l"<1!•nd.I G1tc•• 

SAN.TINI 

IND. DE CALZADO SANTINI, S.A. DE C.V.2 
e P FRANCISCO OUTIERREZ CERVANTES 

· Z1por. 102Col l1Gu11tJ7320 
L•6n,G10 

TIPO DE CALZADO C•b•U.,<1. N•l'IO 
LINEA QUE FABRICA Gu1n1t 
CALIDAD DL CALZADO. [eonc!ml(:o 
MARCAS S1n11n1, L1rtrd1 

VAN SEN 

GRUPO IND ZAPATERO YAN SEN S.A. 
SR ALBERTO GONZ.Al.El 
L~V.uroo282Stcro•L•b•M•d 
J1I 18-98·49Qu1d1llJ•••.J1I 
TIPO DE CAL2ADO. D•m• 
LINEA OE CALZADO Fono 
CALIDAD DEL CAUAOO Ftno 
MARCAS V1n Sin 



OKLAHOMA 

BOTAS OKLAHOMA. S A DE C V 
Sl'l . .JAJME"ADILl.AGUTlEPUIEl 
AludlJ06HlirTASC" 37180 
T•lt 17·S8·27león C10 
TIPO OE CAl.1.AOD C..11a11e10 
LINEA QUE fA81UCA V•1111 
CAl.JOADOElCALV.00 F.no.E•l'finot'fCOl"l6noico 
MAACAS OKl.AAOMA 

JOSSIE 

IANOAUAS JOSSIE. 1.A. DE C V. 
SR. ROBERTO SANCHEZ MAllf.S • 
Santo ro,...1•217t..P•-CP' J7...c> 
hla.14·26·Sl. IS·24 67Laól\,GIO. 
TIPOOECAUAOO O.IN Not'to,Nol\9 
UHEA QUE FABRICA Vntll' • 
CALIDAD DEL CALZADO fol>O, fn1rel
MAfl.CAS JOSSIE 

COLOSO 

CAUAOO COlOSO, S A DE C V. 
DON JESUS GARCIA Pl.ASCE"IOA 
Mt\t'cM ci.1 Ro •103 La Mcl'lrna C ... 37500 
T•l1.14 .. 3-00fa-16-N"'4Leó\.Cil0 
TIPO DE CALZADO ...,.,.__ ~· ., Nol\o 
LINEA OVE FABRICA V•itw. CnWl 'f' ~·91 
CAltDAO DEl CA.LlAOO Fono 
MARCAS Colo"° . 

GINO CHERAUTI 

OISEl;Os CARLO vENUTY 
UC .JOllGE NIMAHDO ARENAS HERN ..... DEZ 
"iwll·~n •~I Mod>oM:lln C.P 31240 
hll 17·12 il1l"6n.GIO 
TIPO DE CALZADO. Cabellel'o 
LINEA OVE FABRICA Vntll' 
CALIDAD DEl CALlAOO fooo 
MARCAS G•'>o C1>•HU11 y C..•lo Venuly 

BOND 

80NO.SA DECV 
SH l'IOGlUO PAl:HECO LClPf.Z 
81wG L.,....r Mat-.... •J01l ÜIP C P J1fll0 
Tela16·&.:J·lB.16"°"8'Leó<>,Cilo 
TIPO DE CALZADO C.to.IWro 
ll"IEA QUE fAl31UCA "laU• 
CAUAO DEL CALZADO Fono.,. En111l.no 
MARCAS Bond 

COMEl'A 

LUIS PINTO HORMAZAl!IAL 
SR. LUIS PINTO H()llM.\ZABAL 
ln1ur~n1u 1207 Obra;ótl CP. 37320 
hla.11·S2"'4·L'6n.Cifo. 
TIPO DE e.ALIADO Dtfftll, Ctball110 y J,,....n 
UNEA OUE FABRICA V-11 
CAUOAO DEl CALZA.DO. Fino r Enlrtlino 
MARCAS COfftr1t SP<>'t 



CLANDESTIN 

OBSUIONU, S.A. DE C. V. 
ING LUJS ALBERTO ClltDQfrC4 AAMIREl 
Tof"r• 8l1nu •2Cf Stn M'll"-' e P J1390 
h11 Ui·02 48L-6tl,Gto 
TIPO OE CALLAOO 01m1 r C.b.tl~ 
UNEA. OUE FABRICA \les1 .. 
CA.LIOA.0 DEL CALZADO Fino y fnl: .. fono 
MARCAS Clutóe•tin, Dl.tlff\. ObinionH 

AVANTE 

Mf/'IA. .t.VANTE. S.A. OE C.V. 
GRJ.Ofl.A RA.MlllEl LOPEZ 
Merial'ICI E.tCOtledc> .t.U4 Oie. s., tiloc:Cllu C.I". 37480 
Te'-.12...tl·SOL.dor\.010 
TlPQ DE CALZAOO: c:.bt11t<o 
UNEA.QU(fA.IUUCA. VeMw 
CAL!OAOOELCA.i..v.no fina 
MARCAS Au"'t.~Osfor.A.Jdo 

BLASITO 

CAUADO BLA.SrTO.a.A.DE C.V. 
O(JN ANTONIO unAGu.r. O"ASCOU 
C.rr. l"tn.t,,..r~km 400CI" 37290 
Tei. 11.Q5·&61.eón...G10 
TIPOOECALZADO -""-'-~rNI& 
LINEA. OUE F.UfUCA. Vellir 
CA.l!OAD OEL CA.l.Vo.00 Fino 

SOQUI 

MAllEl INDUSTRIAL. 5 A. 
SR GllllLERMO FONSECA MAAQUU 
Ro lt•mt •201 Esq Ar•~ Sin M'lf"•' e P l7l90 
ftl1 12.Q).50Ledt1,GID 
TIPOOE CAl.L\00 C..O.!lto•o 
UNEA OUE fA8AICA Vt111r 
CAllOAO OEL CALZADO Fino 
MAACAS Sog.,, 

PIERRE MONDV 

CALZADO PIERRE MONDY, S.A. DE C V. 
e P Fl\A.NOSCO GOHZAl.El 
h1 .. tl·20·70.11·20-09ledn.Glo 
A" Tec:no10goco•111J"J''"de0011gó,., e P J72SIO 
TIPO 0E CAl.ZAOO Caballeto 
llfftAOUEFA8RICA V111w 
CAUDA.O 0Et. CAlV-00 Fino y Enirc•, _, 
MARCAS p..,,. Mo""" 

PASCOU 

CAUADO PASCOU. S.A. DE C.V. 
C P FllAHClSCO GO"lAlEZ 
ZAPATEROS •214 ., .. 1.n - 0brlf06n e p 37290 
Z~•111•214 .Juh'n de Obre;On CJI'. 37290 
hla.11-48-49 l.&ón.G10 
TIPQOECAl.lJll)O.D1mtyC1bllltro 
UNEA QUE FABRICA- V"11r 
CAllOAD DEL CAl.ZAOO Fino y En1tef1l'lD 
MARCAS P1tc:olo 



VANELLI 

CAU:AOO \tANflU. l.A. CE C.V. 
SR .JORGE ANORAOE VAlAOU: 
Aoda20S 
Col Pal\01 .. CP J711-0 
lotdn G10 
1,1 1740·SS 
íul84929 
UNEA Ca"-ll••o. Oam1 't Jo.ten 
CAi rO..,D F•no. fn111l•no 'E~6n'loco 
TIPO \l"fsnR 
'-IA.RCA v,..,.uoB1lf• 

FELL·YNI SALVATOAE 

JOSE DE JESUS AOUllfAA MAATIN DEL CA ... ,.O 
SR SALVADOR AQUILEAA MAA.TIN DEL CAMPO 
5,,. J~l'I d1 IO'S Lap 1307 
Col lndull"11CP J7J.to 
Ttll<l·l9-41 
Ldn.Glo 
LINEA C1blll .. o,JQo.1n 
uuo ... o f,no 
flf'O ª"" v1oue•••lndu111•1I 
MARCAS Fer'"' Salwalort 

VAGABUNDO 

CALZADO VAGA8UNOO. S A. 
lit RAUL SOi.iS RAMOS 
011nct 208 anlq Murtll Cllf Vol!• He•l!IGl• 
León. Glo 37330 Faa llHU·XI Tel 11~·11 JI 
TIPO DE CALZ1,00 N,t.a. 8&bt 
LINEA QUE FABIUCA Co~•al 
C1,LIOAD OfL CALZ Fono 't Entrefino 
MARC.l.S \lagtb\ind<J. Rtul1n, O Rou .. 

