
NACIONAL 
·~¿: ~~- ~.·.,: 

....... .;· 

AUTO NOMA DE MEXICD 

FACULTAD DE INGENIERIA 

METODDLOGIA PARA GENERACIDN 

DE ESTUDIO DE MERCADO 

T E 5 S 

QUE PARA OBTENER EL TITULO DE: 

INGllNiliRO MECANICO ELECTRICISTA 

P R E S E N T A: 

OSCAR SALAZAR BARRETO 

DIRECTOR DE TESIS: 

ING. MARIO SILLER 

TESIS CON 
MEXICO. F~L~~ DE ORIGEN 

GARCIA 

1994 



UNAM – Dirección General de Bibliotecas Tesis 

Digitales Restricciones de uso  

  

DERECHOS RESERVADOS © PROHIBIDA 

SU REPRODUCCIÓN TOTAL O PARCIAL  

Todo el material contenido en esta tesis está 

protegido por la Ley Federal del Derecho de 

Autor (LFDA) de los Estados Unidos 

Mexicanos (México).  

El uso de imágenes, fragmentos de videos, y 

demás material que sea objeto de protección 

de los derechos de autor, será exclusivamente 

para fines educativos e informativos y deberá 

citar la fuente donde la obtuvo mencionando el 

autor o autores. Cualquier uso distinto como el 

lucro, reproducción, edición o modificación, 

será perseguido y sancionado por el respectivo 

titular de los Derechos de Autor.  

 





ú !::. - ¡ ¡_ ;.. ;:., ....... 

rl mi::. r~are; 

Sra. , .. 1""~ 1Jel F<.c:cr10 Sarre-t:.:: v -ª 1ne111cr1 =-. i::ie Hr1or-::""' S.;la..::ar 

h mis Ab1.tel1t:os: 

H mis ~ermanos : 

~orma L1na.~, Jo:;c C:dmur,,jo~ :=::.e:--? !...?tl :ta. ic:.:..:::::i..j j=-·..ier 



A G R A O E S G O 

A la Un1vers1dad Nac:1onal Autonoma de Me:t1co y ala "facultad 

de lnQenier1a por darme la oportunidad ae sucerarme y Tormar 

carte ce su c;irandeza y e~:celenc:1a. 

Al Inq. M~r10 Siller Garc:1a 

Por .su va'1 iosa ayi.,da y t;iran agoyo oara la elaborac:ion ce 

esi:;e traba.Jo. 

H la Estuc1ant1r1a de la Facultad de Inqer11er1a 

Por haberme acierto sus puertas oara formar oarte de ella as1 

como a caca uno de sus integrantes con los aue c:ompari:;1 carte 

de m1 '/lda estud1an¡;il. 

WECAÑ SALAZAR BARRETQ 



PRDLOGü 

CAFITILO INTRDDuC.iür" 
.1.1 La naturaleza del esl:ua10 oel mercaao 
1.2 Sistenias oe 1nvest1Qac1on ce mercaco 
1~3 Secuencia v desarrollo ae la metoooloQ1a 
1.4 Proceso oe olaneac1or. emoresar1al 

CAPITULO II DEF!NICION DEL PRODUCTú 

2.1 Deiiriic10n ce r1ec:es1oao 
2.2 Proceso oe 2ntercamo1c 
2.3 Caracl:erist1cas oel oroouc~o 

CAPITULO II I ANALISIS DE LA DEMANDA 

3.1 Oefinic1on ce demanoa 
3.2 Seomentac16n oe la poolac1on 
3.3 DiSeho de la er1cuesta 
3.4 Premuestreo 
3.5 Muestreo 
3.6 Análisis de la demanda 

CAPITULO IV ANALISIS DE LA COMPETENCIA 

CAPITULO V 

4.1 Cooetenc1a 
4.2 Intermediarios 
4.3 Proveedores 
4.4 Esfuerzo MercaooloQ1co 

OPORTUNIDAD DEL PRODUCTO 

5.1 Oef1nicién del oro~ot100 
5.2 Encuesta del orototioo 
5.3 Plar10 mer.caoolé11;.11c:o 
s.4 Indices merc:adolog1cos 

CAPITULO VI CASO PRACTICO 

APENDICE 

APENDICE ll 

BIBLIOGRAFIA 

Loteria Instantánea 
Comercializadora ce ~acatos cara dama 
Comercializacora de ~en is· de 1mportac10n 
Estampado de olayeras · 

METODOS DE INFERENCIA ESTADISTICA 

METODOS DE AJUSTE ANAL!TICO DE SERIES 



PROLOGO 

E ate aocu1nento c:or1st i tuye la c:onc:lusion CJe1 seminario nt:1mero 
¡1)5 denom1naoo MetodolOCJia para la Generación de Estuaio oe 
t'lerc:a.ao. oesarrol lado en el periodo comprend1do del mes ae abr.t l 
al mes ae no111emore de 199(1. 

Este trabaJO c:onsol1aa los conoc:im1entos aaouir1oos a lo largo 
de la carrera de lngen1eria Mecánica Elec:trica y esta a1rigico 
c:or1oc:er la demanda de oroouc:tos de consumo a1rec:to y masivo. 

Se 1nr.egra cor seis c:api tu los, los cuales siguen \,.tn mismo 
orcen cie elat1orac10r1 a 1nteorac1on. 

Sl c~pitulo uno LJresenia la Just111cac1on ael trabaJO, la 
t'1lcsoi1a i.le ir1teqrac1on de caca uno de los temas v la descri.p­
c:1on de secuencia esoec1f1ca oe desarrollo cara ia me'todolo91a 
PT'ODLtes ta. 

E:l ea pi t1.1lo dos cor.st i tu ye el resumen ae los conoc1m1ent:os 
merc.o.ool6q1cos airig1dos a conocer la conformac:i6n de un oroduc:'to 
en sus cuatro aspectos. Precio, Pla;:a. Promoc1on, y el oroauc:'to 
mismo. Adicionalmente, se integran y oescriben los elementos Que 
conforman el motor o qenerc?.dor ae consumo de los oroouctos, el 
objeto o sat1factor oue espera el consumioor, los obJe'tos Que 
desea cubrir. l& or9an1;::ac1ón o forma oe camera y las ooerac1ones 
o secuencia c;ue se sigue para conclu1r una actciu1s1c16n. 

El caoit~lo tres refleja el procedimiento para la oet1nic1on v 
cuant:1ficacion de la demanda. Se analiza la ir1teecrac1on de iaS 
elemer1tos o~s.icos oel estudio de mercado y se dan - los l 1neam1er1-
tos generales oara el desarrollo de er1cuestas y muestras. Presen­
ta un resumer1 de los métodos cara calificar los mercados e inte-
9rar sect:ore~ o sec,mentos de consumidores con carac:'terist1cas 
eou1valentes o similares, asi como los l1neam1entos generales 
para lo:l elaooraci6n y desarrollo de er1cuest"as e ini;eroretac16n 
egtadistica de los resultados para generar 01agnOsticos. oeterm1-
nar la orooab1l1Cfad de aceptac:1on de un producto y su consumo 
esperaoo. 

t:..:. capitulo o::uatro refleJa la aeter,1.1riac:10n oe la aTer'ta. 
anali::i:ando a.soectos oásicos tales como. prodWCt"o 1r,terr,o bruto. y 
la relac:ior. ins1.1mo-oroaucto nacional y elemer1tos oasic:os oara 
c:uant:i1'1c:ar 1.:i oferta reo1.11r1da para satisfacer .ia defilanoa del 
consumidor. Se muestran los n1ecan1smos estadist1cos y ce 2nvest1-
9ac1o"n. c:iue permit:en determinar la c:omoe"tencia 4en~f.1c:i1. y esDe­
c:itic:a oel orcd1;cto. los pr1nc1oales proveectores de insumos y las 
c•racteristicas oe los ir1termeoiarios y d1stribu1aores. 

El ccipit"t.tlc cir1co es ur1 capitulo ir1teqrador oue permite sumar 
los resultados ooten1oos en los temas anteriores v o~r in1orm~­

c16n oeneral r1ec:esar1a para evaluar el caso ar.al i::.?.ac. 
Se oi=-esenta. un pla.r.o mercaoolooico Que :;e aesiirrol la oa.ra la 
c1erta total v el orooucto estu~1aoo. Refleja el oroced1m1ent:c 
cara calcular· el re~dimier.~c, l~ proauctividaa y etic1enc1a 
merci1oolo9ic.i<. ael bier. o servicio ar.al1::acoª 

F1no;.lmer.te. el co;.pitLdo seis preser.'ta un estL1010 critci::1c:o ue 

:: 



aesarrollo ae la metoaoloc..:1a. E:;t;¿ e:.t: ... 1:.10 or~ct:u::w se:- reaii=.:=. en 
para)e~o a o~ros eJemolos 01f~ren~e~. ~o cua1 oerru1r~ c:onc~u1r 
uue la metodoloqla oes~rroliada c1e~o un c:aracter· ~a~~r8l. 

Este astLtdlo cor1t1erie lo=> con.::>cur11erir.o=> aoc.iu1rLao.:; ar. i::.s 
s1ou1erites materia;;, E.1.•c..l;,.1¿1c:16r1 oe ?r·ovec:to::.. GeE>t.iC.in oe Emori:.·­
sa~. Sistemas de Comerc:1asl1zac:1or., Es~~o~atica Ap~1c&oa, Comocr­
tam1er1to Humano en las Orei.:.r11::ac1c..nes. "iécr11c.;..s ae E.v=-:..L1ñ.-:1or. 
Económica e Ingenier1a Ir10~1str1al. mateor1as que oe- aiyuna iorma 
prooorc:1onar1 elementos necesarios pe.re. <?i. .:ie,;arrol lo oe es'ta 
metodologia. 



CAPl TULO ¡ lNTRODUClON 

1.1 LA NATURALEZH DEL ESTUDIO DE MERCADO 

Proauc::to de la necesidad de cambio de proo1et~r10 ce los 
bienes surqi6 la oef in1ci6n ce intercambio, esta c:1eiinic16n en 
tem1nos mercadologicos se dio como el volumen comoensaco ce 
cienes recibidos a cambio ae otros oe similar valor en oetermina­
CJais condiciones ce mercado. 

El es"T;udio ce mercado es un conJunto de an~l1s1s oue permite 
precisar el ~staoo de la oferta y la oemanda de un producto 
tiet:erm1r1aoo er1 L1n periodo de tiempo dado. 

~nter1ormer1te. el concepto de estudio de mercado no era c:ono­
c1do como tal. :=.imolement:e se oesarrol labar1 es"tudios aleatorios ·" 
rud1men'tarios para conoc.er ia po::;1ble oemanda oe un orooLtcto. 

El est1...1d10 de mercado surg10 en 1840, como una proouesta oel 
Gral. W1ll1am T. l.,¡ol9mar1 ae~tinaoa a conocer las poS1b1lldaoes 
de ver1t.:. oe ar-mamento inyles e- le:; estaoos europeos, hungaros. 
ali=m.;..r.~s y eso.;;..i'loles. Es1.:e reaL11r1m1ento propicio la neces1cad de 
conocer lag c:-oaciCJaele::; de compra, las cor1oiciones y formas ce 
pago ce es"tos pa1:;es. 

Woloman ol:u·.teb la nec:es1dao de conocer 'tres aspectos l'unda­
man-e-=<l~s oue ::ic:tualment:e: son bas1cas ~n el cesarrollo de un 
aS"GL\dlO e1e mercao•J, ia .::apac1oad ce oroouc1or1 de una olan't.:. 0 las 
pos1bil1do.des 1Je compr¿¡ ae los mercados a los cuales esta d1ria1-
do el prooucto ~ la sensac:1on interior de~ consumidor a -la 
comora. 

l.as 'tec:n1cas para el estuo10 de merc:aoos se mantuvieron 
prácttcamer1te sin cambio curar.te los siou1entes se~enta af'tos. sin 
emo.:irgo, .:i par~ir de 1910 se gest:ó el o~sarrollo merc:adolóqic:o er1 
los Estaoos unidos. sobreoasando la teoria plar1teada para los 
es'tacos europeos en li'IS décadas anteriores. 

Este desarrollo m~rcadolOgico se destaca por inc:oroorar el 
an.:..lis1s del comportamiento de la demanda y aspectos mac:roecono­
m1cos glooales oue afectan la i;endenc1a oe compra oe ur1 procuctc. 

::n ¡q40 a este 'tlOO oe es't'udios se le sumaron nerramieritas ce 
caicLllo m~= sof1st1cadas, al desarrollarse tecn1c:as de lnvee;t1oa­
C1.0n d?- Operac1or.es, est.:i= le oerm1t1eror1 s1mplif1c:.:..r l.a est1ffia­
c16n ce la demanc~ y la decerm1na~16n oe la ofert:a. 

Se ir.trooL1Jeror. c.d es'tud10 ce mercaco el renoimiento y le:.. 
oroouc"Clvioad inercacoloi;.1cos de ur. croouc".:o cermi-cienco evalL1ar y 
.;omp.irar o.JOS crcauctoE ci:: 01ferer1'te r1aturala:::a. 

Con el oes.:o.rrol lo -cec:nolt191c:o se ins'trumentaron nuevos me"todos 
cue CLllmir1.;.ror. er1 procesos compu't'ac.1onaJ.es ::oof1st1caoos. 

tri 1:;s:; =-1 Dr. Phiil1ppe P. kurss1r"::i ae i.::. Universioao de 
MassaC:nLISl31;t:=, ir1tegro los FLANOS ME.RCADüLOGlCüS CL1e cons.:1'tUJ"er1 
la conJL1nc1cr1 oe l8 oier~~ ! la oemanda. v1sta ~ ~a lu: oe un 
csT1.1oi?r.=o mercacclcei1c::i en el t1emoo. Este concepto Perm1i;e re¡a­
~1on~r ¡5~ ~u~rro-~er1able~ m~s lmcor'tan~es en los estuo105 
m.:rcaoo:; _.:.. cf,;r-e;;., i~ oeinand~. los rec:L•r=:os u1soon1oles. ·, .:.os 



1.:: SISTEMA DE. ltNC5Tl<..:i?i;,:.1o;·~ U~ MC:~CHDO 

El avan~e tecnoloo1cc munoi6l ~ l~s e~~ec"ta~1va~ e~ c.~~c1.n1~nto 
in~ernac.1onal. han-ool1qaac ~ l~~ emoresar105 d¿ tooos los ea~~­
oos a 01r1~1r sus eafuer=os oara conocer la s1tL1ac1on oe can~umo 
de los oroC1.1c:tos st.1odemar1w:..oo~.:. 