OCA 

i:AÚ...cio MONrERAEY'. S.A. DE e \l. 
OON HOMCIO CRUZ AY ALA 
1 d.I Atw111505 Ora INl!Pt"°"llC't 
CP 64720 
hl1 45·5"4 ... 6 Man1tr1..,, N L 
TIPO or CALZADO 01m• 
LINEA OUf fABA!CA. ""'" 
CAtJOAO OEl CALZADO f,no 
MARCAS Oca. Am, r O.m.o•1" 

ENZO FRINll 

EFRAIN OUTIERREZ ANAY'A 
Doli;H""•211 Cllf. Mod11n1tCP 37320 
T•I. 18·!3-4Jttdn.Gro 
nPO DE CA.U.A.DO Ca!Mrrltro 
UN(A OUE FABRICA \IHTQ' 
CALIDAD DEL CAl.lAOO fino 
MAACAS E~f.,nu 
MAACAS Ento f,.,.,. 

RILO 

FABRICA DE CAl.Z.ADO RILO. S A. DE C.V, 
SR RICARDO lOPEZ PCREZ 
5dtM1ro•11CP 419!!0 
hll.191·l18JJ-04·99Jff!i•loi.4a.J11I, 
TIPO OE CALZAOO NI&. ,.,,..,. r ~balfflo 
LINEA QUE FASRJCA. \IHIW 
CAl./0.\0 OEL GAILAOO fono ~ En1••''"º 
MAACAS fMo 



CARDIMAR 

CALZADO CARDIMAR. S A. 
SA J\AMON ALVARAOO 
Vwv-nd•Monc•"•l 125 
Col Lot. º•Y•l•nn c p 312i0 
l9')n.Ci10 

UNE.A O•m• 
C.ALIOAO fn1••lonorEconÓIT'oeo 
TIPO Val•••n• rl1p,s10Ha1 
MAACAS Ca•d•m••. 01<:•• O"At1.N11 

HANOVER 

CALZADO HANOVER. S A 

V MANUfl GUi\RRO ALBA 
v~u,. e20 
Ccl San J"'ª" e~"º 
, •• 11·•7·29 
UNEA .Joo.1n, C•!!.1tl1ro 
t>.UOAD Entr1l1no 
rlPO C•1u1• 

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

UC JUAN AOORIGUEZ GURROlA 
f•bqu•ros JJI 
Col Hae1e~ E~ha~eua C P 37280 
T•I 11·7•·61 
UNEA. Cab1l1ero 

CALIOAO "'"º 
MAJ\CA Wot&1••nCol1 

LOREOANO 

LOREDAHO. 1.A.. OE c.v. 
ING fOIJA.AOO MEHOfOLA SAUNAS 
P1t,.IOrl1n11~I 
Col Can11r:1CP Jrooo 
llOn. 010 
Tlll2·22-0CI 
UNE.A. Ca tia ti.ro r Dame 
CALIDAD FM'>O r Entrefmo 
TIPO v .. 11r 
~CAS lorfd¡ono $t;0rt1no _.J.M 

MARLENS 

CAUAOO MAALENS. S.A. 
SR TAACISIOZAAATEOAllCtA 
SAbono '1• 
VaU1deL.e&IC.P.l7l.O 
llOn. Cito 
T1I 18•15·50 
UNEA.Oacq. 
CAUDAO. F!Nl r Entr•ltno 
nPO. ve11.r r C-utl 
>1AACA5:~11 ..... 

YAKO 

INDUSTRIAS TECJON. S.A. DE C.V. 
SA .JORGE TEBETA.800 
Ce~a322 
Frota:. 0•11• C.P .17100 
lf'dn.G10 

"' 1•.12.20 
LINEA c.~u ... o 
CAUDA.O f:<1>o r [ntrtfona 
TIPO Bola V1qut<ot 
MARCAS Y1ko r NOWI 2000 



ZAAAUZ 

CAlZADO ZARAUL S A. DE C.V 
SR. MAUfllCIO GUTIERREZ 
Dd1no Adlntico 505 
Col Linda V11.11 e p l1300 
Ledn.G10 
T ... l:Z·2l·50 
UNEA. e.ti.neto 
CALIDAD· Fino 
TIPO V1uur 
MAllCA.Z.111,1.1 

TICA 

CAUAOO TICA. S.A. DE C.V. 
SR. MAU1UCIO GUTIERREZ 
Ro Conct.o. 427·B 
Col S•n Mogu.i C P. l7390 
L..ón.Ci10 
T1L 12·2l·50 
LINEA CINHeto 
CALIOAO Fino 
TIPO v .. ur 
MARCA Toc1 

LORETA 

ZAPATILlAS LOAETA. S.A. DE C.V. 
SR LEOPOLOO REYES MUÑOZ 
Or J de.Jnu1GO<Vllu512 
Col Los FrnnO* C." 37'80 
L"6rl.Ci10 
Tal 12·92·99 
UNEA. o ..... 
.:ALIDAO Fino y E"trelu'IO 
-IPO V111ir -

MABEL 

INDU5TAIA DE CALZADO ROCHA. S A DE C V. 
SR CLAUOIO ROCHA ().JEDA 
M .. ic.eh •IOll k1H11n IJ"Mr;c C P 31260 
Tll1 16-SOH ll.01 SOLeón.G!o 
TIPO DE CALZADO .X....n, Jo..enc1!1. N1llo 
UNEA QUE FABRICA. Vntir. Co~11! 
CALIDAD DEL CALZADO Emr1f,.,o. Fono 
MARCAS M1Mn. Roa.a 
MARCAS M1bel. R~h1 

MONTANA 

MANUFACTURERA MONTANA. S.A. DE C V. 
OON JOAOIJ!N PADILLA VALOEPEfOA 
Pro&o...91ciónMi.r1•1>1•60l 
Tell 1'·13-00Fu 111·32·4lleón.Gro 
TIPO DE CAUADO Cat>sll.,o 
UNEA QUE FA8ll.1CA Bo!1 Vr.quffl 
CALIOAO DEL CALZADO Fino 
MARCAS Mon11-wi 

KANON 

INDUSTRIAS l(AHON. S.A. 
C P PEORO ESPINOZA BAUTISTA 
M1r1w1lo '103 Mocl'IOIC6n C P J72IO 
T111 14·57·00L1ótl.G10 
TIPO DE CAUAOO C1b1lle•o 
LINEA DIJE FABRICA. Vniir 
CAUOAD DEL CALZADO Fono. Emr.t'"'° 

- MARCA.S K1non H1..,•llon All1 



LADY MAGNO 

MFRA.. DE CALZADO M.A. H. S.A.. DE C,\I 
SR GABRIEL AAANDA. H 
Nu11W1 G1he11 906 
Col V11ll H .. moH C P l1JJO 
león.GIO 
Til..13-06-59 
LINEA D1m1 \' C.o.llef11 
CALIOl<O· F'"o, fnu.t...o 
TIPO V••W 
MARCAS Lldr M19no, LlcJr flr& 

LADY PAULINA 

LUCIA BECERRA SANCHEZ 
SR. EOUAADO A.GU1RRE 
Ar111=310 
Col Ctnl•oCP 37000 
uNEA O.mi 
CALIDAD fmoEntrtfonoyE~ 
TIPO VHhr 
MARCA l.ldt P1ul<n.1 

AAUOI 

INDUSTRIAS ROVIM, S.A.. OE C V. 
DON ROGELJO VILl.ALOBOS MAAMOlEJO 
Ro G1111IY1 •l04 
Cot S1n M1gu1I C.P 37390 
LllOn.Glo 
T•l12·2t·OO 
LINEA N..-...y N.tl.a 
CALIDAD Fono w Enir•f•no 
nPO Vllhr 
MA~CA R1uCI• 

MAXIN 

MA>UN DE UON. S A. DE C V 
UC FCO JA.VIE" GAACtA HERNANDEZ 
S.n JIWllf •12 u M'""'00:1 e p 37500 
T•l1.14·11·69lton.G10 
TIPO DE CA.LZADO D1m1 y C10.11 .. o 
LINEA OUE fAlfllCA. V"'" r s .... , Vuhr 
CAUDA.O DEI. C.ltZADO Fono 
MARCAS Mu1n 

MARATHON 

ll'llDUSTRIASATlfTICO MARAlHON. S A. DE C V 
LIC .JOAO\JIN ESPINOZA CAMAAENA 
R•rón r l'.l1•e010M11\dou1 vn Cenlro J6JOO 
T1t J-01.00 51~ ,to .,., R•ncóo 
TIPO DE CAUAOO O..m1 y Clbllllor":o 
ll"4EA.0U[FAllRICA linos 
CALIDAD OEl CAllADO f,"O. En1<1lono V E.:onóm1co 
MARCAS M1•1thon, Su1son y Oa1n Ple•'"~ 

HELENA ARDEN 

MIGUEL REYES DURAN 
lu11 LOtlQ' 1502 Flor11 M1{16n C.P. 37350 
Tir11 15·21-02LRll'1.Gto 
TIPODECAl.l.AOO 01,... 
LINEA OUE FAllllCA Vt'1r 
CALIDAD DEL CAl.UIOO En1flhno 
MARCAS Hilen A•CU>" 



CAR LO ANTUAN 

MFRA. DE CALZ CARLO ANTUAN. S A. DE C.V. 
SR .JAlllERTIBET 
h/115 .. S.o.4 
u ... a.10 
TIPO DE CALZA.DO C1b.lll9ro 
UNEA QUE FABRICA VHtor 
CAUOAO DEL CALZADO Et1111f1no 
MAllCA.S C1•\0A<11,,.1t1 

CUESTOR 

HALSTD"" QUI LAAOCHE 

51.,Jul·u .... 1"11'11525 
SI U1w•1:,,.pa 
C:d dt P.~4• "º OF 
Tt11 6 l9 05.]2 r 6·84 10 6"4 
fu 6 77 6J 22 
ll'wEA Cn1ll1•0 
CAL!04::J ~no 
TIPO V111.r 
MARCA. Joo11•11et1Gu1Uroc111 

WAVOMI 

MfRA. WAYOMt. S.A DE C Y 
SR JQSE LUIS Muhoz TOSTADO 
G•g1t111, E11"1100 
Col P1M1SCP J1180 
LHn.Cilci 
T1117"'481 
LINE4 C1un1ro 
CAL!OA.0 F•"O•E•"ltf1,,o 
TIPO Vntu 
MARCAS M""· A.1111,1 Am" 

TAOR TO 

CAU'ADO PE8ETTA.S A. DE C.V. 
SRA ALICIA BORLANOt:W B 
G<11rC,rd1n11402 
Col S1t1 Noeolh e P. J7UO 
LIÓl'l.Ci1o 
hl 1230·38 
LINEA C11Mill110 
CAUDAO f.no 
TIPO V111or 
MARCA TA ORTO 

MAINEWOODS 

CALZADO SAOUA. S A. DE C.V. 
SR HELMUT STOVER M. 
S1nc1.,.111>0119 
L1~t1.010 

hll lli·89-89ylT·ll·17 
F1•17-09·21 
UNEA 01m1 
CALIDAD Fof\O 
t1PO C1Ju1I 
MARCA. M11t11 Womta 

MADAME BOUTIQUE 

CALZADO MODA PARA DAMA, S.4. DE C.V. 
UC MIGUEL MARTIN DUEhAS 
J1,11t1V1l!1 !002 
Col S1t1Nocot.h 
L1011.Ci10 
J11!2-0S.Ol 
U""EA D1m1 
CA.LIDAD Fono y En111l•no 
TIPO Ct1•11IJVHJ1t 
MARCA M•C11me 8ouhqu1 



JACA 

IOTAS EOUUS. 5 A DE C V 
OR AAUL '111, lAA 
l1011trosll2 
'·"e Ji.• 1n'k Obr1'9Ó"CI' 31290 

"' LINEA C1w1tuo 
CAUOAO Fino, En1111,..., 
TiPO 8011V1qu••1 
"'4Ai'ICA. J1~1 

PAJE CITO 

CAUAOO MINERO Y ESQUIADOR, S A. DE C V, 
S'I ~05( C<!Ul G4.l>:'.";1A TORA[$ 
o-...s .. 1·t1 
o,...,5.,,,,,'S19 
Col C1n1roC ;> ]7000 
L1ón,G10 
hl 12-2102 
L•'llE4.C4:>1ll1•0.Jow1n,>.;11\o 
C4.l!C.\:> ~·no y tn1•1I'"º 
~1PO Vnur 
"14.Rc.lS P1¡1c110 Ron"'yPlum1u1a10ro 

LADY DIANA 

.J H M ZAPATU.LAS, $A DE C V 
SR AL[JAIWOAO ISA'IAA CA,..PO 
S1wd V C1n1nH 207 C 
J1l90S1nM•9.,1IT11 12 80·2• 
Ltón.Ci10 

TIPO Ot CALZADO º'"'' 
UlllEA OU[ FABRICA f,...., y [n1r1hno 
C4UO>lD DEL CALZADO Vntir 
.\•ARCAS L1.t, Q11n1 

.. ·.· 

VILOVER 

CAUAOO VJLOVER, S.A. 
SR VICENTE LOPEZ VUIA 
P11'111l8 
Col D-..rll<UI CP l7lW 
LINCA C1~11110 
CALIDAD Fono 
TIPO O. S&11"11dldyf11bl¡o 
MAllCA V•lo~lf 

SUD SUREFIEL 

TINELO. S A. DE C V. 
IW FERROCARRIL OE CUERNAVACA 1897 
Col Ampt.1~16nG•1n1111 CP 11520 
Mhico.DF 
T1I 5.15.71.10.5-t5·71·11 
Fu 2·0l·l4·41 
LINEA C1b1lle•o. N•l'\o, Dima' N11'\1 
CAUOAO Econdm•CD 
TIPO hn°1 
MA.RCA S"dSur1!11I 

MAURIZZIO 

MAURIUIO MODA lli PIEL 
ING. MAURICIO A. OROZCO R 
81vd C1t11d1 leP1l"IC •IOEI CP J7of80 
LeónModf'l'no 
L-6<\.Cilo 
hl 1260-00 
F" U·60·99 
Art1culo1F1no1dlP•ll 
Ch•m•"o f•tJu. lll'mudn. Te.pi 
eor1orPotT1•0••01 



SAVCO 

Mf"RA. ACOSTA ZAMORA. S A OE C ~· 

S" JUAN ACOSTA CASAS 
holong•<;1ónMot•lof;a/n 
Col P•n• J7leoL.on.G10 
Teta. 18-l9·l4r 18~3'-t 
tV"O DE (:AUADO. SAHDAU 
TIPO DE (:Al.U.00 S.<>d•''' 
UNEA OUE FABIUCA C.1ual 
CALIDAD DEL CALZADO F•no 
MAACAS S~ 

BIM-BIM 

CALZADO SUAVE S.A. DE C v. 
SR DANTE lEONEL 
AoCOOChOS62'- S•nMogud 
l1390t.I 12·07-29Fu 15·20·"" 
1.Aot1,Ci10 
TIPO DE <;Al...ZAOQ Nil\o. .Jov.ntIUI t N• .... 
UNEA OUE F"BRICA Vn1• 
CALlDAO DEL C .. L.ZAOO F•"'<J 
MARCAS 8-·Btm 

CLAUDIMARG 

CREACIONES llON·GOD. S A. DE C V. 
C P' JU"1~ CARMEN BONIUA 
kldt11tro.nc .. 111SS.nMog...., 
37•50 T•I 12·Sfl·6J r IS.22·6t 
L.9ón.Gto 
Tll"O DE CALZAPO Oa1r19 
u~ OUE FA!IR/CA \lnl• 
CAUOAO DEL CALZADO Fono 
MAACA.S Cl•ud•Muv 

NORBERTO TORRES 

NORBER ro TORRES 
llC O"V!OIOARES 
Alr•mirtl'I0•20t 
Col Cenllo C P 3700) 
leen. G1c 
T•I 1361 11 
LIPljfA.C1t..Ur•o 
CAUOAO Fono tErmel""O 
TJPO Venor 
MAFICAS Nmbet10 lo"o 

FAISCO 

CAUADO FRISCO 
ING PEORO E "'OR[l\jQ CA.Vil.A 
Gu1rCl•den11•209 
Gur,C1•de"1••I09 
Col EIP1'5l¡e CP 37480 
LC'On,Cir<> 
t.112.0093 IS2.l·J4 
LINEA C1i.."P'º' Dima 
CALIDAD ~nl·~f,no 

JIPQ Mocesm 51...ci.i.1 \•I•""' 
MAACAS fflSCO '; .. IPO 

MACEAATTI 

MANUFACTURERA MADA, S.A. DE C V. 
SR JUA.N AOEIERTO MAPljC[FIA CAVILA 
Z·t-'eu••oNo~ 
cor.M~nCP372'-0 

La6n.C10 
Te! 1•·211·10 
LINEA:-'-" r Ctblllleto 
CA.UOAD Económ..:o r Enl,.l•no 
TtPO Spot1 o C•~"'t 
MARCAS M1c.,1111 r P1Uo 1 



CHARLOTTE 

ZAPATil.1.A8 oe: PA"'ª· 8..4.. D! c.v.2 
SR. DAVID GONZAUZ 
Ju••.a419Col. cenero 31000 
Tet.l•-44-07h•;l5·151 .. 9 
U6n. 010. 
Til'O Df C"lZADO. D•m. 
UtfU 9tJE fABlllCA.: l•P-lll•llm Vnt11 
CAUDA.O Dfl CALZAOO: Fino 
MAACA:C~• 

GAMA 

FCA. DE CALZADO OAMA. 8.A. DE C.V. 
SR. .JUUO CESAR ~ RAHSOEN 
H•1"'nilaa-""",.131lc.ntro37'0JO 
T•l.115·83-'1 \..9Óf\.0IO 
TIPO OE CAUADQ; ~liuo 
LINEA OVE FABRICA; 6o11n 0-
CAUDAtl Ofl. CAUADO EntrltfW>O 
MARCAS. Gama y U. Ykton. 