E:r. el ce1so oe oroa1.1cto=: :.:.obreoém~no¿,oos r.o 't ier1e r, 1r1qur, 
ObJeto de:>arrol lar· ur1 es":liCJlCJ oe m.arc.aco. oc<.01...; Qlu:- =-=- 1.H•á eroq,:.­

c1on 1nec:e~ar1~ a~D1cc ~ oue l~ demanoa suoer~ oe .n~nera 1mocr­
tar1t¿ "' la 1.:-rer't,,.. PCt' ;c, •.1ue> ici. oro:-rt.~ :1e1npr.,¿. 11f1rJ¿ICt""-.1¿>, 
po1 r11veles ;:.L•per1or,.:_.:; cii;. 1-.emano:i. r:,1emn·10 o.:> e~t~ ·~1po oe oro· 
auct;C-:> :30T•: el ,,.:.,:;:.-::r·cíe•.:.. >'·!. .:i1sr.::1n:;;. \..lt=.: c:d.1.m~ritac1wr, ::..;..;1c..=.. '." ltl=o 
oroauc~oa ae ccnsu~~ Clre~to. ~U\~ ~:.o¿~t6t.1v~ ~r~c11n1@n~'1 

ast.:. 1-ela.:1t.•11aoc.. .:u~, l::i::. G .pt.>cta-:..1·.,ic;:; .;.;. .:,¡•e-. t.111€:'r1t:::. <:J~ J.i\ i:.ot·1""­
~1on, ~· por· ;o c~~~c ~u ~r.~r~~ se eG~u¿r,c~~ ~~ ~er~,~nenc¿ ina1~e 

oe: crec1rr.l.::r, t".J• 
Fer ¡~ ·~we ~e ref1~re ~ .o~ or0Du~co~ aobrecte1·cd~os. ~~noe 

ei~1ste mi\,VOI' orodu.:.c1on l1L\t? i~ aer1c-1;:1.:.. rr..·.::¡1,~r·1oa e: er1 ei ca:o del. 
oesarrolic. ae :11.1evc.is oroot·=t.o:o. ::Jel'T1pr~ 6er-eo v1tai .:iesarr-oiiar­
t:tst·-~dio:. ce mer·caoo. ici:;, c. 1.1<?.le::. r.12rm1~.1ran cor1ocer J..;. c:aoac1oaci 
Q1..12 se h.:<. ce instalar ~· l~ orooorc.:1or1 o~ 1t1erc~oo .:iue se deoer,;.. 
cuor1':"'. Fara e:.ce i1n. sen.=.. ae:..:<.rrc.1.1.aoo 1rd1n1aao metooo=. 
oue vari¿.n deoenoler.oo oc su ~utor. la n~=1ona1:oaa aei mismo y 

C::~te aoc1.t1iH:?i1to es un raTlE:JO oe la tE!c:n1ca ma:. ava;,:=.;ida eri el 
..:ies-3.rrollo oe estt.1010 cie 1nercaoo, oasaaos en los resu.itaoos oel 
Dr. Kurss1ng. a fin ce s1mol1T1car ei anal1s1:; ae: merc~~o. 

Actualmer1te los estuo1as ae mercaao sor1 desc;,r rol laaos (:oi. 
diferentes métodos, dep;:nc1Enoo de la c.c.oacl.:ui. .. · cor1ac1m1¿r,to::;; 
oe lo::\ oersor1a. Q1..1e los eJec1...tc;.. i::r1 e:.te docl.lmer.co se ir.-rorrnc; el 
cr1'ter10 oe oasarroilo cor1 ol o~Je~o oe m•1.~er1et' ur1a secuenc1e 
log1ca para la aol1cac1on oe es~e t100 ~e estua1os. 

l.:; SECUENCIA Y DESARROLLü C·E L1-'i 1·;C:!üDüLCGlM 

Caca ur10 de> los caoitulo~ 01.t'=' se º'=~a•·~·oi.l¿.,r1 21 i.o leo:r90 de 
es'te 'traoaJo t1er1E- uneo. misma estrLtr..:'t'--'r;:.. Eri or1,w:.-r luei.:or aoci.re:c.e 
ei desarrc.llo teor1co ce i::aa ... ~ t..:?m=:• ::c.rroe ~e 1·e~:1.1me it:i;;; corn::20-c.:;: 
bas1cos recuariaos cara la e:.clo~&c:~n de lS meto~ciooia oroo~e6-

ta. 
F1rialmer1te .=-carecer• ... .;; Tcr,na=. r10.>c.;uer1u ·:umo l 1 r s: t ~ 

secue~c:1a log1ca con la~ n~trwc.c~~r·d~ o~ 1en~oo &.1. ~e~erso 

cada forma. La ir.forma~1 n ~c~t~n~~~ ~r, ~ e~~~ form=~ cerm~ce 
cor1ocer las or1roc1pale-:: -:::: o:!_.:.;one:. •:ii:l ¿; ._,.::10 CJe ,;¡erc:aac. e1s.i 
como las es-cadist1c~~ me ~m~o1·t~r;t~s aso i~c~~ a~ c.~so. 

termas son 9en2ral1:•bld~. cud1ar,00~e em~le r p5r~ cua1au1e1· t100 
oe pro..:iuct:o o ;;er.,.1.::1..; ..:.L\~ oir~::c;, 



!Jn¿¡ Ye= cuo1er1:as '! llenas las 34 torma; qL12 lí11:eqrci.n la 
me1:odolo9ia propLles'l:a se na conformado el es"tuoio o& merc:aao. 
Hi f1,..1C1i .=e presenta un casw oract1c:o oel oesarrol lo de la meto­
dolo~la. al cual ~e elaooro en paralelo con otros eJemalos parti­
•:1..1le1r.;:is, lo que permite concluir el cardct:er qeneral1::ado de lci. 
metodc;loqia. 

Es tmportante destacar oue el 01agr"'ma de 1'1LtJO, el aesarrol lo 
teor1co y las formas contienen la m1sma informac16n v los mismos 
cor1ceoto.s. Hs1. el olci.n"Ceamiento i:;eor1co ore~er1"Ca la' manera en la 
ci1..1e e1eoeran l ier,arse c~oa una las formas, el dia9rama ae i'iu,10 
reores~nta la sec:uenc1a io91c:a y cor asi aec1rlo, la secuencia 
t:emat1ca oe .::::aoa c:aoit:ulo. 

l .4 PROCESO DE PLANEAC!ON EMPRESARIAL 

EL oroceso ae cianeación es un conjunto de ac'tiv1aades oue 
oermii::en corifi9urar el futuro de una empresa. ce una oersona o de 
Ltni'l soc:ieoad. 

C:ste proceso es una funcion 1Jermaner1'te de tooos los; admlnis­
cradores de recursos Que de manera eser1cial. se inteQran cor 
medio oe cuatro acciones; 

l. De1'in1r los obJetivos que se 1Jersic;,uen. 
2. Conocer el medio ambiente Que rodea al cliente en estudio. 
~. Establecer polit1cas. estrategias y metas espec:1f1cas. 
-.. Diseñar Ltn método de control a fin de evaluar cermanente­

mer•'te los resultaoos obter11dos en la operación. 
1.-os objeti11os son el estado esperado de un c:l1en'te en una 

e)(pec:tat1va dt:ci 'ttemco limitado. Este estado se oetermina al 
aolu~inar los deseos, ce una soc:1eaad o oe una empresa. 

- Esto~ c:onceo'tos deben ser conc;,ruer1t:es con la real iaaa, asi 
como los mec:ar1ismos ce med1ciori imperantes. además deoen contar 
e.en los elemen-cos oue oermi tan evaluarlos. 

La s1 "CL1ac16r1 de una emoresa de un tiempo ceterm1naoo se conoce 
a trave:: oe; 

1. Recur:;os f1r.anc1eros <valores activos, capital 1nvert1do. 
créd1to,egresos e ir19resos 9enerados1. 

-:.. 11ecursos numanos ~persor1al aom1n1strati110. i:iersorial opera-
tivo v oe oirec=ic:m>. 

w. r-.ecurso: tecr11c:os <intraest:ruc:t:Ltra fis1ca e 1n'telec:tuaiJ. 
4. Rec:L1rsos mccer1ales < insumos1 
5. RecLLrso t"lempo, que er1 aioL1nas act1Y1oaoes no orec:1sa 

aplicarse. !\lo ocstar1te para proyeC'tos de beneficio social, este 
factor esta li1nitaoo. 

Est:os c:soec:to:=. estan plenamente relacionados con los indice:; 
nacionales Que r~fleJan y Just1t1can la ex1st:enc1a de empresas. 
F.stos ino1ces inrormarr soore el comoortam1ento de la ooblac1on y 
de ia ec.:rnom1a n~c:1cr1cO'!l Que correspor1de ,;i,l marco ae ooerac1on oe 
ia empresa ou~ se an~l1=~· 

L~s p~~1t1ca~ corr~eDonaen 

orEYee ~es~rrcilar l& emcresd. 
lecer !as r.0rm~3 ~ ~~ocE01m1entos 

ic:.. 3.0il11•1•=-: .... .=..-::1:-ir, e-: li< <::?more:::.a. 

a la fl losoTia ce ~raoa.jo aue 
Estc.s pcllt1cas oerm1'ten estab­

ae operac1on a como coaoyuvar a 



.Jna ve:: ci=f¡r.iac -='¡ ru1•1·J•;, ::e ~= €."t:.•~e=~ .~:,·~ ... =-= a~ l..:.:. OüJ.;:.-
t1vos v l.tr.eam1entos •:!=- .:>~1~r:1·.:1·:J•,. ~'°" ..:i~::..:'\~·r1..·.!..tar1 J.:.$ oro9~·:01•t•r.<: 

ce ~ct1vidaoes estr~~~Q~~dL ~1~n~o •~~o~ L~ f1.t~~of1• a& mater~­

ali:ac1on de lo~ objet.t\~~ .• 
Las metas son 1~ valor:~~~ton ~e escas e~~rste~1a• 2~ term1nos 

ae valores esoec1f 1co~ 001· ~1c~~=a1·, 
Una ve:: oesa.rr.:i1 laüo:s ¡,;.::: e.o J~t 1 vos '. 1Jeterm1 r.aaa=;:; ~as rnet.:is 

se es-rablec:e ':iL'· or.:.·=-=-=.:, di:: .;...·~1Lu:..c1an meo1an"te ;.u. estL1010 oue-
1ncluve aspecto~ Ob m8rcdao. r1~&nc1eros v t~r·1~0~. 

Es~e oocumemto c.on;:.t1tuve, oor lo 1;ar.t"c•. ur, mecanismo Cle 
evalL1ac1on oe los a:;oect"o~ rner·c:aaclog1i..:o-=> ir1clu1cos .:n el ar1al.;­
s1s ce~cr1ot1~0 de ia empre~~. Con lB 1nrorm~~1on ~bten1c~. 

posicle rat1t1car las n1D6t~s1s oaJo J.a~ cuajes se establecieron 
las me1;as ').' los objet 1 ·.-0.: Ui1 J.e-. emr.ire~a. 



CAPITULO I!. DEFINICION DEL PRODUCTú 

2.1 DEF1NICION DE NECESIDAD 

El éxito ae un croducto en el mercado oecende del arado de 
sat:isfacc1tin q1.1e proporciona a cierta nec:es1oad ael ser - humano: 
cuando esta no se satisface. se exoer1menta un estaco de caren­
c:ia, la cual qenera sentimientos ce Trustac1on en el ser humano. 
En tanto mas imoor"Car1te sea la neces1e1ad aumen"Ca ia tn'tens1dad de 
01cho sent:im1ento. crea.neo mayor anqust1a al buscar sa"Ctsfacerla. 

A lo lar90 ce su vida, un indiviouo experimenta infinidad ce 
necesidades entre las cuales se encuentra las de ves"t1do. al iman­
to. afecto. seguridad y autoreal1zac10n entre o'tras. 

Las r1ecesidades surcen de un proceso de imi"tac1on cel ser 
numano inmenso en ur1 medio ambiente en que se encuentra. As1. L'f1 
an~rooOtago del cent:ro de Australia tiene necesioaaes esencial­
mente diferer1t:es a las de un estuo1ante de ir1oen1er1a en Me~:ico. 

lo oue demuestra Que las necesidades son creadas por la soc:ieoad 
a la oue oertenesca. 

Toca soc1eoad se irn:eora cor asoeci::os econOm1cos, sociales, 
religiosos, coliticos y d~ inte9rac:ion Tamil1ar. 

Cuando ur1 ir1diviouo e:<cerimeni:a una r1eces1aad "tiene oos oo­
ciones cara extinquirla; ousc:ar un elemento o c:onJu~to de ~lemen­
t:os f1s1cos o intan91bles oue cubrar, su reou1rim1ent:o. o s•..ist1-
tuir dicha r1ecesioao por una nueva necesioad. 

Todo comoortam1er1to humar10 est:a mot1'o'aüo oor necesidades no 
sot1s:fec:ha~. Li?.s r1eces1dades básicas o or1oritarias t1enoen a 
sustituir a las re=o'tantes; a medida c:iue las or1mera.s se satisfa­
cen, el ser numano crea neces1oaoes superiores que cuecen ll~ya1 

carecer de importancia s1 las necesidades bAs1cas no se r.~n 

sa'tisfecnc:.. 
El soc:i.6loqo Abraham Maslo1•1 afirmo. Que el sistema de r1ec:es1-

dades humanas funcionar. como una Jerarouia o escala ascer1den'te de 
pr1oridaoes. las cuales oividio en cinco niveles; 

1. Necesidades Fisioló~icas (hamore.sed} 
2. tJece511dades de Sec;iuT-idad {pro'tec:cion> 
3. Necesidades Sociales 
4. rJecesidaoes ae Est1mac10n (status> 
5. l'Jecesidaaes ele Autoreal i:::ac16n 

Gr.taficamente se inceoran es'tas r1eces1dades er1 'forma traianc.u­
la.r cor lo oue :=e oautizO .;, es'te concept:o como PIRAM!i:>E'. DE MASLaw 

F1G.::.1 

a 
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Sociales Fis1ca: 
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Fí9. 2.2 Trasiormacl.on a~ i.;.. oir·?.m1oe :Je Ma:=.JoL&J oor sec.i.;:1r 
soc 1 oecor,om:. co 



,·1asloi.1 1n;;eoro la oali:óe ce esta 01rám1oe cerno las ;,eces 1aaaes 
01oloo1cas ~ fis1cas. reoresentadas cor el namore. la seo v e. 
trio • .ant:re otras. las cuales son sa"Cisfec:r.as cor1 el al imen"Co. la 
oeo1oa. y el aor100. 

Las necesioa.des de seQUrioad y crot;ecc10n las s1tuo Ma.slo1>1 
el sequndo nivel dado oue el ino1vuduo reau1ere seQur.:..r la 
conser.,,acion de su Yida. saluo y 01er1es. 

C:r1 el tercer nivel estan las· necesiaaoes sociales oue a.carecen 
una ve: cuo1ertas las neces1daaes f isicas ~ de seQur1aao. esta= 
mar11i1es"tan cuanoo la ater1c1ór1 del 1nd1Y1ouo se enteca nac1a le-. 
oart1c1pac1on er1 ur1 grupo social y el rec:onoc1mient:o oe oert:2ner1-
c:ia ~ 1moor~anc1a dent:ro oel mismo. 

,__c;;s nec:esioaoes oue corresooncen al cuarto r1ivel v se relacio­
nan con la reou-cac:1on, y el reconoc1m1ento ce los o~ooios mere­
s1mier.-tos y el oeseo del individuo por dest:acar como oersor1c.. 
Unica y esoecia¡. 

Fer i:.1lt1mo. er1 la cusoioe del triánoulo. se uoican la= neces1-
oades oe autoreal1:::ac1tm. tamb1en lla~aoas del "YO" oeoicada=t 
la ex:oresion c:e todos los t:aler1t:os el ser 
numar10 .,;;ea caca= de eJerc:er~ las cuales sueien tomar 
'.i..tt tormi- oe au"toaesarrollo nacia ia real1zac1on de po-cencial 
01EntO. 

t::n .!.91ü ei oor:"tor en os1c:oloq1~ w1ll1am Watsor. olar1teo oue la 
P1r-amioe de Nec:esioaoes de Masiow se mantiene eo tocos los es"tr.:.­
tos sociales. s1r1 embarqo. cuece desfasarse aeoenoienoo ~el 
es-caco y del meoio amcnente eJ oue se ve ir1volucraao 
el inciv:.ouo. i....O anterior se resume en la " Teoria. oe las ?1 
ram1des :·1ovi les de Necesi.dades'' la cual o.;.antea oue las necesi­
caces se can oe manera relativa oeoend.1.er.co ce .i.a situación 
ecor1omica. social y cultur-ai de cada ir101v1auo. 

iJn eúunolo aue oerm1-ce ilustrar -al c:onc:eoto anterior es ¡a 
nec:esidoo oe usar c,;l:oado oe una manera de"terminaoa. Para el 
i11vel soc1oe-i::or10/fl1co e.a.JO ir1r,¡reso Tam1l1ar es mer1or al sal~rio 
m1nimo es1'a r,ece-s.l.oad s1rr.olemente r10 e:asce. en tanto aue cara. el 
nivel 5.jctoecc.r.c;mi-::0 rr.ecnc:; (en"tre una v auince salarios m1n1mos 
oe ingreso t'am1l1ar· / sj uso de ést:e tiOo de calzaoo corresoonoe 
a ;,_ffl r11vei e'°" .=1o..t'tore.:.i1zac1on. mientra5 cara el niYel socioeco­
nomica '9.i.to corresoor1oe ala imaqen ce ur1 nivel ae v1oa .:ietermina­
•jO. Esto Jmol1ca aue oeacuerao a las caracteristica:; esoecii'icas 
d.;l rr.-:-rc.:.01:J. la;; p1ram1oes de los consumioores se trasforman 
.::.m.:l1~n oos:.cion deoeno1ene10 de los sectores cel merc:aelo 
.:1r1al1;:.:;1.oo: 
P1y. 2.:.. 



t:.sta teoria oerm1te conclLllr c;ue e:.1st:er, ol.:.ai..t.:!:; oe ooolac1or1 
c:on necesioaoes s1m1lares. ,.:.. caoa Lirio oe estos olooues se- .ies 
dedom1na segmento(s) de mercaoo: c.orresoonoi=n a c.or1Juntos d& 
oersonas ceriectament"e ai íerenc1adas por e.i meo1c amcner.te. LOS 
elementos tioicos oue se cons1oerar. al se9ment:ar un mercado son: 

Económicos 
Tasas oe interes oancar1as. 

Sociale~ Gruco de r~rarenc1a. T1co de fam1l1a. Clase 
soc1a1. 

Culturales Cost:umores. Nivel eoucac16nal o~rt1cul~r. 
Medio amo1en"t:e. 

Relicdosos Cos'tumbres ascc1aaas a la rel101or1. Fol1-dore. 
Politices L1neam1en-tos de Pian Nac1ona.L de Desarrollo. 

Conilictos internacionales • 
lnte9rac:ion familiar: Edad, Ocupac1on • Estilo ce v1oa. 

Aspec:'tos ps1colo91cos oarticulares. 

La inf'.l.uenc1a de d1c:hos Tac-cores er1 l.s. se9men'tac1on oe 
necesidades del ind1v1duo oueoé oescr101 rs.; de la s19u1ente 
manera, como se muestra en la f1quro .Z.3. 

Los economistas afirman QUe ios bienes ·.¡ serv1c:1os orooorc1cnan 
un . conjunto de beneficios. Al oaqar cor. un proouct:o 1.Jet¿rin1naoo 
se espera adQuirir ur1a serie de sat;1:;tac:-cores r10 nec.esar1amen'te 
relacionaaos con el oOJetivo oor el cual se elaboro el proouc'to. 
As1 al adquir1r un aut:omov1l oe iUJO i.a sattsfaccion que se 
espera. consist;e en ocasiones en ootener un ar'ticuio aue orooor·­
cior1e un s-ca-cus elevaao. indeoena1en'tE-mente oe SLl funcion como 
medio de t:rasoor'te. O'tro elemen'to de sattsfacc1on cor1~1s'tente en 
adauirir un oroducto ben1f1cianoose cor1 el 'tiempo y uo1cac16n oe 
compra (en ur1 momen1;:o oeterm1r1aoo y un i.t..19ar acces1olei. 

2.2 PROCESO DE INTERCAMBIO 

El proceso de 1ntercamo10 es e! mec10 cor ei. cual un ino1v1ouo 
consigue un obJeto o serv1c:10 s1n oroouc1rlo. 

Un proceso oe 1n"t:ercamb10 es aj mecar11smo mea1.:in'te el cu.o.:.. se 
satisface las necesidades centro oe una soc11;oioad ae consumo. 

Esto suc.1..liere oue el ind1v1ouo no r.ec:es1-ca proo1..lt:Ír tocos los 
bienes v sérv1c:1os aue c:onsLUne; si .:..si lO n1c1ara. se elaoorari:o.n 
a ur1 c:o~to muy elevaoa oor io oue .as oreTer1t1le espec1al1;:.a.rse en 
en proo1..tc1r un cor.,lun'tO oe 01enes o serv1c1os para in-.:erc:amol.~r­

los por los 01..1e prodLJ;:c~r1 o"tros lno1•J10;.10:;. 
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POLJTICOS PSICDLOGICOS 

Fig. 2.3 Factores que 1nf luyen en la segmentacion de 
necesidaaes. 



Wr, irrterc:ambio se lleva a caco ba.10 ias s1i;iuientes 
c:1ones: 

l. El intercambJ.•J se reali::a entre dos oartes c:omo 
anc¡Lte 110 'tiene limi~e maHimo. 

2. Caca parte cose~ aloe de valor para la otra parte. 
""'• Ambas partes son c:aOaces de intercambiar el bier1 o 

c:io Que ooseer1. 
4. Cada parte cuece aceptar o rec:ha::ar la oferta de la 

oarte. 

conoi-

m1nimo 

ser11i-

otra 

5. Ambas oartes oiensan aue es conveniente o correcto real i­
::ar el u1terc:amoio. 

El intercambio se puede realizar entre oroouctos, servicios o 
entre prodLlCtos y servicios. Asi. al presentarse un individuo c. 
elaborar en una emoresa~ realiza un intercambio de s~ mano de 
..:iora cor oir1ero: de la misma Terma al utilizar dicho oinero para 
adc¡u1r1r U'"l bien se real1::a Lm intercambio entre ambos oroouc:tos. 

Como cor101c16n oara reali::ar un 1nterc:amoio se menciono aue 
las oarr.es cu.e oarticipan en él ceben de estar de acuerdo en 
llevarlo a caco: cara lo cual. c:ada parte debe buscar un ecu1li­
orio entre lo ciue se va a entreQar v lo aue se va a recibir. 

En el sistema de merc:ado el -proceso dE" intercambio se 1n1c:ia 
cuando el cor1sum1dor ciescubre uria r1ec:es1dad. es dec:ir. oerc:ibe 
una diferencia entre su estado real y el estado de satisfacc1on. 

La necesidad cueae desencadenarse por estimules 1r1ternos. 
Cuando ésta neces1oad <hambre.sed.sei{OJ alcan:a un n1vel de 
UMBRAL se c:or1v1erte en imoulsor. La e}:oer1enc1a ce un ir1div1cuo 
ha ensei"lado a !os otros a afrontar el imoulso. motivandolos a 
ootener ia clase de oc.Jetos aue satisfacen el imoulso. 

L?. nec.e:ndad tamb1en ouede oroven1r ce estimules e:n::ernos. 
Estos estimules tienen la virtud de hacer c:¡ue un ir1d1viduo descu­
bra dent•o de -si ur1a necesidad. Ejemplo: La 1má.oen ce un pan 
recién horneado aue deso1erta el aoet1to. un comercial de televi­
sión cue aeso1erta el deseo de viaJar a Acapulco. 

En la etaoa de evaluaciOr1. el consumidor clasifica los ObJetos 
er1 un conJur1to de opciones. integranoo as1 la intenc16n ae cam­
era. Varios factores intervienen entre la intencion de cornera y 
decis1on. 

De un cor1.JL1r1to ae occior1es. el consumidor forma su.s e:<1:Jecta­
t1vas para cada ooc16n, partiendo oe mensaJes Que recibe de 
ver1deoores. amistades v otras fuentes de informac16n. Es aoartir 
oe esta= a~:cectat1vas OL1e se define el bier1 o serv1c10 aue se 
de adou1r1r. 

La sat'isfac:c1or1 QLh? pueda dar un oroducto a determinada 
r1eces1dad deoende cie lo que el consumidor esoeraba del mismo. 
esto pueCle 11ar1ar oara un mismo proCluc~o dependienco de caaa 
consum1cor. oor l .. ) oue cada consumidor ouede tener ur1a oifoarente 
resouestCI .:1.l proa1..1c.1:0 y ·-1olver a adc¡uirirlo o no. 

Par~ c:ucrir S:LlS r1ec:esicaoes a travéz de la aaauis-1c:ibn ce 
01enes o serv1c1os. lo;. consL1micores s1quen u.n proceso de evalua­
ciOn en formil conc:1cr1te- o lnc:onc1ente-. Este oroc~so ae evaluac1or1 
esta ciado por el coi.c:eoto oenom1r1ado "las 4 .J s". y se refiere c.. 
tdent:1T1c.;i.r~:cs :.F·acL1co;o: ~L übJetos de comora>.motivos oe 
c.cmora .:.. úoJe";:v:J~•. lr. forma de aoci1..\is1ciór1 e influencia <:~. 
O¡:¡erac1or+?s;) •. :ti". form~. i.c:, 01..1e se reali=a al proceso de inter­
cambio,~. ~r~~n1:ación ;, 
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l. OBJETOS 

L.os ob.je-cos de la compra c:orrespor1aen al elemern;o o act1v1-
dad Que esoera el consum1aor oara cubr1 r olenameni:;e su nec:as1caa. 
es"t:e cor.ceoto se define como proouc:to. 

Los oroduc"tos se pueaen cl.as1f1car en oase a varios cr1ter1os 
como oueden ser su ourac16n o los hábitos de compra del consum1-
aor. 

Hsi. por su duración los obJetos de compra se clasifican en 
dura.ceros <aauellos ciue sobreviven a. muchos usos). no duradero:; 
<aciuellos aue se c:or1sumen en uno o unos cuantos uso3> y serv1c:i­
os tbenef1c1os e satisfacc16nes intanqibles oue se ofrecen en 
venta). Er, oase a los hao1tos c;e comora del consum1dor los 
oroduci;os se pueoen subd1v1d1r en ar-ciculos de conven1enc1a. Que 
el cliente ce.mora con frecuencia tras Ltt1 minimo esfuer;:o de 
comparac1or1. articules de elección, en los cuales el cliente 
compra OLtrante el proceso oe elección; marcas • colores. sa­
oores. etc. ~ las esoecial1aades Que tienen caracteristic.as 
únicas y son empleadas para cuor1r necesidades o reauerimieritos 
esoecificos. 

Derivada de las clasificaciones anteriores. cuece conformar 
una matri~ de los tipos de productos, fi9. 2.4 

z. OBJET!VüS 

Los obJetivos de compra. sor1 los sat:isfactores de los ccnsu­
midores vis-cos a. la luz del porqué y el cara qué se adciui.ere 
crocucto oeterminado. 

Para conocer el objetivo de compra se emplea la Pirámide oe 
Maslotu. la cual establece oue los consum1dores cubren sus neces1-
aades de manera caulatir1a y ascender1te (no se puede perisar en la 
autorealizacion s1 no han cubierto las necesidades fis1ol6g1cas 
del mercaoo, las 01ramides de los c.onsum1dores se trasforman o 
r.ambian de oosic1on deper101endo de los sectores del mercado oue 
se anali::an. Un eJemplo QL\e ilustra el concep-co ar1'terior seria la 
as1stenc1a a un restaurante: para la clase baja correspcderia a 
un efecto de autoreal i::ac.i6r1. er1tanto C1L1e para l.;i c¡ase media 
represen~aria un evento soci~l. mientras oue para la clase alta 
seria ur1 simole consumo de alimer1tos s1r1 importancia. 

Asi. para clasiticar los obJetivos de camera es necesario el 
se9ment.:.r el merca.oc y~ oue este perm1ie ar1ali=ar conJur1ros ele 
._lr11 Tormes ce con;:;um1 cores lo CLtal rios oerm1 te cornear ar L\r• comcor­
tam1ent;o equivalen-ce. 



TIPO DE CL 

POR LO 

s1~:emal 
•::omput~ 

Fi9. 2.4 11a'tr1= de Produc:t:os 

Fig. 2.5 

SEGMENTO 

BA DIO ALTO 

RADIO A!1IST.::.D AMISTAD 

RADIO ;.MISTAD PUBLlCIOAD 

RADIO 

FAMILIA 

Ooer~c:iones oe compra. e;,fectu.:.oos oor segmar.to da 
mercado. 



3. OPERACIONES 

Las opero.c1ones de compra constituyen los·· mecanismos para 
acercar el producto al consumidor, estos mecanismos cuentan con 
c:1nco etapas: 

1. Despertar la necesidad. 
2. Buscar la informac:16n .. 
3. Evaluar la información. 
4. Decidir la compra. 
5. Presentar sentimientos posteriores a la adquisicióri. 

La necesidad se despierta al hacer evidente al c:onsum1oor la 
importancia de adqu1r1r un producto determinado meoiante publ1c:1-
dad, uo1cac:i6n en e:1pendio o d1stribuc1ón masiva cie informac:1ori. 

La bUsqueda de intormac1ón se aa Ltna vez desp1er'ta la r1ec:es1-
dad. por lo que li\ informac:itm debe colocarse en algún medio 
sitio al cual el consum1oor tenga acceso. Es~e medio o 5it10 

deoende oel sector del mercado cor1 el oue se este tr.;1.tando. 
La evaluacion ce la informaciór1 acerca de los Produc'tos se 

realiza a un nivel cualitativo y cuan'ti'tativo. Los consumicores 
ordenan leo oreferer1cia ce los ~bJe-tos por medio ce diferentes 
modelo~ configurados por factores sociales y situaciones impre­
visibles. 

La decisión de compra se presenta antes de la aoc::iuisición real 
ael producto y genera sentimier1tos posteriores a l.:i compra. 

La conducta de compra es función de la intención de compra y 
de los diversos factores que intervienen en ella: El modelo de 
conducta del comprador identifica la variable exOgena c::iue lo 
afecta la importancia de la compra, los rasqos de personalidad, 
la posición económ1ca. la presiór1 de 'tiempo, el marco social y 
organizac:1onal, 1.:i. clase social y la cultura ciel consumidor. 

Los sen'Cimientos posteriores a la compra se reflejan en el 
momento en c::iue el producto cubre o no la necesidao desoert.;ioa. 

Una evaluación del producto como satisfac:'tor se presenta 
cuando anali;.::acio el nivel de sat1sfacc1on real contra ei 
esoerado. ésta evaluaci6r1 se real i ;.::13 a cravéz ce un muestreo. 

En la sigu1en'te figura se preser1tan las operac1or1es oe compr,:.. 
aue se efectúan por segmento de merc<=100 c.pl 1caoas al eJemplo oel 
restaur¿i,r,ce. Se puede •Jisua.1 i.::::ar c::iue estas operaciones coinciden 
con la orQa~ización ce compra por lo cue es tmportante conocer el 
comportam~ento oe consumo de caoa urio oe los segmen'COS por anal i­
zar, Ver f1g. ~.5 
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-t. ORGANIZACION 

La organ1zacion es la manera en la oue sa 013oone una Tam1l-
1a. sociedad o 1no1v1duo. la acou1s1c10~ ae 01enes o serv1c1os. 

Para oropos;i'tos de esta met:oooloqia. l.:.. unicaa OLte 'toma 
decisiones se cor1s1oera come ur1 ir.oiv1auo o aruoo oe ind1v1ouos 
que compar"ten ur1a met:a o metas c.omur1es: ""ª forma en aue tomen 
éstas decisiones les o~rm1t1r·B ~omo~rt1r v m1n1m1:ar los r1esqos. 

Una oersona funciona e~ la aec1s1on ae compra como 1n1c1aaor. 
influenciaoor. comoraoor o usuario. LA cornera es un~ act1v1oad oe 
soluc:1ón de probJ.emas. reoresent~noo=:;e t:res s1"t"uac1ones difer­
entes de cornera. La or1mera s1tuac1on au~ cuece oresen't"arse es la 
conouc:ta de !"eacc1C:m rLt"t1r1ar1~ oue ocurre en :.a aoc:iu1s1c1ón ce 
artieul.os de comora frecuet)'tf?. 1::-. "E1t::uac1on 11m1'taoa oe oroolemas 
se e>resen'ta cuanao el comorador se enlrent:a a una marc.a no tam:;.l-
1ar oe oroouc"Co aue le obl iqa a recabar in1'ormac1on acerc:a •Je 
ella antes cie elec.i1r. v la soluc1on e:;t:ensa ae problemas oue se 
presenta cuando ei car1Sum1oor ::;e er1lren"ta a oroouctos no fam1 l.-
1ares y desconoce su er1i:;er1c de Ltso. 