SUPER FLEX 

FC.\. DE CAi.ZA.DO SUPER A.EX. S.A. DE C.V. 
SR. RAUl TERRONES RODRICuEZ 
Roo Mrro 505-A Col S•n Miguel 
T•l 12·12·24 CP. 37390 
t.6n. G10 
UtlEA OUE FABfUCA: Su1>91 Au 
CAUOAD 0[1. CALZADO Entf9flfl0 
TIPO·SP<1<10C.uu1I 
MARCAS S11p1:• FI•• 

DIANAROSSI 

MOCASINES COADINAOOS, $.A. DE C.V. 
SR .JORGE MUNCiUIA AGUllERA 
r ..... a11<1Q420 
COI s ... Miguel e p .17390 
LHn.G10 
hl1 l2·30·12y12-4S.42 
FulS-32-80 
LINEA 01m1 r C.ti.llero 
CAl.IOAO Ec.on6moco 
TIPO V•RffrGu•nl• 
~CAS Ol1n1Ron1yG.,..0Rou. 

BOGA 

COMBOREPRESENTACIONES,SA oecv. 

SR PfORO tOPEZ GONZALEZ 
Láp1!1No 1 

co1 c.""º c P 06050 
Tt:I S·IO·H-00 
Ml/.,Co.OF. 
U'11EA. C1D1ll••o 
CAt.IOA.0 Finar Enltotf,no 
MARCAS &og..P•nnyGBH 

MORGAN MILLER 

FCA. DE BOTAS FOX. S A. DE C.V. 
~G CRlSTOBAl FOX OUUAOA 
&lwd v .... ua._C••••nr• 705 
Col.S:lnMiguel CP 37460 
LIÓl"l.Gta. 
LINEA C.llwo 
CAUDAO e ... uet•,.,o 
TIPO 801"•V11Q11er• 
MARCAS G&M.Goldotn fo._M0tg1,.,M1ll.,yP•nnt:1 



DINGO 

CALZADO DINOO. S A, DE C V. 
llC J ALLJANORO MONCAOA. RIVERA 
Ro81J111110 
Col S.."M.gul'I CP 37390 
l~"·ª'º 
r.11212-00 
h• 12.17.77 
U'-IEA:Jowen,NlllorBllblt 
CAUOAO FiM'I' Entllf•no 
TIPO S•m• vuiu, Cuu•I 
MARCA D·r110 

PADILLA 

FCA. DE CALZADO BAJA 72, S A. DE C.V. 
SR EFRAJN PADILLA GQNZALEZ 
... ,,. ..... ,s.gD'<l•712 
Col 'v••t•'-•rmo.1 e P J7ll0 
LiJón OTO t.114 .. l12 
l•o"CilD 
Ll'1EAC1t1.1111•0 
CA.IOAO Ft"O 
T!PO Cuuat 
MARCAS Pl(lolllyC•ll1¡1ro 

LONOON 

MFRA DE CALZADO ORAN PASO 
ASIQ ANTO,.JO ROMO fERNANOEl 
1"6.JPl'>d•l'C•l201 
Col Sin M.gu•• C P l1460 
l~n G10 
Te•12·18·17 
LINEA C11Mllerio y JCl'fen 
CALIDAD Fino y En1t1flt\O 
TIPO S.m1 V111ir y C.1U1I 
MARCAS LondQn y Rom1nl!Di 

ALDROVANDE 

Al.OROVANDE. S.A. DE C.V. 
SR ALFREDO PADILLA. 
ZIP111ffllll210 
1'11~ Jwll4n d1 Oblevó" e P. 37290 
T1111-5(Mll 

TIPO V•"'' 
CALIDAD. Fino 
UNEA.C1b.lll1ro 
MARCAS AJdtow.ndt!, P1tm1111 y P1regrJno 

NANA 

CALZADO NANA oe MEXICO. S.A. DE c.v. 
SR. ANTONIO GONZAL.El CAlVILlO 
P1no:M3 lou/30 
Cal AU1mp,1 
D.•iotvlC'IÓ" Cu1hu11moc: e P. 08450 
M••ICi:>.OF. 
Tel541.45·15 
F11UI 115·55 
TIPO D1tn4 
llNEA O. d11t1nto 
CALIDAD Fono 'I' En1t1finD 
MA.ACAS N1n1 r N1n1t11 

AZUL Y ROSA 

CALZADO AZUL V ROSA. S.A. 
SR. ARMA.NDO OOMIHGUEZ 
Nu1w1G1toe11•20l 
Col V••l•hermou e P. 3'330 
TIPO.V1111r 
CALIDAD En1•1l1no 
UNEA N11'\o r N11\1 
MARCA A.lulrRos• 



FLEXI 

DISTRlllUIOOAA FLEXI. S A DE C V. 
UC AOBERfO ~St.:ENCIA 5.1i~OA~A 
Blwod Feo '.'•11•201·1 
Col Q•,.nc.!CP J7!110 
L•ór>.ÚIO 
hl 111-79 J1' 16 6J 95 
UNtA º'"''rC1t...H••o 
CAUOAO Fino 
T!PO C11u1t • S•"'•wn•·• 
""AACAS Fii•• Limo""'.! 

LEOPARDOS 

INOUSlRIAS CSPINOSA MURILlO 
C P CARLOS RAMON ESPINOZA 
H1d1l;o r p,.~,d~ <1r los lnl1n1" 
36-400 Sin f,.net~CO 411 Ron~n. Glo 
h13-099!i'3-2591 
TIPO CE CALZADO C1b1Hero, 01'"1 
U1'EA QUE l'AB'ltC.o, Orpc>l"ltyg 
CA.LIOAO DEl CALZADO '"'ºy (nlle'•f'O 
MAACA Leo¡,1tóo1 

DIEGO DE O 

CALZADO PICA. S A DE C V. 
SR ENFIJOUE ><(RNANOU OCAMPO 
C•P•"..OOCol Ob<19on 
37l20Lld<i.Cito 
Ta!17'i9--4J 
TIPO OE CAUADO C1b11i.10 
LINEA OUE FABRICA 'o'e-Sllf 
CALIOAO OEL CALZADO En1,.l1nC1 
MARCAS 0•190 ~ 0 

: .. 

· .. 

:. 

.. ·. 

JEAN PICONE 

fCA DE CAUAOO LOS JUANES. S.A. DE C.V. 
SR DI.AS EMILIO PICON OIAZ 
Comonlo" 1401 Cenuo C P 37000 
r.11 10-58·18L116<1.Gto.. 
TIPO DE CAUADO C.1>11111110 
LINEA CUE FABRICA.. V111ir 
CAUDAO DEL CAUAOO Fu'O r En111,,,10 
MARCAS JHn Pocooe 1 l1>qu111ot 

BLANDVV 

SUAVE PIEL, S A DE C V. 
UC CARLOS RAMON ROMO RAMSDEN 
lnd•P1Nl1n.c11 •1119-D Sin M•gu11 e P. 31460 
T1l1 12·55--42 Ltón,Cito 
TIPO OE CALZADO Caball.,o. D1m1 r Jown 
LINEA QUE FABRICA S.mo Vnllf \' Cuu1I 
CALIDAD DEL CALZADO Fono y Entr1hno 
MARCAS Bl1nayy y Swh·e P11I 

BOTAS RUDEL 

BOTAS RUOEL. S A. DE C.V. 