La oroanizac16n oe cornera oueoe int:eorarse en ur1 cuaoro cuvas 
columnas - corresponoan a los r1 seomeneos - ooclac1onales detecta.aes 
en la etaoa de def1nic1ón de oo~et1vos ce cornera. y cuyos ren­
glones corresponden, oor una oarte. a los m1emoros oue 1nt:egran 
la orqani:ac1on de compra \indicador. influenc1aoor. ccmoraoor 
usua!"iO 1. y por otra al t100 oe adou1sición aue se realice en 
termines de conoucta rutinaria, soiuciór1 limitada o e~-censa oe 
ploblemas. 

En el s1quient:e cuaoro se ar1al 1zan es-ces conceptos para un 
e.1emplo del consumo en un restauran'te fig. 2.o 

En la tabla anterior se puede observar aue un mismo procucto 
i:iene diferentes matrices. oe consL1mo y de compra deoer1d1endo del 
seqmer1to del mercado Que ·se trate: es por esto aue ia forma de 
dirigir el esfuerzo de venta ~ cada sector se realizara en iorm~ 
diferente. 



¡1 BAJA i MEúlH ALTA 

INICIADOR RADIO HMISTAD AMISTAD 

__J[ 1 

1 

INFLUENCIADOR 

11 

RADIO 

1 

Al11STAD PUBLICIDAD 

1 
COMPRADOR 

1 
PADRE DE FAM. 

1 

INDIVIDUO INDIVIDUO 

J 
USUARIO FAMILI.:. I/JO!\llDUO INDIVIDUO 

CONDUCTA RUT. 

1 
SOLUCION L!M. 

SOLUCION EXT. 

F1g. 2 .. 6 lr.tegrac:ion de la orgar1i;:ac:ion ce compra 



Z.~ CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO 

La qes-c1ón de cualquier producto se tnic:1a con la i~aginac:16n 
del ser humar10, como consecuencia de la observac:ióno· la cual 
cOmprende cuatro elementos fundamentales: 

Qué vender <Producto) 
Dónde vender (Plaza) 

l. 
11. 
111. 
IV. ~=~~r v~:=~r!o r!i~~~~~i~:~ bien.· o. ser~i~ici -(Predio) 

Estos conceptos se dedominan '·c:om~-:ias:: ·.4· P.·. s a consecuencia 
de las iniciales de los ·conc~p-c~s ª!".ter.iO_!'es. 

l. PRODUCTO 

Producto es· todo aquel lo que pueda ofrecerse a la atenc:10n de 
un mercado para su adquisición, uso o consumo, y que aoemás 
Pueda- satisfacer ur1 deseo o necesidad. Abarca objetos f1sic:os, 
servicios, personas, sitios, organizac:iónes e ideas. 

Para el estudio del produc:'to se tomaran en cueni:a cuñtro 
elementos muy importantes: 

1.Funciones 
De acuerdo a sus funciones, ur1 produci:o se es-cuoia en 

niveles. El Primer nivel corresponde al procucto fisico Que 
de~ermina la composición fisica del producto, es oecir, los 
materiales de los oue esta hecho. sus dimensiones, color, textu­
ra, sabor etc. El segundo nivel es el oroducto esencial, esto es, 
et proposito o fin por el oue fué creado, la aplicación direci:a 
oel croducto y la necesidad que va a satisfacer. El último nivel 
es el prooucto ampliado que son los usos alternos y diversas 
aplicaciones satisfactorias que pueden tener aClemás ae aouellas 
para las oue fue disehado. Asi por ejemplo. ur1 par de zapatos 
fisic:amente es ur.a inteqracion de euscaria. suela, carna;:as, 
hilo v adhesivos: esencialmente es un producto destinado a prote­
ger, ·cubrir y esi:ili=ar el pie: sin embargo, a nivel ampliaoo. 
otorga status o pertenencia a un 9ruoo social. 

::. Emoaoue 
El emoaque es otro elemento caracteristico del croducto. es 

un conjunto de act1vic:1ades realizaaas en la olaneac10n del 
croducto aue incluyer1 el disefio oe la caja o envoli:ura que lo 
contendra. 

El emcaaue de un croducto tiene tres ooJet:ivos principai­
mente: El orimero es oro'tec.erlo en su ruta del fabricante al 
consumidor. as1 como Tac1l~tar su maneJo y almacenamier1t:o. El 
se e.un do es ae é\U;~ l liar su i dent i 1' i e.ación (e 1 oaauete cuece ser 
la-único:. forma de oi1'erenc1ar un orooucto de otro1. El tercero es 
de aument:ar su posibil1d..:ta oe L1tilioad oe 'tc.l Terma cue pueaa 
convertirse en el oojet:1Yo de la adqu1sic16n del oroauc~o. 
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..... l"'1ar~.:. 

La m.oirca. cuece cor,sist:ir en ur1 nomcre. término. s1mcolo. 
oisei'1o especial o aleiuna comoinaciéln de estos element:os~ La 
f1nal1dao de !a marca es ioentif1car las bienes o serv1c1os cie ur1 
•1enaedor o QrL'PO ae ... endedores: he ahi su imoortancia. oues un 
nombre acertado ouede dar cor s1 mismo un aumen-co consioeraole en 
la venta de! oroauc~o. 

La asiqna.cion oel namore debe ser cu1dadoga 0 conviene oue el 
nombre aleQido su91era o lndiQUe por si m1smo lo:; ber1e1'icios. 
ca.racterist:icas v usos de! producto. 

E:l namore debe ser facil de pronunc1ar. escricur y recoroar. 
combiene sea adaotable a los oroductos oue se aqre':4uen posterior­
mente a la linea or11;nnal. Es muy lmoort:ante que el namore cumpla 
con los reau1s1tos leqales para ser registrC1.dos y oro"Cegido por 
la ley • 

Los atributos del producto son componentes no menos i1npor­
tantes aue ios anteriores, y asi los cuales no se tendria 
completo el estudio de mercado. y aue en si mismo integra el. 
paauete aue el consumidor obt1en~ al adcuirir el Producto. A~1 
mismo los atributos (color. calidad. 9arant1a. y servicio oel 
oroduct-oJ son caracteristicas aue en un momento de'term1naoo 
inclinan al consumidor a eleair un determinado b1en o servicio. 
Además ur1 color atractivo. 9ran calidad. una q.:-rantia amplia. 
:ervic10 adecuado y oport;uno puede res1:~rle imoortanc1a al ore­
c10. 

i I. PLAZA 

· Desoues ae haber T1.1ado el precio se debe determinar 
el ca.mir10 o ruta más adecuada para nacer lleqar el oroduci;:o al 
consumidor: esta rut:a. se dedomina ola.za. 

Un canal de distribucion es el conjunto ae comoaf'llas e 
individuos aue aaauieren derechos sobre determinado oroducto al 
oasa.r éste del fabricante al consumidor. Las princioales fur1-
c1ones de un canal de distribuciór• son: 

Reun1r l~ tnformac16n necesaria. cara planear ! facilitar el 
intercambio. 
Crear v difur1oir mensaJes persuasivos sobre el producto. 
Encont~ar comparaoores potenciales y estaolecer comun1caciOr1 

con ellos. 
Trasoort~r v ÓL1ardar los bienes. 

Correr el rie~go que se suoone para elegir oet:ermir1ado canal oe 
dis-cribucion. 

La selecci6ri oel medio o canal de d1S"tr1bucion. asi como los 
elementos Tisicos oara llevar a. caco la cistribuc16r1, son las 
decisiones 1T1ás imoortar.tes oue se toman en el oroceso oe mercaoo­
i:ecn1,;.. oe L1n oroduct:o. 
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i 1 I. PR0110CIOl\i 

~a oromoc16n 3e retiere a la forma de dar a conocer 
oroducto.. Es el acto ce comunicar o oer:uaoir al c:onsumioor 
aaouir1r el croaucto. 

el 
de 

t::x1ster1 dos formas oe lieYar a caco eEta oersuasión: La or1-
mera. es la exoosición· veroal y oersonali;:aoa Que involucra al 
vendeaor con uno o mas comoradores meo1ante una cor1versacion en 
la cual el vendedor resalta las aolicac1ones. caracterist1cas v 
oenefic1os oue se obtienen al aoouir1r el 01en o servicio ofrec 1 ~ do. 

C:n segundo termino se encuen'tra la ouol icicad. cue es un meCi10 
de Oifus1on masivo usaoo frecuentemer1te. aue permite dar a cor1oc­
er el orodL.ICto a mavor numero ce oos1oles comoracores en un 
tiempo mas reoL1c1do. La ouolic1oad permite incrementar las ventas 
al dar inTormac1on soore las cual1oaoes y caracteristicas oel 
prooucto o serv1c10. lo cual oerm1te Tam1liar1:ar ai consum1oor 
con el producto. crea.neo restricciones a la comoetenc:ia. al formar 
el nábito de consumo y por lo tanto la lealtad al oroouc:to. 

IV. PRECIO 

La cuarta a analizar en estudio oe merca.oc es el orec10 as 
la cantidad ae dinero o productos oue se r1eces1tan cara aoouir1r 
cierto oroducto o comoinac1on oe proouctos a.si como ios serv1c1os 
corresoond1en~es. 

La det:erm1nac1on oel orec10 es un ca.so imoort:ante en el 
de las estrateoias de ur1 sist:ema ce comercial i ::ac1on. EJ. 
de un producto debe determinarse oart:1enoo oel costo t:otal 
utilidad deseada: o cien. realizando ur1 c.i.:...lar1cE en.:re 
total. demanaa del mercaoo y la comceter1cia e:ost:ent:e. 
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CAPITULO l l !. ANAL!S!S DE LA DEl1ANDA 

3,1 DEFIN!CION DE LA DEMANDA 

Lo dama.nea ce un oroouc:to reoreser1'ta la c:an'tiOad de un1daces 
oue oueoan ser vendidas a a1fererites prec1os en Ltr1a un1oao de 
t1emoo. 

Existe una serie ce condicc:1ones cue oeterm1nan los oustos 
preferencias del consumidor. a.si como su nivel de compra-o ceder 
acouisit:1vo. El análisis de la demanoa se pueoe d1vid1r en aes 
rublos: demanda ac:'tual y demanda futura <ameos pueoen ser de'ter­
m1naoos en forma local. regional. nac:1onal 0 y exterior). 

El proceso oe medic16n de la demanda actual tiene por 00Jet1vo 
identificar las areas 9eo9rafic:as ce compra, las c:arac:terist1c:as 
de los c:onsum1dores. el proceso de adqu1sH:16n y el volúmen 
c:onsum1do h1stor1c:amente. Lo anterior oerm1 te conocer la probao1-
l idaa de aceptaciOr1 y penetración oel crooucto mercaoo 
determinado. 

La oemanoa futur.5 es el oronást1co oe estos cor1ceo"tos en el 
t1emoo, centro oe un marco oe planeac10n oeterm1nado. anal i;:aoo 
en el m~rco del orooucto estudiado y del mercado total. 

Como parte oe! proceso oe determinar la demanoa, es importante 
la espec1t1caciOn de la poblacion total. La ooblac1on total son 
todos aauellos 2noiv1ouos que comparten ur1a o un conJunto 
caracteris-c1cas, ya sean 9eogr.eif1cas, tisicas, econom1cas. soc­
iales, cultura les y ceras, oue nos oen la pauta para se!ecc1onar 
.a. una muestre\ cons1oeraoa como represer1ta"t1va para. ser la base de 
nuestro estu.:i10. 

3.2 SEGMENTACION DE LH POBLACION 

Es eraves oe la se9mentac1ón Que reconoce a! mercaco 
total ~amo esta compuesto por varios sucmerc:ados, cuyos consumi­
cores tienen enere si ciertas caracterist1cas oemooráf1cas, 
qeo<;¡rá1'1cas. ecor1óm1cas. culturales o ps1colog1cas comunes. 

El proposito ce l.3 segmentac16n es conocer la oos1ble oemar1oa 
con el mayor grado oe certe:::a. a Ttn oe c:1eterm1n.ar oue tipo oe 
esTuer:::o se deoe real1:ar para sat1afacer las neces10ades en caca 
una ce las par'tes que componen la oemanda total. 

Al se:qment:ar el mercacio es posible clas1t1car la demar1oa 
conforme a las s1gu1entes caracteris't1cas: 

-Numero ac"tual oe c:ompraoores 
-NL.1mero PO'tenc1al ce comcraoores 



-Lugar donde c.omorari los cor.::;1..1m1aore::: 
-Ubicac16n geoqr•t1ca oe comor~o~r~s 0suar1~~ 
-Fr-ecL\enc1a oe compr;;. 
-l"1ot l. vo oe compra 
-C:le.nentos auc afeci:an ia 02c1s16n 
-11od1 f1cac1ones de ios náo1 cos oa compra 
-Carac-cer-1si:1cas oenerales ae io:o c:omoraoores \eaao.se:(o. 
color, ra::a. i:amano ae la fnrtní1~. el:c.1 

El oroceso ce se9mer1\:.:;,cior1 oei. mercaoo se 01s-c1n9ue por t:res 
elemen-cos principales~ oue son: 

1. ESTRATEGIAS PARA LA SEGl'IENTAC!üN DEL f'IERCADO 

Al realizar la segment:aciori deJ. mercado se oueoe sec;iu1r di'fer·­
ent:es estrai::egias: La mercadot2cr1ia cancen'trada c.ons1S'te en car 
en cien o servicio ~ Lffi :::olo sec.mer1to ae ia pobiacián. 

La at:om12ac1CJr1 ae1 mercaoo e~ una es'trai:ecna oue 'trai:a a C:C\Oa 
consumidor er1 forina 1rid1v101..1cd: es oecir. en-esi:e 'tioo oe 'trans­
acc1ones cada c.l 1eni:e t:iene su:=. oroo1as r1ecesioaoes y ore'feren­
c1as oue el nec;¡oc1a.n'te aece sa't1STac:er. Otra es"Cra'teQ1a c:ons1s'te 
en a'traer a varios segmen'tos oe1 merc:ado lo aue imolica real1::ar 
una seiecc1on con mas ce ur, :s-=:omeni:o rec.urr1enoo a varios oroa1..\c:­
cos. precios 01s'tin'tos. etc. 

Z. BASES PARA SEGMENTACION DEL l'lERCADü 

Para realizar la seamen'tac1ón ael mercaoo se ou~ae emolear 
cuferentes sistemas oeoeÍia1endo oe las cara'teris~icas ou~ sean tle 
ini:eres dado el prooucco oue se analiza. estas son: 

- ':5eQmentac:ior1 demoe¡rd.T1c.:u comprende el a.na.lisis ce ias c:a­
racteris"Cicas ciue proporc:1onar1 un perfil o imagen de los 
consumidores respec'to a las variables 'tales como la eoao. 
ingresos, estado civil. se:<o. 'tamal'lo de la tamilia y eou--
c:ac:ion .. 

- Segmenta.e.ion geogrci.i1ca: con:;1ste en 01v1oir a.1. mercado oe 
acueroo a la localioad del consumicor. 

- Seomen'tac1on por uso de prooucto: anal1::a a los usuarios 
fr~cuer.tes ae un producto o marca. aesc.rroi l=.r1Cc; me:: el as de 
mercaaotec:nia 01ri91das esoecii1camente a 'Cales segmen'tos. 

- Se9mentac16n oor oenef1c.1os: a~ali=~ la informacion sacre 
las oreferenc1as y necesioades ce i.os consumioores tra.ouc­
ienoolas en programas ce merc.=i.ootecr11a t1L1e nacer1 nincaoi.e 
en la sa"C1sfacc16n ce t;.ües preier~ricia!:.. Es'te me-codo suoo­
ne Que los Deneficios. e~oera.aos ;:;or1 la!:: ra::ones oasicas cor 
las cuales e::i.si:en los seqmen"tos oe mercaoo. 