Aquolu StflUn •1131 01><1glln C P 37320 
Ttll 16·03 IH, 16·04·64L1ón.G1.;i 
TIPO DE CALZAOO Cl!Nllcrro 
LINEA OUE FABRICA Boc1 Vaquer1. Vltfllr 
CALIDAD DEL CAUADQ Fono y Económir;ou 
MARCAS B1111 Rudel 
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METODOLOGIA PARA LA GENERACION 
DE ESTUDIOS DE MERCADO 

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

lllACI~ K lllX&'l amllllll!1\UOS 

MICO llOCIS COfllLDUXl'AllOS IKJIXDIUIO 

lnbok • ltUJttU 

- Calcrtu 

• llnu 

• Pl1ytru 
• SudadttU 

-hnti: 

- hloJu 
·DUdtf'IU 

• llunt(l.llfU 

·6orru 

ht•r ·Phytru 
-6orns 

- C..hthJ 

t.A. Gur •Pl1y1ru 

- Suddrru 

- Panh 
.- Cdcetu 

• THIU 

- Gorru 

OISDUACIOHES: 
Ro My inhrNd11rio1 dtbldo l •u• 111porht~1 d1rtch,..tnh dtl dhtr1bllidor. 

--?,/ , ILllO~/ 
~ 

"6IGll f JIJ&ii 

11•1'• 
wOJ1 1 H ff 

~LllOD 

fino 
Fin12 

Fino 

Fino 
flno 

Fino 
_fino 
fino 

Fino 
FJno 

Fino 

fino 

Fino 

Fino 
Fino 
Fino 

Fino 
Fino 
Fino 



INSTRUCTIVO PARA BL LLBHADO DB LA l'ORKA HOBH24 

i. FECHA: Anote el dia, mes y año en que se realiza el llenado 

del formato. 

2. HOJA: Anote el número, en orden consecutivo, de las hojas 

utilizadas y el nllmero total de las hojas que componen el 

formato. 

J. MARCA: Espesifique la marca o marcas que maneje su compañia. 

4. BIENES COMPLEMENTARIOS: De la marca o marcas que maneje, cite 

los tipos de bienes complementarios que puede ofrecer. 

s. INTERMEDIARIO: Mencione la razón social para cada marca del 

intermediario que surte el producto. 

6. CALIDAD: Describa la calidad de cada bien complementario. 

7. 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. 

s. ELABORO: Anote su nombre y firme. 

9. REVISO: SerA llenado por la persona que revise el contenido 

del formato. 
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INSTRUCTIVO PARA BL LLllNADO DB LA PORllA HQBH25 

l. FECHA: Anote el dia, mes y año en que se realiza el llenado 

del torma to. 

2. HOJA: Anote el nümero, en orden consecutivo, de las hojas 

utilizadas y el mlmero total de las hojas que componen el 

formato. 

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

4. SERVICIOS COMPLEMENTARIOS: De la marca o marcas que maneje, 

señale los bienes complementarios que puede ofrecer. 

5. INTERMEDIARIO: Mencione la razón social para cada marca del 

intermediario que llevará a cabo los servicios. 

6. CALIDAD: Describa la calidad de los servicios que prestará. 

7, GARANTIA: Señale el tipo de garantia que en su caso se pueda 

otorgar a los servicios. 

a. OBSERVACIONES: Anote cada una de las observaciones, 

salvedades, situaciones particulares, anomalías, omisiones, 

errores y posibles estimaciones que enriquezcan o mejoren el 

cont~nido 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. 

9. ELABORO: Anote su nombre y firme. 

10. REVISO: Será llenado por la persona que revise el contenido 

del formato. 
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IKSTRUC'l'IVO PARA BL LLBlfADO DB LA POllllA KGIUl26 

1. FECHA: Anote el dia, mes y año en que se realiza el llenado 

del formato. 

2. HOJA: Anote el nümero, en orden consecutivo, de las hojas 

utiliza.das y el número total de las hojas que componen el 

formato. 

J. CONCEPTO: Escriba el producto o productos en cuestión, según 

la marca. 

4. RAZON SOCIAL: Mencione la razón social de cada intermediario. 

s. OIRECCION Y TELEFONO: Escriba la dirección y teléfono de cada 

intermediario. 

6. DISTRIBUCION: Describa si la distribución es periódica, por 

aviso, por agente, etc ••• 

7. TRANSPORTE: Escriba el tipo dQ transporte utilizado. 

8. CALIDAD DEL SERVICIO: Señale si la calidad del servicio es 

buena, regular o mala. 

9. PUBLICIDAD: Escriba el tipo de publicidad que utiliza el 

intermediario para promocionarse. 

10. VOLUMEN: Escriba la cantidad comprada a cada intermediario. 

11. 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. 

9. ELABORO: Anote su nombre y firme. 

10. REVISO: Será llenado por la persona que revise el contenido 

del formato. 
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XHBTROC'l'XVO PARJI BL LLl!NADO DB Lll VORJQ. KGEHZ7 

l. FECHA: Anote el dia, mes y a~o en que se realiza el llenado 

del formato. 

2. HOJA: Anote el número, en orden consecutivo, de las hojas 

utilizadas y el nWnero total de las hojas que componen el 

formato. 

3. Grafique nuevamente en el plano mercadológico general, el 

cuadrante de la forma MGEMlB (Consumo Nacional Vs. PIB) y la 

forma MGEH19 (Indice General Vs. Tiempo). 

4. Obtengá el cuadrante del PIB vs. Tiempo, utilizando los datos 

de la forma MGEM17. 

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

intersecciones. 

6. 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. 

7. OBS~RVACIONES: Anote cada una de las observaciones, 
salvedades, situaciones particulares, anomalías, 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. 

a. ELABORO: Anote su nombre y f i rm.e. 

9. REVISO: Sera llenado por la persona que revise el contenido 

del formato. 
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XNSTROCTXVO PARA BL LLBlfJU)() DB LA :PORKA KQBK28 

l. FECHA: Anote el dia, mes y año en que se realiza el llenado 

del formato. 

2. HOJA: Anote el ntlmero, en orden consecutivo, de las hojas 

utilizadas y el nllmero total de las hojas que componen el 

formato. 

3. SALUDO: Enuncie el saludo en forma breve y sencilla. 

4. .INTROOUCCION: Presente el estudio de que es objeto y solicite 

la colaboración del encuestado. 

s. AGRADECIMIENTO: Agradezca por la atención y colaboración 

prestada. 

6. .INSTRUCTIVO DE LLENADO: Especifique la forma en que quiere 

sea llenada la encuesta. 

7. NOMBRE DEL ENCUESTADOR: Escriba el nombre de la persona que 

realiza la encuesta. 

s. PERFIL DEL ENCUESTADO: Escriba las caracteristicas que debe 

tener la persona encuestada. 

9. INSTRUCTIVO PARA EL ENCUESTADOR: Anote las recomendaciones 

pertinentes que debe observar el encuestador. 

10. 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 .. 

11. ELABORO: Anote su nombre y firme. 

12. REVISO: Será llenado por la persona que revise el contenido 

del formato. 
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%HSTRUCT%VO PARA BL LLENADO DE LA FORMA KGEK28 

l. PECHA: Anote el dia, mes y año en que se realiza el llenado 

del formato. 

2. HOJA: Anote el nümero, en orden consecutivo, de las hojas 

utilizadas Y. el número total de las hojas que componen el 

formato. 

3. SALUDO: Enuncie el saludo en forma breve y sencilla. 

4. INTRODUCCION: Presente el estudio de que es objeto y solicite 

la colaboración del encuestado. 

s. AGRADECIMIENTO: Agradezca por la atención y colaboración 

prestada. 

6. INSTRUCTIVO DE LLENADO: Especifique la forma en que quiere 

sea llenada la encuesta. 

7. NOMBRE DEL ENCUESTADOR: Escriba el nombre de la persona que 

realiza la encuesta. 

s. PERFIL DEL ENCUESTADO: Escriba las características que debe 

tener la persona encuestada. 

9. INSTRUCTIVO PARA EL ENCUESTADOR: Anote las recomendaciones 

pertinentes que debe observar el encuestador. 

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

11. ELABORO: Anote su nombre y firme. 

12. REVISO: será llenado por la persona que revise el contenido 

del formato. 
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IHSrRUCTIVO PARA BL LLENADO DB LA PORICA HOEH29 

l. FECHA: Anote el dia, mes y año en que se realiza al llenado 

del formato. 

2. HOJA: Anote el nllmero, en orden consecutivo, de las hojas 

utilizadas y el número total de las hojas que componen el 

formato. 

J. PREGUNTA: Especifique el numero de preguntas a evaluar. 

4. 4 0 1 s, 4 P 1 s y FRECUENCIA DE COMPRA: Señale los conceptos que 

comprende cada pregunta. 

s. 

6. 

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 la 

forma. 

7. ELABORO: Anote su nombre y firme. 

a. REVISO: Será llenado por la persona que revise el contenido 

del formato. 

Notas: cada pregunta debe abarcar más de un concepto. 

Deben de senalarse por lo menos una vez cada uno de los nueve 

rubros que indican las 4 o•s, 4 P's y la Frecuencia de Compra. 
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INSTRUCTIVO PJIJIA BL LLBNAI>O DB LA FORMA HGEKlO 

l. FECHA: Anote el dia, mes y año en que se realiza el llenado 

del formato. 

2. HOJA: Anote el número, en orden consecutivo, de las hojas 

utilizadal\ y el número total de las hojas que componen el 

formato. 

J. PREGUNTA: Especifique el número de la pregunta a evaluar. 

4. FAVORABLES: Escriba el número de respuestas favorables y 

obtenga su porcentaje. (para obtener el porcentaje, divida 

cada uno de estos números entre el número total de respuestas 

y multipliquolo por cien.). 

5. NO FAVORABLES E INDIFERENTES: Escriba el nümero de respuestas 

no favorables y el número de respuestas indiferentes. 

6. TOTALES NUMERO: Sume el número de respuestas favorables, no 

favorables e indiferentes para cada pregunta. 

7. TOTALES: Anote la suma de todos los renglones. 

s. 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 
forl!la, debe de informar al revisor las notas aclaratorias o 
comentarios necesarios para esclarecer el contenido de la 
forma. 

9. ELABORO: Anote su nombre y firme. 

10. REVISO: será llenado por la persona que revise el contenido 

del formato. 

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

forma KGEMJOA. 



l'OIWI ll:lll JIA 

METODOLOGIA PARA LA GENERACION 
DE ESTUDIOS DE MERCADO 

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.N. 

lllR !ml 11 IA llJESIM lll. l))IOllPO 

1- K u 11111111 m no1omo c:J!::J 

=· • o • 1 L o 1 
!l " " " " li " 11 ., !ti !l 11 

l z e l! " ' ti z ti ll ' e 1 

2 2 '///. ti 1 ' ' ' ' 11 '///. '///.i 
l s 1 L O N O R M A IH 

• 1 '///.• l '///. 1 '///. l ' '///. '///.1 

5 ' m· ' '///. . '//J. e ' '///. '///.• 

11' 1' '11 
ló.r1 t K !' 

13 14 15 

" e 18 

1 '///. ti 

l '///. ' 
l '///. 5 

' '///. '///.z '///. '///. l '///. '/~ l '///. '///. '///. a '///. 2 

IHWCICft K LOS IISILlllOS K U .. Dlll H!. llOIOtllO 

OISDlllCIOHES1 

COllSUllO:lltnsullporr.odtlo. 



INSTRUCTIVO PARA BL LLBNADO DB LA IFORllA XQBKJOA 

1. FECHA: Anote el dia, mes y año en que se realiza el 1lenado 
del formato. 

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

J. Anote el tamaño de la muestra del prototipo, obtenida en la 
muestra. 

4. Anote la clave de cada uno de los posibles modelos que puedan 
ser elegidos en la encuesta. 

s. Anote en cada una .de las casillas (pregunta-modelo) las 
respuestas que favorecen al producto, según los lineamientos 
planteados en la forma MGEM29. 

6. Al finalizar la tabulación de la Ultima casilla (pregunta
modelo) se obtiene del total de entrevistados, el nümero de 
consumidores que adquieren el producto en cuestión. (tamaño de 
la muestra del prototipo) 

7. Obtenga la probabilidad de aceptación dividiendo el numero de 
consumidores entre el tamaño de la muestra del producto y 
multiplicando por cien. 

B. 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. 

9. Anote en el cuadro de evaluación de los resultados, las 
características de los modelos que seqlln la encuesta serán 
consumidos. Debe de aplicar la probabilidad de aceptación de 
cada uno de los modelos de la muestra del prototipo al mercado 
potencial. 

10. EIABORO: Anote su nombre y firme. 

11. REVISO: Será llenado por la persona que revise el contenido 
del formato. 
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INSTRUCTIVO PARA BL LLBllADO DB LA POllKA MGEK30A 

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

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

3. Anote el tamaño de la muestra del prototipo, obtenida en la 
muestra .. 

4. Anote la clave de cada uno de los posibles modelos que puedan 
ser elegidos en la encuesta. 

s. Anote en cada una de las casillas (pregunta-modelo) las 
respuestas que favorecen al producto, según los lineamientos 
planteados en la forma MGEM29. 

6. Al finalizar la tabulación de la Ultima casilla (pregunta
modelo) se obtiene del total de entrevistados, el número de 
consumidores que adquieren e1 producto en cuestión. (tamaño de 
la muestra del prototipo) 

7. Obtenga la probabilidad de aceptación dividiendo el nómero de 
consumidores entre el tamaño de la muestra del producto y 
multiplicando por cien. 

a. 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 
terma, debe de informar al revisor las notas aclaratorias o 
comentarios necesarios para esclarecer el contenido de la 
form~. 

9. Anote en el cuadro de evaluación de los resultados, las 
caracteristicas de los modelos que segün la encuesta sercin 
consumidos. Debe de aplicar la probabilidad de aceptación de 
cada uno de los modelos de la muestra del prototipo al mercado 
potencial. 

10. ELABORO: Anote su nombre y firme. 

11. REVISO: será llenado por la persona que revise el contenido 
del formato. 



METODOLOGIA PARA LA GENERACION 
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XNSTRUCTXVO PllRA.BL LLBNJUX> DB Lll FORJUI KGBK31 

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

2. HOJA~ Anote el n~mero, en orden consecutivo, de las hojas 
utilizadas y el nWnero total de las hojas que componen el 
formato. 

3. Anote la población total objeto del estudio. 

4. Anote el consumo total del producto en estudio por el periodo 
de interés (preferentemente anual). 

5. Anote las variables del segmento que restringen el consumo del 
producto. Para la .primera variable, reste a la población 
total el n\imero de restricciones de dicha variable de 
segmento. Para las variables consecuentes, reste a la 
restricción del segmento obtenido, el número de la nueva 
restricción. (mercado de consumo posible) 

6. Anote la frecuencia de consumo de su producto por mes, 
obtenida en la encuesta del prototipo. 

7. Anote el consumo total esperado por el año de interés. 

B. Obtenga el factor de proporcionalidad dividiendo el consumo de 
su producto durante el año de interés, entre el consumo total 
esperado (anual) multiplicado por cien. 

9. 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. 

10. ELA.BORO: Anote su nombre y firme. 

11. REVISO: será llenado por la persona que revise el contenido 

del formato. 

Nota: El factor de proporcionalidad representa el porcentaje 

de mercado que abarca el producto. 



NETODOLOGIA PARA LA GENERACION 
DE ESTUDIOS DE HERCADD 
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INSTRUCTIVO PARA BL LLBNJ\DO DB LA roRXA HGBH32 

l. FECHA:. Anote el dia, mes y aho en que se realiza el llenado 

del tonaato. 

2. HOJA; Anote el nümero, en orden consecutivo, de las hojas 

utilizadas y el n\l.mero total de las hojas que componen el 

:formato. 

J. Investigue mediante fuentes confiables, proyecciones o 

estimaciones, los datos señalados en la forma MGEM16 y MGEM17 

para determinar el plano mercadológico propio, es decir, el 

mercado al que se dirigirá espec1ticamente su producto. 

4. OBSERVACIONES: Anote ~ada 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. 

s. ELABORO: Anote su nombre y firme. 

6. REVISO: Será llenado por la persona que revise el contenido 

del t'ormato. 



~· 
NIOI GlllDILD 

fOWCIOM fotll 

CONSUMO IOflL 

111 111. llCTOI 

IMllCl GDIIlllL 

Ntosrtn1caum 

IOllACIOIC 111. SICIOI 

COIG'"' ID. SICIOI 

111 111. SICIOI 

IHllCl 

METODOtOGIA PARA LA GENERACION 
DE ESTUDIOS DE MERCADO 

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

COl!lOlllMJDCIOlllOflOSllCOPOllllOS 

1111 1111 UH 1!11 llOI nu un 

u.u 14.88 15.99 e1.1s 11.51 '1.41 9l.H 

214 m m 283 219 m.s 111.1 

ni.u m,,, m.n 1985,1 1&45.1? 18'4.! IM!l.4 

5.0 4.U S.11 S.ll s.11 s.21 S.ll 

11.u 17.U 17.24 11,!1 17.71 11.n 11.!3 

24.51!1 lS.16 25.71 2'.2' u.u 27.85 2?.2!1 

4.5' 4.39 •.?4 4.93 5.lZ S.31 S.4' 

1.16 1.es 1.15 l.l! 1.11 1.24 1.11 

llM 

u.es 

398,1 

UU.7' 

S.42 

11.11 

21.11 

l.11 

1.33 

OISDm:Jota:si DATOS PARtl(ULARES: POBLACIOll dtl mt.or~ [~ l'lillonu dt ptrsonu tn ti IJillt dt lluieo 

co11suno tnl'lillonn dt puu dt hni1 tn ti Ulllt dt llnico 

PIB tn bi 1 hnn dt fUOI dt 1991 -

llll 

u.u 

314.4 

1143.1 

MI 

u.u 

28.34 

5.8! 