- Segmentacion cor est;1lo ce v10.a o osicogra'f1co: oiv1de al 
mercado en segmeni:os c:onT1g1..1raoo: cor el mooo ce v1aa de -
los consumidores. como refleJo oe sL\s vai.ores. ac't1tuoes e:­
intereses. Para re~l1::ar es'te tic.:> ae segmentac16n se di:=Oe 
investigar eres purn:os orir1r:1oalmen"te: 

\1) Las ac'tivioades o ~cc1ones generalmente ooserv.:1.oies. 
como c1eri:a oreferenc.1.a oor una 't1enoa; las orinc1oales 
categori.cis a anal izar son oe::;c:-.-,so. 'traca JO e i ius1ones .:> 
deseos~ 

\~) El inter~s oor a1gGn ~~enea. ooJe'CO o too1co \Se re-



fiel"e al grado de atenciCm especial y corn:anua que se le 
presta;; y 

(3) La opinion que es la reSpue's.ta· verDCll o esc:rita ciue 
da una oersona en Tunc:ión ael ·estimulo, al proponel"se una 
Prequnta y Que se subdivide en: creencias, actitudes o va­
lores. 

3. E5PECIFICAC!üN DE VARIABLES 

Para segmentar en forma eficiente los mercados es esencial 
conocer lo más posible sobre los consumidores, este proceso 
aprenoi~aJe se desarrolla en tres etapas: 

a) Descripción 
Se debe describir el mercado para elaborar un esouema ce las 

carac:~eristic:as del c:onsum1oor. 
b) Comprens1on 
Debe analizarse el comportamiento cel consumidor para ~ener 

una 1aea mas completa acerca de las necesidades que se nan oe 
sal:istac:er. 

i:> Preaicc:1or1 
Ten1endo una aescripcion precisa y una compresion bien funaaca 

del consumidor, se poará nacer una proyeccion ce sus reacciones 
en el mercado. 

Las •1ariables que se deber1 c:ons1cerar curante la seg:mentacion 
del mercado son, entre otras: 

- Tamaho y crecimiento de la poblac:ion 
- Estructul"a ce edades 
- PorcentaJe econom1camente activo 
- Número de hogares y estructul"a familiar 
- Educac1on 
- Ocupacion 
- Sexo 
- ln9reso per capital 

3.3 DISENO DE LA ENCUESTA 

Una encuesta es una serie ce oreguntas que se nacen a un 
determir1ado ciruoo oe personas esperance posean la informac:1on 
solic:itaca. cace nacer menc1on oe que er1 su mayoria lo conocemos 
acerca ae la fol"mulac16n de encuestas es el resultado de la 
experiencia 9eneral. 

i..as 1ur1ciones ce la encuesta son: 
- Traducir ios fines de la invesl:igación a pre9unl:as especi­

ficas cue el er1trev1stado pueoa c:or1testar. 
- l"'lot1var al er1trev1stado a cooperar con la encuesta y a or1-

ncar información correcta. 
Al diseñar una encuesl:a nay siel:e puntos a oeterm1r1ar, aue en 

si forman la estructura de !a encuesta: 

l. lnformac:ior1 oue se recuiel"e 

Anl:e5 ce aue una enc:ues~a pueda ser formuiaca. e: necesario 
l:ener claro ei oroolema fundamental a resolver, aoemás ae oecia1r 
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si es necesario o no ~ealizar.· la encuesta; 'posteriC~inerlte se cebe 
oeterminar el ~0.n'teni.~Ot·.:la ."amolitud y 'e1--·· grado·· de <"exac"ti_tuo 
deseado'. ,- · - '·--~ · · · · - · · 

Teniendo err cú~rltá"_:ú)·._ant·a·~(or·:.~~ posib~·~,·d~t'érali~a~·"la infor­
mac16n que,. se·desea obi:6rier.a fin'. de con-car. con los ,·elementos 
sufic1enteis 'p~r_~ la· .elabora'cion. d~ _la. enc~esta~ · 

2 •. Tipo de encuesta 

El tipo de encuesta a emplear esta determinaao mucnas veces por 
el presuouesto disponible, el -ciempo requerido para efectuar el 
estudio y la extenci6n del área geográTica que comprende el 
estudio. Los tres tipos básicos de encuestas son: 

a) Encuestas por entrevistas personal: 
Son aquellas que se aplican en presencia del encuestaoor. 

Ventajas: 
- Trato directo con los entrevistacos 
- Menor res1stenc1a a colaborar 
- Gran elimir1aci6n de abstenciones 

Además de oue las dudas del entrevistado pueoen ser aclaracas 
en el momento ce la entrevista 

DesventaJas: 
- Se reouiere mayores recursos y tiempo 
-El encuestaoor ouede llegar a influir en las repuestas 
- Se pueden tener ploblemas al momento de consequir y adiestrar 

al personal er1cargado ae efectuar las entrevistas 
b) Encuestas por teiéfono: 

Son aquellas en que la comunicación es via telefónica. Este 'Cipo 
de encuestas se cebe aplicar en forma breve. 
Ventajas: 
- Comunicacion rápida y directa 
- Resultados inmediatos 
DesventaJas: 
- Resistencia a contestar (desconfianza, poco interés} 
-Limite de tiemoo 
c) Encuesta por correo: 

Este tipo de encuesta se desarrolla en ausencia del encuesta­
dor. Se emplea normalmer1te cuado las personas a entrevistar se 
encuen'Cran oispersas. El costo de hacer llegar la encuesta es más 
bajo oue por entrevista personal. 
Ventajas: 
- Covertura amplia 
- Envios económicos 
DesventaJas: 
- Lentitud en la recuperaciOn de las encuestas 

Puede ex1s-cir poco interés del entrev.is"taoo para ller1ar el 
c.uest:ionario. 

3. Contenido oe las preguntas 

Es imoortan'te oue caca pregunta miaa un solo concepto; és~as 
deben ser ore'Jes. ciaras y oe coni:e:.tac.iones simoles. 
Para caca crequnt:a se cebe verificar el vaior que tanora, procu-
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ranao m.:.nter1er Ltn m1r11mo de oreq1..1r1t:as. 
Casi tooa::. las prequn"ta::01 de ··coraue•· soore ei. ~1=0 oe ur1 pro..:l­

uc-i:;o incluyen oos asoec-cos: ios a"trlOLt"tOS 02i. proouc-to _,.. ias 
1nfluenc1as que cor1awcen a ut1l1:ario. por 10 OL.te en oc=-.siories es 
conveniente manejar mas de ur1~ pregur.t,;.. 

Se deoer1 11acer sol.o ore9uri-tas en las c.uai.e,s e.1. en-crev1s"taoo 
ter1oa la iriTormac1on r1ecesar1a para respor1oer. v evitar ~oua-llas 

en Ías c:iue se "tenga aue reali=ar mucho "traoaJo Para con"tes-car.1.a::;. 
Si la ore9unta es acerca ce la optr1ior1 soore al~ur1 produc"to, 

es necesario oetermir,ar por an"t1c.ioaao !21 el oroouct<o es conoc1ao 
o usaoo oor el er1trev1s"taoo con oregur1t:as "1'1 i ero·'. 
Por otro i.aoo, es necesario aue i.a ird"ormac10n que se oioe pueoa 
ser recercada. esto se logra controlar100 cantioao de -i:;1emoo 
trascurrido eri-cre un acontecl.miento y la aplicac1or1 de .la encues­
ta. limitanoo las preguntas a sucesos que nayan ocurrido re­
cientemeni:;e. 

4. Tipo de pregLmta 

Las preguntas en si, forman lo aue es el cuerpo de la en-cre­
v1sta y pueden clas1Ticarse oor la torma oe la pregunta y cor su 
alcance. 

E:dsten tres formas de preQuntas: 
- Cerradas 
- Abiertas 
- Mix"t:as 
L.as preQuntas cerraoas, se clas1.f1can en 01r1ar1as s1 o no. sexo 

mascu~ino o femenino, etc.- y oe opción múl-ciple. con ma5 oe dos 
oociones para con-cestar, tEjemplot d1tereni:;es marcas oe cigarros .. 
grupo de ingreso. etc.). En las prequotas ae opc1or1 multiple se 
deve advert:ir al en-crev1s-cado Sl. es cosicle o no elegir de ur1a 
opción, asi como la posio1l1oad oe elegir otra que puco ser 
omitida. 

Las preQurrcas abiertas son aauellas en las aue el encues-cadc 
ciecrioe su punto de vis-i:;a soore ur1 tema cualauiera, pueden ser 
dirigidas (aQuellas er1 las que se en marca ur1a respuest:a sobre un 
tema especifico) o concensuales ~aouei.las en ias que se solicl.-i:;a 
la opinión soore un concepto genericol. 

Las pregur1'Cas mixtas son en pilr"Ce cerraoas y er1 parte acier­
tas. Un ejemplo de lo anterior es: FL1ma usteo 7 s1 la respues"t:a 
es 11 51. 11 se aebe cont:ir1uar ia encLleS'Ca, pero si la respuest:a es 
''no". no es r1ecesar10 desc:r1tnr las razones por las que no fuma. 

El alcance de las pregun'CaS se reiac:iona con la op1nión unica­
mente o con el conoc:1mier1to oe causa. Las er1cuest:as de opinión 
t1enen como objet1vo el conoc:er la var.iacion del mercado sobre un 
hecho determinado { Cual es SLl opir1ion sobre determinac:la marca 
de cigarros ?>. Las encuestas de conoc1m1er1to de caL1sa refleJan 
los mo~ores generadores del comportamiento t Cuales son las 
ra;:;ones por las que cor1sume c1er'Ca marca de ci9arros ?) • 

5. Rec:1acción de las pre9untas 

En las pregLmtas de tipo suoJet:ivo ;;e expresa la prequnta en 
funcion del individuo. y se ore-cer1oe recibir una respues-ca en 
TunciOn a las creencias o ser1t:im1entos oel mismo. Las pregun""Cas 

.:2 



ce tlPO 00Jet1vo i;1enaen hacer censar al entrev1si;aoo eh función 
de las creencias generales ae la gente. 
1..as oreqLtntas subjetivas son más confiables oue las ooje't1vas. 
Las palaoras empleadas en las preguntas ceben ser conocidas para 
el entrevistado. Deben evitarse preguntas con 'terminas amo1guos o 
que i;en9an d1feren'tes significados para diferentes personas. 

No se deben elaborar preguntas capciosas. Diferentes reoa­
c16nes pueaer1 'tener diferentes respuesi;as, es importante entender 
el efecto que pueae tener una redacciOn especifica soore los 
resul tacos. 

6. ObJet1vo ae las Preguntas 

El obJetivo perseguiao por cada ur1a de las pregun-cas puede ser 
de: clas1ficac16n, medic16n y control. 
Las preguntas de clasi"ficaci6n sor1 las formulaoas oara definir al 
perT1l del en'trevis'tadc. es oecir. sus aatos personales. Las 
prec;,.untas ae medic1or1 son aciuel las aue nos can la in"formacior1 
b:t.s1ca ouscaoa~ y cor ultimo. las cre91.mtas de cor1t:rol o cruzadas 
estan necna~ pare\ evaluar la veraciaad de la encuest:a, y por lo 
t<1r1to. ae las respuestas cor1'tenioas en la encues'ta. 

Las primeras pi-eguntas deoer1 despertar el 1n'terés oel en"Cre­
vist:aao, éstas deoen ser sencillas para ins1::urar confianza. Deoe 
consioerarse la ir1fluenc1a de cada pregunta sobre la s19u1er1'te. 
Las oreguntas deoer1 seguir en si un order1 10g1co, da.do que los 
c:amo1os oruscos en el tema confunden al ent:revis'tado. 

Las orequntas deoen de ser de orden deductivo o de 11 embudo 11
, 

cuanao se ce lo general a lo particular. o bien oe orden 
inouct1vo a las que se les deciomina preguntas piramidales. 

7. ü1sposic:i6n y redacción 

La apariencia fisica de una encues'ta influye en la actitud oel 
entrevistado; asi, una impresión en paoel de buena calidao crea 
una buena ac'titud cor parte del entrev1s'tado para responder a las 
prequnt:as. 

Los esoacios a llenar deben ser lo suficientemente granees 
para e~it:ar respuestas aoreviadas. Cuando un cuesi;ionar10 tiene 
varias paginas debe hacerse como folleto. 

Las pre9unt:as deoen es-car enumeradas y aispuestas de moco oue 
sea sencillo sei;iuir su secuencia. 

Una. ve::: oet1r11oos los puntos anteriores. es importante revisar 
que se nayan cor1siderado los aspectos que deben consti"tuir part:e 
de la 1ntei;,raci6n minima oe una encuesta: 

- Datos de referencia suficientes para d1stinquirla de cual-
auier otra encuesta. 

- Saludo de cortesia 
- Breve introducc:16n. 
- Agradecimiento anticipado por la co4aooracibn pres-cada. 
- Instrucc:1ones claras acerca ae como cantes-car a las o.re-

9untas. 
- Numeraci6r1 cor1secut:ivB- de caca pci.9ina del cues"t1ona.r10. 
- Periil completo del ~ntre~istado. 
- Nomo re del er1cL1estaoor. 

Es indisoensable re.;:ii i:::ar una or1..1eba previa a la encuesta. 



du~~n"C¿ 1~ cual cebera req1~-,;:r~rae ~uaidu1er pet~c1cn ~e e~Pi1c•­

c16~. comentarios. B51 como las o~l~uras aue ~o ae~n compr~no1-

das. Coinl.l consecue-nc:1a o.: •::11cn.:. pn..1-=oa. l:. enc:uest~ oebe ser 
revisada y algur1as pregun'tas pueoer1 ser e'.a.1n11naoas. modif1c:aaas o 
.ahadtdas. 

3.4 PREMUESTREO 

Dado oue en la realidad es a1fic1l encontrar la informac1on. 
los datos c:lel compor'tam1en'to y las act:itudes de los consumioores. 
es necesario practicar un me'todo que los em1-ce. 

El método propuesto es una herramien'ta un1versa'.&.mer1te emoleaaa 
Que r1os permite c:uant1Tic:ar el nivel ce ac:eo'tac:1ón ce los procuc­
tos en dos e-capas, oremues-creo y muestreo. 

En la primero etapa: El orem1...1es'treo se c:letecta a nivel oeneral 
ce aceptación del mercado .v la var1ac1on del mismo .:.. 'tra~és de 
una muestra relat1vament:e oequel"Ja. \Pm' ~ 

Pm = <Nll(1(1H1 

Para cada pre9unt::a ae la premues'tra las resouestas se ceben 
clasificar como: 

Favorables 
No faborables 
In di Teren'tes 
Esta c:lasif1cac:ié>n se rea!1=a da acuerao a los 1r1tereses oel 

estua10, que nabran de descr1b1r claramente la Torma·ce clasifi­
car cada resouesta. 

Con la informacl.ón obtenida a 1 aplicar la encuesta. los catos 
obtenidos son empleados para aeterminar la probabilidad o r11vel. 
de aceptación y d1spers1ón de los datos. A partir de los datos 
anteriores se calcula el tamaNo oe la muestra. 

3.5 MUESTREO 

1. Determinac16n del tamaho ce la muestra ~ni 

Es de eran importancia el emol.:.;r el i;.<,matio aoecuaao de la 
mues-era. Co~ un tamaho de mues't"ra qr.:i.noe la inversión ae dinero y 
tiempo es muy alta. no Por esto ~e ootiene un resultaoo mas 
exacto que el obtenido a partir ae una mues'Cra ce menor -camaf'lo. 
Por otro lado, una mues"tra mL1v peo1,Jeh'.:. ous-ae invaliaar las cor1-
clus1ones del estudio. 