1.11 

IUIOIO 
Js1so, '.7-1 J< 

;¡;:~~ 
-íif~ ltOIOJf1n111 



IHSTRUCTIVO PARA SL LLlUllU>O DB LA FORMA XOllJl33 

1. FECHA: Anote el dia, mea y año en que se realiza el llenado 

del formato. 

2. HOJA: Anote el número, en orden consecutivo, de las hojas 

utilizadas y el nWDero total de las hojas que componen el 

formato. 

3. Anote de la forma MGEM16 y MGEMl 7 los datos tales como 

población total, consumo total, PIB del sector e Indice 

General y realice una proyección hasta el Ultimo año seftalado 

en el formato. 

4. Efectde los miamos pasos del inciso anterior, tomando como 

base lo referente a la forma MGEM32. 

5. OBSERVACIONES: Anote cada una de las observaciones, 

salvedades, situaciones particulares, anoaalias, omisiones, 

errores y posibles estimaciones que enriquezcan o mejoren el 

contenido de la forma. Aa1 mismo, el encargado de elaborar la 

forma, debe de informar al revisor las notas aclaratorias o 

comentarios necesarios para esclarecer el contenido de la 

to~a. 

6. ELABORO: Anote su nombre y firme. 

7. REVISO: Será llenado por la persona que revise el contenido 

del formato. 
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IHBTRUCTIVO PARA BL LLBNADO DB LA PORHA HOBH33A 

l. FECHA: Anote el dia, mes y año en que se realiza el llenado 

del formato. 

2. HOJA: Anote el nümero, en orden consecutivo, de las hojas 

utilizadas y el nümero total de las hojas que componen el 

formato. 

3. Grafique los datos "particulares" contenidos en la forma 

HGEMJJ, según los ejes señalados, de esta manera se reflejará 

el comportamiento del mercado al que está dirigido el 

producto. 

4. OBSERVACIONES: Anote c.ada una de las observaciones, 

salvedades, situaciones particulares, anomalías, omisiones, 

errores y posibles estimaciones que enriquezcan o mejoren el 

contenido de la t'orma. 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. 

s. Et.J\BPRO: Anote su nombre y ·rirme. 

6. REVISO: será llenado por la persona que revise el contenido 

del formato. 
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XNSTROCTXVO PARA BL LLllillADO DB La J'ORKI\ KOBK3t 

l. FECHA: Anote el dia, mes y año en que se realiza el llenado 

del formato. 

2. HOJA: Anote el número, en orden consecutivo, de las hojas 

utilizadas y el número total de las hojas que componen el 

formato. 

3. Analice los objetivos, estrategias y politicas contenidas en 

la forma MGEMOl y MGEH04, rcplanteAndolos en caso de que los 

resultados del estudio no sean congruentes con ellos. 

4. Anote las caracteristicas especificas del o los productos 

contenidos en la forma MGEMJO o en su caso HGEM30A, asi como 

las caracteristicas de la compra obtenidas en base a los 

resultados de la muestra del prototipo obtenidos en la forma 

MGEMJO o MGEMJOA. 

5. OBSERVACIONES: Anote cada una de las observaciones, 

salvedades, situaciones particulares, anomalias, omisiones, 

errores y posib1As estimaciones que enriquezc~n 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. 

6. ELABORO: Anote su nombre y firme. 

7. REVISO: Será llenado por la persona que revise el contenido 

del formato. 

Nota: Para cada producto debe emplearse una sola forma MGEM34. 
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IKSTROCTIVO PARJI BL L~BKADO DB LA FORHA HGEK34 

l. FECHA: Anote el dia, mes y año en que se realiza el llenado 

del formato. 

2. HOJA: Anote el numero, en orden consecutivo, de las hojas 

utilizadas y el número total de las hojas que componen el 

formato. 

J. 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. 

4. Anote las caracteristicas especificas del o los productos 

contenidos en la forma MGEHJO o en su caso MGEMJOA, asi como 

las caracteristicas de la compra obtenidas en base a los 

resultados de la muestra del prototipo obtenidos en la forma 

HGEHJO o HGEHJOA. 

s. OBSERVACIONES: Anote cada una de las observaciones, 

salvedades, situaciones particulares, anomalías, omisiones, 

errores y posibles estimaciones que enriquezcan o mejoren el 

contenido de la forma. Asimismo, el encargado de elaborar la 

forma, debe de informar al revisor las notas aclaratorias o 

comentarios necesarios para esclarecer el contenido de la 

forma. 

6. ELABORO: Anote su nombre y firme. 

7. REVISO: Será llenado por la persona que revise el contenido 

del formato. 

Nota: Para cada producto debe emplearse una sola forma MGEM34. 
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INSTRUCTIVO PARA BL LLE~ DB Lit. l'Ollllll KOl!K34 

l. FECHA: A.note el dia, mes y año en que se realiza el llenado 

del formato. 

2. HOJA: Anote el n~mero, en orden consecutivo, de las hojas 

utilizadas y el nUmero total de las bojas que componen el 

formato. 

3. Analice los objetivos, estrategias y politicas contenidas en 

la forma MGEHOl y MGEH04, replanteándolos en caso de que los 

resultados del estudio no sean congruentes con ellos. 

4. Anote las caracteristicas especificas del o los productos 

contenidos en la forma KGEMJO o en su caso MGEHJOA, asi como 

las caracteristicas de la compra obtenidas en base a los 

resultados de la muestra del prototipo obtenidos en la forma 

HGEM30 o HGEHJOA. 

s. OBSERVACIONES: Anote cada una de las observaciones, 

salvedades, situacione~ particulares, anomalias, omisiones, 

errores y posibles estimaciones que enriquezcan o mejoren el 

contenido de la forma. Asimismo, el encargado de elaborar la 

forma, debe de informar al revisor las notas aclaratorias o 

comentarios necesarios para esclarecer el contenido de la 

forma. 

6. ELABORO: Anote su nombre y firme. 

7. REVISO: Será llenado por la persona que revise el contenido 

del formato. 

Nota: Para cada producto debe emplearse una sola forma MGEM34. 



A P E N D I C E S 



APBllDXCB X 1 IOl'l'ODOS DB XHJ'ERZNCXA ESTADXSTXCA 

La inferencia estadistica estudia los fenómenos aleateorios, a fin 

de obtener conclusiones basadas en los datos experimentales. 

En un estudio d~ mercado se define como población al sector de 

mercado objetivo. Todos los esfuerzos se concentrarán en obtener 

el mayor nivel de aceptación en dicho sector. 

La determinación de la población corresponde a las caracteristicas 

del producto y a las necesidades que satisface. Es muy importante 

definir en forma realista y pr~cisa las caracteristicas de dicha 

población, a fin de obtener resultados que permitan evaluar las 

condiciones que enfrentará el producto una vez salido al mercado. 

Partiendo de las caracteristicas de la población total, se seqmenta 

dicha población de acuerdo a nuestro "mercado objetivo" a fin de 

determinar su tamaño. Por ejemplo: 

Mercado objetivo: Hombres de 13 a 40 años, talla 36 - JB, ingresos 

entre 4 y 9 salarios minimos. 

Población en el D.F.: 20 1 000,000. de personas. 

Población masculina en el D.F.: 501 

Población entre 13 y 40 años: 201 

Población con talla 36 - 38: 72\ 

Población con ingresos entre 4 y 9 salarios minimos: JJt 



El sector se calcula aplicando los porcentajes de cada restricción 

a la cifra de población total, para este caso el D.F.: 

Mercado objeti"o • (20'000,000) (O.SO) (0.20) (0.72) (0.33) 

• 476,000 personas 

A tin de estudiar el comportamiento de dicha población se 

selecciona una muestra, que es un subconjunto representativo de 

dicha población. 

Una buena muestra es aquella que refleja las caracteristicas 

esenciales de la población de la cual se obtuvo. La muestra se 

obtiene mediante "técnicas de muestreo" a fin de asegurar que cada 

elemento en la población tiene una oportunidad igual e 

independiente de ser incluidas en la muestra. 

El tamaño de la muestra so determina de la siguiente forma: 

N = ( (POB)/100) 1/2 

donde: POB es el Mercado objetivo. 

N es el tamaño de la muestra. 