La relai:10n entre la media ae 1:- oc.ol¿:c:16n VI y .i.c. oistr1oucicm 
er1 el muestreo de la media X ;;e- co1noor·ta como 1-lr1a curva r1ormai de 
acuerdo a la "teoria oe los Gr·=-r1oes Numeres" ( la mecia de las 
medias mues'trales t1er1der. a t.•r1¿< d::..str101..t.:::1ón normal. sin 1moor'ta1 
las distribuciónes de las n1ues~ras1: 
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W-zrx W. W+zrx 

i='19. :..1 CurVá.NCirlÍ1.ih .TIO'stranCio 'ia· r:elac16n.e!ltre u.·y X 

La curva normal ·muestra el ln'terValo de c:onfianzar 

''' ~ zr = w ~ E -sie'ndo E = ·::rx -< .:-_ .... -':.':'.' _··:'.:;:.:>: 
conae € =·el error muestral, o· aiferer11::ia._en-cre·. 1.\n~' t7n~d~a. --! mues-: 
'tral t. y la· medH\ ce la poblac1on W; es :ae'ci,r;·· _E:·:·~:;f. ~'-·w'~---

T C1.mo1er1 muestra c¡ue el recorrido ael · :int"e~valO·.:ae ·,·-C:crl1' 1.i\O%á- es 
2tE 1. ---~\:.;·:-·· : . ,::=, ··: 

Cucrn..:to r;: es remola::ada por: r/ tn) ~:~.··la: ·~k:Ja·C:1_c;itl~ ·~~;~i~'~/¿; se 
vuelve: 

E= zr1<n>n y (n)n = ;:r/E 
Eleva.nao al cuadraao ambos lados, 

n = \=r/El2 o n = z~r2/E2 
Resov1enco Dclr.a.. n, 

n = z.2PQ/E2 

·.--..:.,: 
·,· .. · 

.donde: :: es es't'ablec:i.da meo1ante el nivel de ·con1'1an::a cel inter­
valo. 

res.el valor de la cesv1ac:ión estánaar de la pool~ci.on pueoe 
ser real o estima.oc de experiencias pasadas. o estimanoo mea1ante 
s. el cual es la desv1ac:1ón estAndar oe una mues't'ra i:>rev1a o 
premuest:reo. 

Esi;e valor de muestra 1rd es el minimo real izar s1enco 
rec:omer1cocle dar un S:', más previendo errores. En el caso oe oue 
el tam,:1ho oe la muestra sea merior o ioual al tamaho de la orem­
._1estra r10 sera necesario aplicar la enC:ues-ca nuevamente. 

Ur1a ve:: comaca la mues't'rC- del tamaf"fo calc:ulaelo resultaoo 
de:oera ser evaluado. 

E'.'c5.ll1ac1or1 ce los resultados de la muestr.oi. 

L<ll relc;c1.:ir1 er1tre l.:. oroporc1on ooblac1or1,;;l tP) y la ois"tr1b1J­
c1bn en el mues~reo ce l~ procorc16n ~p) pueoe ser v1s"ta nueva-
111~nt:e meo1 ar."te ursa curva normal: 
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:-----------------------------~-----------~-----? 

P-:::rp ?+o:ro 

i='19. :;.2 Curva normal~ mos'tranoo .1.a relcic.:1or1 er1tre P ,. o 

Lá c::urva normai. mLlest:ra e·¡ 1ri'ter'JC1.lo oe conT1anza: 

D ~ :::rp = P ;t; E· s1erioo E = zro 

dor1de E =·.el error muestra! o la 01Terenc1.a. en'tre una i:troporc:1or, 
lp) y. la·proporc16n ooblac1onal (P); ~s decir.··· E= o - .P 
Cuo.ndo ro es sust1tu1oa por \PQ/NJn. la ec:uac:1án .:;,n:e;er1or se­
vuelve: 

E =. ::r.o =· z\PQ/N)n O lPOtf\i)n = E:./ ::: 
Elevanoo al cuaorado ambos lados: 

PQ/N = (E/:::12 E21 =~ 
Resolviendo para N. 

N = :2PQ/E2 
donde P es la oroporc1érn ooblac1cn.:il 'I oueae ser t:>Sl;tmaca en el 
premues-ereo. 

Q • l - p 
Cuanco el valor oe N es mer1or a ioual aJ vaior ce n cor1cluimog 
Que los resulta.aes de l~ muestra. sor1 reoresenta'\.1vos. en caso 
contrario deOerá real1:::arse t.tn,;.. r1ueva muescra de tamaho N \e:to 
~lt1mo suela representar un ~rror 51 ~ol1car la encuesta lo5 
oiferentes seQmentos). de ;JooJ .:.c.i..:.ir •• 
B. LDQrar los max1mos c-ienef1.:105 a;; 1r1rorm.:.c1on oaoa una. c1ert'& 

cant1cad de recursos. 
LOS errores suelen dar:;;e oor un ma.i. milneJo oe li04 en1'rev1sta e-

1nc:orrec:to d1serio. tar1'to ne1 clte.-:t1ont1rJo. como el oroceso ae 
selección ce l.a. muestra y oe s .. .1 meo10 amb.:.ente. 

Los errores tip1cos ae la eGtrev1st~ oueden ~uod1v101rse ~omo: 
- Errores ce c:om1s1ón 
- Errores de om1s1Cm 
Los errores ce com1:.1611 ::::11;- .;,:f=ct.1.1;;..n =-.l re&l1zar oregunt&s 

indebidas oue 1mpac'rar1 aia naturale:::il hL•man& o hieren la suscec­
t.Loilidac dei entrev1stetdo. 1..os err':lre:s de om1s1on ~e real1::ar1 al 
no efec~uar las ~regunta5 ne=esar1a~ osra oo~ener la 1nformac1on 
o para iden~if1car.-se9mentar y cal1f1c9r ai encuestado \reouer1-
m1ento básico car~ cubrir ei 00Je~1vo oe ¡~ encue:sta1. 

El ries90 en el procese ae s~lEcc1ón ~e la muestr• cuece a&rs~ 
oor ios :.19u1er1te: asoec':c1s; 



S1 el marco mue~~ral (l1s"tado. ir1d1ce, o c:ualQu1er o~ro 

rea1s"tro / oue sirve !:omo case cara la selecc:ion. no aoarcci. 
~d~cuaoamente, comple~a o crec1samen'te a la poolaci6n. 

51 al91..mas secciones o componentes oe la cob1acion son 
in100~1b~es de localizar o rehusan a coooerar. 

- 81 el mues~reo se realiza atravé: oe un método sesaaoo o no 
probabilist1co. lo q1..1e inoica que la selecc1on ce la mÜesi:;ra 
hace cor1c:1ente o inconc:ientemente por decisiones humanas. 

CL1alciuiera oe estos 'tres factores puede introducir errores 
sistematices, no comoensaoles en la muestra. Estos errores no 
cuecen ser reoucioos o el imi riadas meoiante incremen'toS en el 
i:;amaho de la mues~ra. 

3. lécn1c:as ce muestreo 

E~isten a1ferentes técnicas emoleaoas en el maneJo oe lae 
mL1estras: 
~.- Muestreo Alea'torio 

El método alea'tor10 oe selección de muestra6 identifica, cacaa -
uno de los "N" miemoros de la poolacion asignándoles .úna:' orobaoi­
lidad (01ferente oe cero> de ser seleccionacao. Ante: esta: situa­
c:ion se 'tiene t.1n muestreo aleatorio simple. Si la prooabiÚ:dad de 
ser seleccionado es iqual para caaa elemen'to, permit1.e"ndose- el 
rempla:o de las unidaoes previamente seleccionaoas, er1 un . mues­
'treo aleatorio arrestricto. 
~.- Kuestreo Sistemático 

Un proceso alternativo consiste en calcular la fracción 
deseada ce mues"treo ( sea ¡<:cN/n • donde N es el 'tamaho de la 
poblacion y r1 el tamaf'lo de la mues'tra) seleccionando ca.tia kesimo 
para tra-bajar a lo largo de la lista. partiendo de un número 
esc:ogioo al a:ar entre 1,n y k. Sir1 embar90 éste proceso no es 
eouivalente al anterior va oue al determinar la fracción de 
mLlesi;reo. la selección aleatoria del número inicial de'termina la 
totalidad de la mLIBS'tra. 
C.- Muestreo EstratiTicaoo 

En esta tecr11ca se divide a la población en ur1 nümero determi­
r1aoo de segmen'tos o es-eratos (grupo oe edad. nivel ce ingreso, 
se}>.o. e'tc. i selecc1onanoo 1..1na muestra aleatoria de caca seqmento. 
El número oe encuestas a realizar se da de acueroo al corcentaJ~ 
de caoa seomer1t;O o e:.trato con re5pecto -=-1 total. 
o.- ML1estreo Cor19iomeraoo 

~a seiecc1or1 .:Je conqlomerado tu~ne sus ventas Practicas. 
Cor1 el muestreo aleatorio se c:ons1que un<O' dispersión muy granee 
oe la mLiestra. lo c¡ue reoresenta un al to costo del 'traba.Jo oe 
enumerac1on con inconver11en'tes adm1nist:rativos y tecnicos. 

Alternativamente se puede oecio1r por t:ener una maycr concer1-
trac16r1 oe la muest:r?, cuyas car~terist:icas sean nomo9enias y 
oerfec'tamP.11te diierenc:iab1es oe1 resto ce la coblacion. Es'tas 
01Terenc1as c.orresoonoer1 al sector socio-economico-cult:ural al 
que oer'ter1ec:e es'te c:ongJ.omerado. haciendo Que la muest:ra QUeae 
cor1centr.s.oa er. una a.rea de menor tamai'fo. Aunque la orooab1l1aao 
total oe :.eleccion n:.. ce.mo1ado. se ne;, ioqréloo reducir el tracci:Jo 
de campo y :.1mpl1Ti=ar· ¡=' er1cu~sta • 

... d ap ~;.cae i or, ~r.?i: i ca ce tocos est:os metoaos oeoenden oei 
"tamal'lo de J..;. oobi-=-c1c-11. 



Ei meoio amo1ent;e ce la enc:uesta oerm1t.:= garantizar la f1oel1-
oao ce los resultados. Deve evitarse la falta de tiempo aest1naao 
.al llenado ae la enc:uesta y presiones ex6genas lm~l c:limaJ. 

La presentac:1on y personalidad del encuest:aoo, c:on el otJJeto 
1::ie oue e:1ista congruenc:ia y c:omunic:ac:1on ent:re las partes. 

Al cons1oerar tocos los puntos anteriores. se m1n1mizan los 
errores en el d1se1'10, elaoorac:i6n, oistribuc16n llenado. c:odif1-
c:ac16n y resumen de las entrevistas. Toco esto s1molif1ca el 
proceoimiento de encuesta asi como ma>:imiza los venef1c1os aue se 
Pudieran generar. 

3.6 ANALIS!S DE LA DEMANDA 

1. Relac16n DEMANDA Vs. ESFURZO MERCADOLOG!CO 

Al anal izar la demanda es muy importante el c:omprer1aer su 
concepto e identificar la informacion Que nos pueaa 
proporc:1or1ar. 

La aemanda. se qraficará en una "Curva ae Demanda" por produc­
to, en esta curva se relac:i6na la demanda y el esfuerzo mecado­
lógico c:orresconde ala suma del gasto operativo más la inversiOn 
total de la proouc:i6n de un bien o servicio. Esta crafica de la 
demanda es una curva asintótica a un valor ce dema~da poter1c:ial 
(Qp). 

Para el estudio de un proouc:to se debe iaentificar la demanca 
potencial; que será, la mayor cemanda que pueda obtenerse en un 
mercado de relación al tamal'fo del mercado o sec"t:or que nos in'ter­
esa. 

Demanaa 1 
1 
1 
1 
\----------------- Esfur:::o Mercacol6gic:o 

Fig. 3.3 Curva de demanda de un producto 

La curva de demanda ce un producto contiene cuatro ountos 
principales cuntos que son del interés en el estudio de la deman­
da: 

Q1 Indica un rechazo total a un croducto oue es nuevo en el 
mercado. 

Q2 Indica el ounto en el cual el producto empie:::a hacer 
in"Ceresante para el c:onsumidor. Este pL1nto sehala la 
maQnitud del esfuer:::o merc:adológ1c:o que se tiene oue 
ha~er para realizar la primera venta. 

Q3 Entre Q:. y Gl3 se observa Que c:rec:e rap1aamen'te la demanda 
cor1 poco esfuer:::o merc:adolo91co. 

Qp Entre Q3 y Qp se puede observar que la aemanaa crece mas 
lentamente, para ur1 mismo esfuer;:o mercadol091c:o. 
Todas las compai"fias t:ienen oue seleccionar los mercados 

en ios Que va a vencer. ademas de repar'tlr lo más acertadamente 
posible su presucuesto entre todos los mercados selecc1onaoos. y 
valorar SLt renaimiento en los a1versos merc:aaos. La base de estas 



dec1si6nes e6 el calculo del potencial del mercaoo en los 01s­
t1ncos territorios. 

Para esto. es indespensaole par~1r del conoc1miento ce la 
oemanda oo~enc1al. Para su cálculo se presentan oos métodos 
pr1nc1Qales: 

l. El primer método requiere la identificacion oe todos los 
compraoores po~enciales oel prcduc~o asi como las corneras potenc­
iales ce los mismos, las cuales se suman a fin de obtener la 
demanoa ootencial: 

Glp 
conde. 

Glp 

Ql + Q2 • •••••••• +Qn 

Demanda potencial 

Gin Compra Qotenc:·iaJ. del comcraoor n-es1mo. 

Debe recordarse que este método se utili.za comunmente a fin 
de de~erminar la demanda de compradores mayoristas. 

2. Ej segundo método requiere conocer la cañ~ioad ce personas 
CCi), el porcentaje de aceptación lPi>, y la frecuencia de 
compra (Fil para cada segmento del mercado i-énes1mo: 
La demanoa potenc1al de cada segmen~o se calcula de la si­
quiente manera: 

Qi = ci + Pi + Fi 
Para Obtener la demar1oa potencial <lJPJ se suman tocas las 
demandas po~enciales de cada segmenl;;o: 

Qo ql + o::! + ••••••••••••••• +qn 
donoe: 

Qp = Demar.da ootenc1al 
qn = Demanda po1;;enc1al del segmento n-esimo 

Este método es empleado para de~erminar la demanoa de com­
praaores minoristas ar1on1mos. 

Demanda no satisfecha 

La demanca potencial de un mercado es el limite de dema.noa 
Que alcanza un mercado al aumen't:ar nasta el inti-nito es el 
esiuer::o mercadológ1c:o \Ef1). Pero como es imposible alc:an.:ar 
aicho 1rtfinito. se tendra una demanda no satisfecha, la cual se 
oei:ermina mediil<nte la si9Lliente igualdad: 

Qns Qp - Qs 
donde: 

Qr1s = Demanoa r10 sat 1sfecna 
Qp Demanca ootenc1al 
Qs Demanoa sa't:istecha 

Oebe -de entenoerse OLle la oemanda no sal;;isfecna oependerá de 
un esiuerzo mercaooiooico determinado. 
PorcentaJe oe Penetr~cion en el Mercaco 

En mL1cna:; ocasiones no es sutuc1en~e conocer la dama.nea no satis­
iecnil. sine; que aoemas es necesario saoer cue porcen"t;a.Je oe 
oene-craci.6n se tiene en el mercado. el cual se oe~erm1na con la 
si.au1ente rei~c1on : 

• P = lWs/Qp) * lt)V 
es~a reiac:1or1 es J.a oene~rac:1ón ac~ual Que se tiene con resaec.~o 
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a la aemanoa Dotenc1aL lQUe se ouoiera "Cenar1-

2- Relacibn INDICE GENERAL. - íIEi'tFO 

Es~a relac1ó~ se oe~ermina con ei inaLce soc1oeconom1co pre­
viamente desarrollada. qraTLcaao con respecto al tiempo. üeoe 
realizarse una oroyecci.on con var1.ac1ones que- pueoa t:ener esce 
indicador respecto ai t~emoo. 

Indice General 
1 
t Datos. 
1 ~1suortccs Proyecc1on 
I· --------
¡ 1 
1 1 
\.--------------------? Demanda 

Fig. '3w4 Curva ae demanda ce un oroduct:o 



CAPITULO l'I , ANAL!SIS DE LA COMPETENCll'-

4.1 COMFEIENC:'.A 

La c:omoe'tenc1a es L\r1a s1tiacion en cue oiversos aqen'tes oar­
t1cioan activamente oor obtener recursos, poder. neqoc:10, leal­
tad. o aloOn O'tro valor. 

En el· campo oe los neqoc1os, el obJeto de la c:ompei:;er1c:1a es 
adou1r1r imoortanc:1a y cenef1cios al satisfacer los deseos ~ 
necesidades de los mercados eleqidos. 

En la comoetenc:1a se distinguen cuatro tioos oe adversarios: 
- Comoetenc1a. los aue proaucen artic1..dos serne.}antes. 
- Rivales ... los cue oroduc:en articules oiferentes cero como1ten 

cor el dinero. tiempo o necesidades de los mismos comoraoo­
res. 

- Ooonentes. los oue tratan de impedir u obstac:uli:ar las 
operac:1ones de la c:omoa~1a. 
Enemigo~, los aue tratan de oerJud1car o des"Cruir a la 
comoah1a. 

Pueden oresentarse diferentes 'ClDOS de comoeter1c:1a a'Cenaiendo 
a las si"Cuaci6nes Que se oresen'te en'tre las c:ompaiaas. de e~'Ca 

forma, la comoe'Cenc1a puede clasificarse de 'tres maneras: 

1.- Comoeter1cliJ. cor producto o marca: Es la aue se es'taolece 
en'tre comoah1as Que "trabajan productos s1m1lares • 

.::.- Comoetenc:1a Gener1ca: Es la oue se es"Cablec:e en'tre produc'tos 
" marcas c:omerc:1ales aue tienen funciones o Termas analogas, es 
decir, este t100 oe c:omoe'tenc1a procede de los oroduc:tos subs't1't­
U'tos • 

.;...- Comoetenc:ia esencial; Es· la existe entre los diversos oroduc­
tos caoaces ae sa"t1sfac:er la misma necesidad bás1ca,ver fi9. 4.1 



ESENCIAL: Todo: los alimentos 

GENERICA: Par. neoho er• o•~" - Panaderias 11 

POR MARCA: B1moo - Woriaer 

l1 

F1g. 4.1 Clasif1cacion ce la compe~encia 

!AGENTES MAYORISTAS 

INTERMEDIARIOS 

DETALLISTAS 

Fig. 4.2 Clas:ficacion ce los intermediarios 



·.:itros factores oLle deoer1 tomarse en cuenta en el anal1s1s de .l.:;. 
c:omoetenc::ia son los suoproduc::tos, es decir recui:ieraoos del ma'te­
r1al desc:artado del oroceso or1nc1oal o de la fabr1c::ac1ón de un 
oroduc::to or1nc::1oa~. 

L-OS orc.:uc:tos c:omolementarios forman oarte de la c:omoetenc::ia v 
son aquellos oue satisfacen necesidades alternas de otros oroduc::: 
tos. Los oroductos complementarios PLleden clasificarse en: bienes 
complementar1os. oue son aquellos proouctos oue satisfacen alguna 
necesidad alterna de otros productos y en servicios c:omolementa­
r1os. son aouellos servicios otrec::1oos oue satisfacen alguna 
neces1dao de ur1 oroduc-co. 

4.2 INTERl1EDIARIO& 

Los interineoiarios desemoel"lan activ1daaes relac:ionaoas con la 
'trasferencia directa o ir1direc::ta de la oropiedad de bienes y10 

servicios al 1nflu1r ce sus productores. nasta sus ultimes com­
pradores. 

Part1er1do de la diferencia entre tener o no la proc11'edad del 
oroduc::to. los intermediarios se clasifican en dos grupos pr1nc1-
pales: agentes y comerciantes. Los agentes negoci.:i.n compras o 
ventas sin adQUirir el titulo ae propiedad. mientras los comerc­
iantes adouieren o asumen el titulo de propiedad oe los bienes 
cor1 les cuales comercian para que después cocerlos revender. 

Los comerciantes y agentes a su ve:, se clasifican en mayoris­
tas y oetallistas. como lo muestra la figura, 4.2. 

1. DETALLISTAS. 

Los detallistas son intermediarios aue venden pr1nc1oalmer~te 
los orocuctos a les c::onsumioores finales, y se clasifican ater1-
d1endo a diferentes criterios: 

A. Por volúmen de ventas: 
- peaueha esc~la 
- gran escala 

B. Por lineas de oroductos ofrecidos: 
- tier1oas de ,.merc::anc::ia 
- tienda de lineas limitadas 
- tiendas de esi:iec1al1aaoes 

C. - Por la forma de orop1edad: 
- cader1,:1, corporativa 
- comerciantes indepenoientes 

D.·- Por método de operación: 
- ven~a al detalle de serv1c:10 comoleto 
- ·1er1't~ al menuoeo en supermerc:aoos 
- ventas al menL.\oeo can oesc::uen-:;o 
- ver1t,..;. al inenuoeo ·fuera de la t1enoa 

Ver fii;.. 4,3 



POR VOLUMEN DE VENTAS 

LINEAS POR PRODUCTO 
OFRECIDOS 

FORMA DE PROPIEDAD 

METODO DE OPERACION 

T~~ALLISTA A GRAN ESCA~ 

DETALLISTA A FEQUE¡A ESCAL~ 

DE MERCANCIH GEi~ER¡..'..L 

DE 

DE ESPACIALIDAúE3 

CADENA COñ.POP.A "7 ¡V(..,, 

COMERCIAt.iTES !r-.IDEPEf-!D¡ENTES 

VENTA AL t1EllUDEO EtJ SUPER~EFiCADO 11 

'JC:NT¡'...\ AL 11ENL:DCO :UN L:·ESCUEtHG_jj 

VENTA FUERA DE TIENDA 

Fig. 4.3 Clasificacion de 106 oetail1s~as 



-• MHYORISiA;.. 

Los ma·,¡or1stas son lntermeoiar1os aue aistr1bUyen cr1nc1oal­
mente los oroduc'tos a usuarios c:omerc:1a.les o profec:1onaleo como a 
m1norl::i'taa fabr1c:an'tes. al gooierno y a 1nstituc:1ones 1moor'tantes 
Que real1zar1 compras en. volUmenes Qrandes. Esto se oueae sub­
d1,,.id1r en i:res Qruoos princ:ioa.les: 

1.- Comerciantes mavoristas Que pueden ser de servicio comple­
to, cue cumplen con todas. las funciones de venta, de t100 espe­
cial o a1str1buidor en estante ·Y de servicio limitado tc:orreaor 
de escritorio. distribuidor ambulante). 

z.- Aqentes y corredores. los corredores c:aresen de autor1da.o 
para fijar los precios y no trabajan en forma constante con 
ou1enes u-cilizan sus servicios. En este grupo se enc1.1estrar1 los 
a9entes de los fabricantes. los c:omerc1antes com1sionistas, y 
compah1as suoastadoras entre otros,c:omo se puede ver la 
fig.4.4. 
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VENTAS DE LOS 
FABRICANTES 

AGENTES Y CORREDORES 

DE. SER.VICIO C0!'1PLE'í0 

UE TIP•J ::Er=SClH1.. 
OISTR.l?.JIDQ¡:. Ehl C:STAt;:r: 

·.::¡e LL·.:T.:.:-c 
;IC,:.JI~·C!ñ .;;1BULMi.TE. 

_J 

S COMISIONISTAS 

SUBASTADORAS 



4.3 PROVEEDORES 

Un provedor es cualou1er persona oue tni;rodu:::ca un cien o 
serv1c10 a una empresa. Fara conocer el sistema mercadotecn1co 
g1ooal es necesario ioeni;1ficar i:ooos los oroveeoores oel mercado 
tanto de la empresa en estudio, como oe la competencia. 

Los croveedores se clasifican en: 
- Proveedores de personal 
- Proveeoores oe insumos 
- Proveedores de mar1ten1m1ento 
- Proveedores ae servicios generales 
Los oroveeoores ae personal son aQueilos oue aoastecen a una 

emoresa de careros v personal adm1n1strativo. Los proveeoores oe 
insumos son aouel los Que introdLtcen cienes y servicios al oroduc­
to. Los proveeaores de mantenimieni;o son los que introaucen 
bienes y serv1c1os para proporcionar manten1mier1'tO a tooo -cipo de 
activos oe l~ empresa. 

Para el a,nal 1sis mercadotecriico global solo se requiere cor1oc­
er los pr1nc1pales proveedores, de los cuales es importante 
investigar: raz6n social, marca, teléfono y precio unitario de 
sus orodUC'tOS. 

4.4 ~SFUERZO MERCAOOLOGICO 

El esfuerzo mercadol6gico está constituido por la selección de 
los mercados. el c:1esarrollo y adm1nis-craccion de los elemer1tos oe 
la mercadotecnia en una organ1:aci6n, asi como la observaci6r1 ae 
la real 1 zac1or1 o ejecuciOn y la evaluac10n de las estra.teg1as ae 
la mercadotecnia. 
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CAPITULO V. OPORTUNIDAD DEL PRODUCTO 

5.1.- INTRODUCION 

Hoy en cia, la mayor1a ce d1r~ct:or=s ce las empresas estan 
conscien'tes los oranoes camoios cue se l levar1 a cabo en el meoio 
de los negocios. -y en"1;1enden oue el éx1t:o de un negocio depende, 
en forma imcortante de la capacidad de adapi;:ac10n a un med10 
cambiante. De lo ani::er:.or. :e oescrenoe como pregunt:a cen'tral el 
cómo evaluar apropiadamente es·ce meo10 a111b1ent:e. 

El proceso mediante ei cual se real i=a 01cna evc.luac1on se 
cefine como ''Ana.lisis oe Situacion ''. E1 anAl1sis oe s1t:uacion se 
refiere al ar1~lis1s oe cai:os oasaoos. oresentes y fut:uros, oue 
proporc1oner1 ur1a oase par¿;. :;eqL11r un croceso oe clar1ea.c1on esi;ra­
t:é91ca. 

El preser1t:e capit:Ltlo acl1ca los conc:eoi:os y catos ooter11oos er1 
los capi'tulos anteriores con el fin ae ceterm1nar la ooor'Cun1oad 
ael mercaoo. Para ello. se genera un mapa ael sector er1 el cual 
se va a competir. denom1naoo "Piano Mercadogico". 

Poster1ormen"te se aa forma ai orotot1po oue ha ce ingresar e 
dicho sector. Este crotot:1po es i;ooa ur1a mezcla mercadoloc;¡ica. la 
cual sienoo evaluaoa resul i;a en ur,a procaoi l ioad ae acep'tac1or1 y 
en una frecuencia ce consumo. Con t:ales resultaoos y con una 
adecuadCCI. seginentac:16n del mercaoo. se ootier1e tant:o ei pot:encial 
de mercado como el de ventas. s1enoo amaos ar.tec:eoent:es para el 
pronós'tico ele ventas. 

Adi c:ionalmente. se det:al la la forma oe evaluar "toco el es'i'uer­
zo de mercadotecnia mediante result:aoos oe ventas. 

5.::; PLANO 1'1ERCADOLOGICO 

Una vez estudia.da er1 forma a1slaoa las var1ables oue inTluyen 
en J.a rescues-::a ce mercaoo 6 ur1 prooUC'to. as1 como aí.9unas rela­
ciones en'Cre escas var-i.aolas l a2111ar1oa-'C1empo. inoic:e Qer1eral­
tiempoi. es 1moortant:e es'taclec:er una. rela.~iOr1 eni;re i;oaas ellas. 
a fin de d1scern1r tocos los elamen"t"os Que naorán ce determinar 
la demanda de ur1 produc'to -daao. 

El plano merc:adol6g1c:o e~ un 1;;;;t:rumenT;o Ol.le ;;;;e emolea.rá a Tin 
oe loorar v1suali;:a.r er1 forma olooal e:. var1ac:10n oe la demanaa oe 
un pr~ducto en func1on oe las Var1.aoles aue lo rooean. 

El plano merc:adol6g1co es la ;eDresentac10n en un olano carte­
siano. oe las cuatro .funcione5 emoleaoas en esi;e estuoio: 

- Demanda vs Esi'L1er::o Merc:c;.'Jologic:o 
- Demanda vs Ino1ce Sociai 
- Indice social vs Tiemoo 
- Esfuerzo l'lercadológ1c:o vs Tiempo 



e;¡ lograr 1oeni:1ficar cada una de las varia.bles y rela.c1ones 
QUe se preseni:an entre ellas, a fin oe llevarlas al Plano Merca­
ooi691co Permite Jugar con los elemen~o que. pueoan.enc:on~rarse·en 
una estra~egia de mercado <Tiempo y Es1uer.:::o· r-1ercaoolói;iicoJ a T1n 
de io9rar manipular y determinar al9unas ce las cond1c:iones oue 
rocean al oroducto al salir d9l mercado. 

1 
¡¡ 1 I .. 

1 
Demanoa vs Indice General 1. D6manda vs · Esfuer::o rtercado-

1 16g1co~ -
1 
1 ., 
1 

?-------------------...:-----~-~---..:-----:-----------------? 
l 

111 1 IV ., 
lnd1ce Gener·al vs Tiempo 1 E5fuerzo Mercadolog1c:o 

F1g. Plano MercadolOg1co 

YS 
Tiemoo 

Las variaoles empleadas tienen las siguieni:es unidades 
Demanda: <ur1idades I tiempo> 
Esfuerzo mercadológico: ($) 

Tiempo: <meses, a~os etc.> 
Indice General: (variables de acuerdo al producto> 

De acuerdo con lo anterior se puede definir al Plano Mercado­
logo1co como un plano cartesiano, en el que cada uno de los 
cuae1rantes represer1ta ur1a relacibn entre dos variables. 
Cuadrante 1: 

En el primer cuadrar•te se representa la grái1ca de la Dema,nda 
•1s Esfuer::o Mercaaolóqico. Esta relec16n nos indica c:omo varia 
la aemar1da ae ur. oroducto er1 1'unc1ém del esfuer::o mercooolOgico 
er1 el tiempo. se gr.:.1'1ca como oemanda el consumo de la totalidao 
Clel sec~or en el 'ttempo. obtenienco apar~ir oe la informac1or1 
recaoaoa por iuen-.:es ele 1nformac:16n confiables y recor1oc1dos como 
el lrJEGI (lnsti'tu'to l~ac1or1al de Estadistica, Geo9rafia e lnfor-
ma"C1cal. 

Cuaarar1'te 1 :i:; 
Presen'ta la relación Demanoa - lno1ce Ger1eral, esta relac1on 

pernnte vincular .i.a demanCla oe un producto con las caracter1st1-
cas de l.a poolacion aue na ae consumirlo. 

Cuae1rante ¡ I 1. 
i..a Clr~tica Ir,dice General vs Tiempo or1noa la pos101l1dao oe 

relacioñar las carec'teris-cicas de una poblac1on consumidora cor1 
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el "!:lempo; io cual. oer.111't1r.to uc.1car en el m1smo la oemanda a&l 
oroouct:o. elemer1-co 1r101soensaole cara i;ooa olaneaci.,::m. 

La relac1on de Indice Genera.L con ri?:.oec-co ;o;'.a. t:iemoo sera la. 
oue se oc-cuvo oreviamen"te en el capit:ulo IIl. con el ina1ce 
01sehado oe acuerdo a las carac"terist:1c~s esoec1ales oel proouc­
to. 

Cuaaran-ce IV: 
En este cuaaran-ce se oresern::;a la relac:1on e;.: l.S"tente en"tre el 

esfuerzo mercaaolóqico y el tiemoo. perm1t1enoole un sen-c100 al 
valor oel oinero ~Esfuerzo Mercacolog1coJ en el tiempo. 

Se toma el Es-fuerzo f'lerc:adolooico como el prooucto interno 
bruto del sector economice al OLt~ oer-cer1ece el mercaoo oe in­
terés, qraficanoolo con resoec-co al tiempo. 