A cada elemento de la muestra se le aplica una misma encuesta, 

previa~ente diseñada, para obtener observaciones que se usan para 

calcular ciertas características de la muestra denominadas 

estadísticas. Las estadísticas se usan como base para hacer 

inferencias acerca de ciertas características de la población que 

reciben el nombre de parámetros. 



Los par4metroa que se desean determinar son: 

- Nivel de Aceptación (P) 

-. Desviación Estándar (E) 

- Precisión (PS) 

- Error (E) 

Asi, la finalidad del análisis de la información que contiene una 

muestra aleatoria es el hacer inferencias sobre la naturaleza de la 

población de la cual se obtuvo la muestra. 

En estadistica, la inferencia es inductiva, dado que se proyecta de 

lo especifico (muestra) hacia 10 general (población). 

Para el ejemplo anterior: N - ( (476,000 I 100) >'" 
N - 69 personas 

De esta forma se aplican 69 encuestas en forma aleatoria. En la 

encuesta cada pregunta tendr6. una respuesta tayorable, no favorable 

o indiferente (predefinidas). Una vez aplicadas todas las 

encuestas se tabulan los resultados. a fin de analizarlos y 

determinar si el m1mero de encuestas aplicadas resulta 

si9rrl.ficativo o no. 



TABUU.CION, 

NW.ero de encuestas: 69 

Ndmero da preguntas por encuesta: 4 (como ejemplo) 

N\\mero de Favorables No Fllvorables Inditaronta Total 
pregunta, f ' • 

1 68 98 1 o 69 
2 41 59 28 o 69 
3 62 90 7 o 69 
4 30 43 22 17 69 

Total 201 73 58 17 276 

-p d s a a 
~(IOO_l 1 tFav - tTot ·I dª (Ed'/Hp) 1n 4 ~ s N~ 

1 73 - 98 .1 - 25 625 1.14 

1 73 - 59 1 - 14 196 0.63 
p - 73t 

1 73 - 90 1 - 17 289 0.11 

1 73 - 43 1 - 30 900 l.36 

Total 2010 22 0.975 

Una vez con los datos obtenidos se habr6 de proceder a validar el 

tama:t\.o d~ la muestra empleado como "promuestreo". Esta validación 

nos indicar6: 

- un tamat\o adecuado para la muestra emplea.da, con lo cual 

pudiera ser validada la premuestra co~o muestra. 

- Un tamafto da muestra N diterente al empleado en la premuestra, 

este nuevo tamAfto se emplear4 para realizar la muestra. 



El tam.ai'to de muestra empleado ea el tactor que determinará la 

validez de un proceso de muestreo, este tamaño de muestra se basará 

en la dispersión de las repuestas obtenidas. 

La naturaleza de la interencia estadística detine el estudio de la 

posibilidad de . tormular una interencia respecto a alquna 

caracteristica de interés de la población. 

Para realizar dicho estudio se habrá de basar en alguna 

distribución de. probabilidad. La distribución normal que ha de 

emplearse ep la más importante. 

aic¡uiente metodologia: 

Para esto se cuenta con la 

P • nivel de. aceptación. 

a - desviación estándar. 

E • error esperado. 

z -

n112 • 

( X - µ ) 

a / n 112 

z a 

X - µ 

n112 ( X - µ ) 

a 



Para los datos considerados en el ejemplo de este apéndice: 

¡; - 0.73 

o - 0.975 

q - 1 - p - 0.27 

E - 5, 

(0.98) 2 

N • ~ ( P q l ª ¡o.os¡• (0.73) (0.27) 

N - 76 

Con esto se determina el tamafto minimo de la muestra que es de 76 

·•ncuestas para el muestreo. 



IU'BHDXCll ns llBTODOB DB JIJUSTB MlllLITICO DB BBRIZS 

La tendencia de un fenómeno 6 serie cronolóqica, puede 

representarse gr4ficamente por medio de una curva matemática 

utilizando una fórmula analitica especifica.: por ejemplo: una 

linea recta, una parábola, una curva exponencial, etc., 

A continuación se muestran los métodos de ajuste mas comunes, las 

fórmulas que se emplean para cada curva, asi como un ejemplo para 

cada caso. 

Al final de cada ejecplo se calcula el coeficiente de correlación 

(R), que puede variar de: -1 s r S 1 

donde el sic¡no nos indica si la relación entre las variables es 

directa o inversa. 

La curva que se acerque con mayor exactitud a los datos reales ser4 

aquella ~n que el valor se aproxime más a 1 6 a -1. 

REGRESION LINEAL. 

y=A+Bx 

(nI:xy) - (I:x I:y) 
8 = ~~~~~~~~~~ 

nI:x' - (I:xl' 

n 



n :Cxy - :ex :Cy 
r • -------------------

( (n:cx' - (:Cxl'J (n:cy2 - (:CyJ'J ) ' 12 

Considerando como ejemplo los siguientes datos: 

X y xy x' y> 

1 17 17 1 289 
2 40 80 4 1600 
.J. J!.J!. llQ -2 ~ 
6 137 337 14 8289 

(337) - 6 (137) 189 
B • ---- J1.S 

3 (14) - 36 6 

137 - 31.S (6) -52 
A• - -17.33 

J 3 

189 
r •--------------------------

( (3 (14) - 36) - (3 (8289) - 18769) JU> 191.28 

r • o.988 

REGRESXON LOGARXTMXCA. 

(n:CLnxy) - (:CLnx :Cy) 
B • -----------~ 

n:CLnx' - (:CLnxJ' 

:Cy - B:CLnX 

n 



Considerando para el ejemplo anterior: 

X y Ln xy Ln X Ln x2 y> 

1 17 o o o 289 
2 40 27.726 0.693 0.480 1600 
.:!. JJ2 ....l!.2...!l.l .L..2li. .L.2..22 .ll!2J2 
6 137 115.615 1.792 1.687 8289 

(115.615) - 1.792 (137) 101.341 
B • ,. 54.787 

3 (1.687) - (l.792>2 1.850 

137 - 54.787 (l.792) 38.822 
A• - ---- - 12.941 

3 

3 (115.615) - l. 792 (137) 
r - ~------------------------

( (3 (1.687) - (l. 792>21 (3 (8289) - (137)') ) l/Z 

101.341 
r - ----- m o.954 

106.213 

REGRESIOH EXPONENCIAL. 

y• A ea. 

(nl:x Ll\y) - (:Cx :CLny) 
B - ~----------~ 

n:cx2 - (:cxl' 

n 

n :CXLny - :ex :CLny 
r - ~--------------------

( (n:cx2 - (:Cxl'l (nl:Lny" - (:CLny)') > '" 



Considerando los mismos datos: 

X 

l 
2 
,;¡_ 
6 

y Ln y X Ln y x' Ln y2 

17 2.833 2.833 l 8.027 
40 3.689 7.378 4 13.608 

..ll ....L.ll1. l.l...J.il J. 1L.llZ 
137 10.904 23. 357 14 40.837 

(23.357) - 6 (10.904) 4.647 
B • ----- o.7745 

3 (14) - 6' 6 

10.904 - 0.7745 (6) 6.257 
Ln A • ----- 2.086 

3 

A • o.oso 

3 (23.357) - 6 (10.904) 
r • ~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~-

( (3. (14) - 6') (3 (40.837) - (10.904!') ) •n 

4.647 
r • --- • 0.986 

4.712 

REGRESION POTENCIAL. 

y - Ax!' 

(nELnX Lny) - (J:Lnx l:Lny) 
B • ~~~~~~~~~~~~~-

nE Ln x' - (J:Lnx)' 

n 

n J:LnxLny - J:LnX J:Lny 
r • ~~~~~~~~~--=~~~~~....:.~~~~~~ 

( (nELnx' - (J:Lnx) 2) (nl:Lny' - (J:Lny)') ) '" 



Considerando nuevamente el mismo ejemplo: 

X 

l 
2 
J. 
6 

y Ln X Ln y Ln x' Ln y• Lnx Lny 

17 o 2.833 2.833 8.027 o 
40 o.693 3.689 7. 378 13.608 2.557 

J.2 .L..222 ....Lill l.4li§. ~ .L.§li 
137 1.792 10.904 23. 357 40.837 7 .371 

3 .(7.371) - 1.792 (10.904) 
B • ~~...;_~~~~~~~~~~~-

2.573 
--- - 1.391 

3 (l.687) - (l.792)' 1.850 

10.904 - 1.391 (1.792) 8.411 
Ln A • ~~~~~~~~~~~~- = --- - 2.804 

3 

A • 16.507 

3 (7:371) - 1.792 (10.904) 
r - ~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~-

r a 

(( 3 (l.687) - (l.792)') (3 (~0.837) - (10.904)'))',. 

2.573. 

2.586 
m O. 995 
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