5.3 Pi\GTOTI?O 

l. DEFINlCION DEL PROTOTlPO 
Aún cuando el .:.r-ce de crear men-c~lmente ha·y~ alcan=ado n1veles 

de desarrollo muy altos en alqunc.s inqen1eros. disehadores y 
artis"tas, en In9en1~ria ael Proauc-co se debe llegar mas allá de 
la ima91naciOn. Partiendo oe un diseNo de un produc~o, es posible 
obtener estimaciones. 

Con el fin de ubicar dicnas estimaciones en un plano real, es 
conveniente, no sólo trasferir las lCeas a un lenquaje qráf 1co. 
sino a una realidad fisica. Esta e-capa ce ma~er1alizar 105 cocep­
tos Clara herramientas muy utiles, aue permit1ra evaluar la fac"ti­
bilioad tan-ca tecnica como mercaooloq1ca oe dicha idea. ~onvir­

tiendola en un pro~ot1po. 
A tir1 de evaluar el result:aoo f1r1al del diserto de un oroauc~o 

es necesario, no solo real l. zar modelos y maouetas no funcionales 
sino "también prototipos prác"t1cos. 

Un prototipo es la version prel im1nar funcional oe:-i oroaucto. 
elaborado con las partes, metodos ·1- nerram1entas oue se pretenoen 
emplear en la elabc.rac10n oel orooucto, apeganoose a las espec:if­
icac1ones establecidas por ei mismo. 

~a palabra µrotot1po se define del 9r1e90 PROTOTiPOS <PROTOS­
pr1mero y TYFOS -modelo>, e~ decir, original. eJemµlar o primer 
molde en aue se faor1ca una f 19ura u o~ro obJe"to. 

Para la creacion oei pro-co-c1po es impor-car1"te iur1oameri-carse en 
las caracteris"t1cas del oroduc-co lproduc-co. plaza. precio y 
promoción > desarrolladas er1 el caDi"tulo Ii y que a continuacior1 
se enumeran. 

PRODUCTO 
Se cons1dera. un nuevo producto aouel ciue nunca ha s100 comer­

ciali::aco por ninguna empresa. aún cuar100 naya ex1st1do o~ros 

si mi lares ce otras compahias. La 1 n~roducc1or. d~ ur1 r1uevo proouc­
-co con frecuencia es riesgosa y ces-cosa, sin .-::or1"Car con aue el 
tiemoo empleaoo en su 1ntroduccitln al 1nercaao oueoe :ser consider­
able. 

La def1nici6r1 de protot100 de un nuevo producto cebe pasar oor 
un proceso oe desarrollo oue comorer1ce seis fases: 

1. Prooucc16r1 de ideas: Es-cas 1cea:. cuecen sur9ir oen-cro oe l~ 
emcresa o o oartir ce una er1cuesi:::a real.1zaoa o•evia.meni;e. 



2. Revi=.ior1: En esta tase se revisan 'tooas J.as 1aeas a tin oe 
cesar rol iar las oue reor-esen-cen ur1 mayor potencial. Es 1mPortar1te 
.;.r.c..ll=ar lo:,.; resultaoo;. obten100.;: en las oiú:rer.tes pregun'tas 
rt:ial1=00¿.s en el mues'treo. a fir1 de determinar que concep'tos sor1 
compa'tibles cor1 -=l mercado y lo-:; posiblias oenet1c1os econom1::.os 
oue represer1t;aran a la compaf''lla. 

3. ~nal1s1s ce la 1dea; Est;e anal1s1s proporc1onara la noc1on 
oe comp.:i't1Ciil1e1ad oel oroauc't.O con el mercaoo. asi como su proba­
ole rentab1l1d~d. En aicho analisis se oeber1 con'templar: 

- 1-a oemanoa sat1sl'echet y no satisfecha o oemar1Cla potenc1a.i 
oei mercada. 
El ~sfuer:::o mercacolog1co necesario cara un aoecuaco ni.vei 
ce invest1gacion. oeaarrollo. e Ingen1~ria 

- í 1emoo os- adecuacic::m de la empresa al nuevo prooucto al -
mercaoo 

- F1nanc1~m1ento d1soon1ole en caso necesario 
- lmager, oel nuevo product;o compat 1ole cor1 la imag;en de la 

empresa 
- Cambios espE::!rado$ eri la compe&er1c1a-

4- Desarrollo oel prooucto: Cuanc:o la ioea oe ur1 procuc't;O 
llega a es~e punto, nasa hacer mooelo de trabaJO. Para com­
probar s1 el modelo es aceptable, la ioea debe convert1r­
se er1 un orotot;100. Esta etapa resulta por lo Qeneral lar­
ga y cost;osa, ya aue 1nc!uye los asp~ctos 'tér11Cos. leqales 
y í ir.=.ncieros con los oue se in•;olucra el orooucto \marca. 
modelo de empaa1..1e. !ogot;ipo, emoajaJe. ao1.1ert;enc1as, ir1s­
cruct1vo, reg1s'tros, etc. J. 

5.- Prue:ia ce mercaoo; La Prueoa oe mercc;.do es ur1a 1r1'trooucc1or. 
a ..,_:.cala oel produc;;o dent;ro oel mercaoo. con el 
proposito oe comoerar ia reaCc1on oe los consum1oores cor1-
tra ~-=- e~oecta-r,1vas. Esta etapa es opc1onal. cero a.L.tnque es 
muv costosa. suele oisminu1r el r1esoo de la inversion f1-
na·l. Sir1 emoarao. es'ta prueba na de f.eal i;:arse cor1 mucno 
cuidado ya Que ·los resultaoos pueden verse C11stors1onaoos 
por maniooras oe compe'ter1cia <EJemplo. ur1a promoc1on esoe­
cial i a fin ae crear una si'tuacion art1fic1al que desfavo­
resc~ al orovec'to a fir1 de evitar estos riescios. alciunas 
compal"aas reC.urrer1 a simulaciones oe mercado~ oe prÜeo?. e-r, 
iaooratorio v no en el campo. 

6.- ~omercializa~1on: Implica afinar los clanes ce oroo~cc10~ 
en oasi:= ai ar1al1::1s \ cue PL1eda ser la orueoa de mercaoo) 

FLAZt=:; 

a fir1 ce loqr.:ir ur1i' oror1':;c?. aceotacion cor parte oe lo-=:; ~or.­

sum1aore~. ¿s imoortan"te considerar en es"tos clanes las 
co~o1ClO~es oe ven'ta ya eK1ster1't.es en el mercao~. 

P.ar-a c1..ior1r .::on i..:i:. obJe:::i.v.:.:s ae- i-=- ola;::a 1'1Jaoos en el capit:­
u¡o ll • .:r. •nuy 1¡¡,¡:,or•;~r1t= '.Je't..arm1r1.=..r el i:.ipo ae oroaucto a Que se: 
rer;.ere. ..: .:::s:tE r.:-:.;:-,-::c"tr;; Ee cuen"Can c~n oos t;ipo;; ce c.ariales ce 
C\S't;rtbLICCion~ 

·• Fara pr.:.01..•C't.oi: ce: cor.sumo 
- ~~r• oroouc~c1a tnou5~r1ales 
SE ;;¿._,no:.er. mi...• ... · 1m::iortC"-r,;;e Oe't.ermir.s.r ia cober"tura oel mercaao 



a~ tarm1no~ ce cant1oao y oun"Ccs ce venta ~ ii~ oe ~a~acc1on~r el 
~100 ce 01s'tr1ouc1on oue na ae emolear~e: 

- D1str1bLlC1or1 irn;ens1va: oroouc'tos ae uso comun.const:<;.n:e y 
qer1eralmen te oereceoeros \ Far1. oasol 1na 1. 

- ú1si:r1cuc1on selectiva: prod1.1c-cos er1 el aue e1 ccmsum1oor 
emolea mas i::1emoo a fin ce comoarar orec1os y cai1cac an'Cre 
oroouc:cos sim1 lares \ Tei.ev isores. mueoles1. 
Distr1buc1on exclusiva: Productos con aoca ro'tac.1on v 
mercado muy iimitaoo y esoec1f1co. Un oeouei'1o número d~ 
distribuidores rec1oe el oerecno e:<clus1vo ce e:<oender 
dichos oroauctos <~ncer1a Paraool1ca1. 

Al determinar la cii:;tr1buc1or1 Tis1co es imoor't.:..r1te cons1oerar 
aue esta incluye toda aquella act1v1oa OLIE da como resultaoo el 
mo..,imiento del oroducto desele la emoresa nast:a el consumidor. lo 
cual incluye: A11nac:enaj1:?, Trasoorte. r1an1oulac1on )' Proc.esam1ento 
de da'tos. 

PRECIO 

Para la fi .jac:1ór1 ce un orec10. los casos oue se siguen r10 
canst:1tuye una regla f1.1a ya aue pueden tener var1ac:"lones. es 
importante tener oresente ios oojettvos ce la empresa: 

1. Selección de oojetivos: son las metas oenerales oue se. ref1.e­
ren a uno de los siqu1en-ces asoectos: -

- De supervivenc1a: a fin de 1nc:rementar las ventas y nacer 
irente a los gast:os oe ooerec16n. 
De utilidad: con el orooos1t:o de ootener un nivel sa'tisfac­
tor10 de util1dao. 

- De renoim1ento soore inversión: relac:1onaco c:on las ut:il1da­
des en base a la invers1on real1zaoa. 

- Flujo de ca.Ja: orecios oue oerm1tan recuperar ei'ectivo tan 
pronto como sea oosib!e. er1 una terma s1moie. con riesgo oe 
"tener precios más ¿;.ltos oue la competencia. 

-
11 Status ouo": se concent:ra en varias oimens!or1es e.eme: m.:i.n­
t:ener una Cleterm1naca oar-c1c1oac1on oe merc:aow, iQualer ore­
cios, OD'tener estaoil1oac o conservar una 1ma9en tavorao1e. 
l.a oeterm1nac10n del orec10 cuece ser o.ar'te ce un.Et escra"te-
9ia largo plazo, ia cual se in1c1a con un orec10 ce in~roa­
ucc1on aue se mod1Ticara con ~l t1emoo ce acueroo al oo.)e"tivo 
que se tenQa en cada a-caoa. Est:a es"tra"te91a nacra de c:on"tem­
plar e). oroduc-co se encuent:ra o no tJa,10 corii::roJ. de orec1os; 
·de asi estarlo. el orocec1m1en"to lo oeterm1nar~ 1as .autor1oa­
ces. 

¿... Determinac.1tm de costos: es 1.tn~ cauta muy imoor-cante en la 
determinacion de un orec10: 

<Un1caoes oroduc1aas~ cas'to var.J+ co~"tO flJO 

Cos-co Unitario = ----------------------------------------------
Un1daaes orocuc1des 

Lé\ de¡:;erminac1or1 del cos~o serc. resLút:aoo ce la tn:formacion 
0Dten1das en e-cacas ar1-eer1ores. Daoe considerarse faci;ores: 



de var1ac:16n del costo {1nflac:ión, devaluac:16n, etc.) 
...i. Evaluar la c:aoac:1oaa oe comcra de la oemanc:ta. 

4. Relac:1onar Demanoa. Costo unitario y ut1l1oao ccn la qraf1c:a 
que determir1a el ounto ae equilibrio. 

5. Polit.ica ce fijación de prec:1os: Las ooliticas sirven como 
quia para influir y determinar las decisiones que han .de 
tomar, al;iunas de ellas son; 

- De TiJac1on de precios preliminares: emcleaoa cuanao no ex­
iste controles por parte del Gob1erno.pt..tdiendc-establecer 
precios exagerados o precios ae introducci6n. 

- La fi9ac:16n de precio psicologic:o: oretende estimular la6 
cameras impulsando reacciones emotivas. 

- De fiJaciOn de orec:1os orofesior1ales: real1;::ada cor cersor1as 
de 1nucha exper1er1c:1a. 

- De precios oromoc1or1ales: el orec:10 se c:ooroina con la prómoc 
i6n. puo1enoose fijar crecías cor debaJo del costo o cor tem­
porada. 

6. /'"létoao de fi.1ac:i6n: Tras seleccionar la oolitica oe f1.j.;,c:1on 
de orec1os en oase .a: el costo. l.a oemanca y la competencia. 

'• Selec:c1on de precio fir1a1: se realiza una vez que los anális­
is de util1C1ades son sa~isfactorios aunaue esto no oarant1za 
la aceotaciér1 por parte ciel consumidor. · 
El precio ~uece ser modificado tras su fiJac:1ón dependiendo 
del nivel ae aceptaeiór1 que alcance. Por otro lace es impor­
tante determinar los descuentos. 

PROMOCION 

El papel de la premoción es el ae comunicarse con las person­
nas o grupos a fir1 de facilitar en forma directa o incirecta 
el intercambio ce bienes o servicios. 
En la promoción es importante determinar un programa ae pu­
bl1c1oad, la oromoc:i6r1 de venta, la propaqanda. comerciales 
con el fin da plarrtear el proceso de informar a los clierit;es 
para persuadirlos de comprar los productos mediante la com­
unic:ac1or1 pers;onal o medios de com1.tnic:ac16n. Al determinar -
este orograma deoe tenerse un presuouesl:o cor. el oue se habra. 
ce cor1teir oara este oropósito. En muchas oca:;iones. este pre­
sucuesto oel:ermir1ara las cosibles limil:ac:iones c:1el oro9rama 
ce promoc:1on. 
Hl cietermin.:..r la oromociOn es imoortante cor.s1oe-rar sua 
00Jet1vos: 

- Buscar oosioles clienl:es 
- Convencerlos ce aue compren 
- S~tisl'C1cer .:1 los el ientes un? vez el'ec-cuada la compra 

2.- PROBAE>ILIOAD DE ACEPTACIOI• DEL PRODUCTO 

Es cien sao1ca aue como parte ae ia. esl:rategia ce suoerviven­
•=i.;i. y .:rec1miento de las emoresas se er1cuer1tra l;;. introcuc-
1or1 ae riL1evos oroauc:tos. Estos orodLlc:l:os deoer1 tener por pr1-
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mer OOJe'ti"'º di :.c.-c1.;;o·fa.c.Er ai. cor1::.uml.cor. aerivanüc:. a uri nl.-

~~~ ~~~~~~~:-crs~iE:ª{~~~~-c~~~=t~~~a 0:1 L:~~~~r~:ªn~o~~~~~·~lc~ 
desarrollar oroauctos con un al-co ni.Yel de oemanaa "v r¿nt;ao1-
lidad. · 
2:;t1sten varios sis-cerne<.¡ i=n la -coma ce oec1s1ones con re::;oe.::'::o 

a un nueyo producto. Por ur1 laca exis-ce la .::ompaii1a en :...,., 
cual una sola oersor1a li1'ter1-ca as1m1J.ar toca la 1nformac1on 
oer't1neni;e. i;oma todas J.as ciecis1one:; y oosi;er1ormen'te venct: 
lil. rec:o1naacié:Jn final a los asociaoos. Por O'tro laoo. se enc­
uentra la empresa aranae con un aeoartamen'to oJ.en est;ructura­
do Que ori.gina el Oesarrol lo oe produc:-cos, recolectando 1nt­
ormac:1ón necesario (gr~f1c.:5os. ta.olas. est1mac1ones1 para 
analizar y evaluar la es-cratéq1a y ootener una oec1si.on 
final. 

Como instrumento imoortar1r,e oe toma oe aec1s1ones. '21 pro-co­
tice debe enc:on'trarse reso<:liciaoo oor un ideni:if1c:ador oue 
oermita d1ferenc:1ar C:Ltar.':lo un prodL\ci:o (me.:c:la merc:aaoloq1ca) 
es ac:eptaao o no e::. impor"1::dí1'te tener Presente aue el oroi:oti­
oo cebe satisfacer las nece.,;:;.1daes oel se«;¡men'Co en el c:wal 
desea penetrar. 
La metodolog1a oroouesca para llevar a cabo la orueca de ac:e­
otac:ión del orocot1po. es meo1ante i;ecn1c:as simples oe oroca­
bilioad y oonderac1on. ya oue el orocedimien"Co reduce el pro­
blema total del nL1evo oroOLtC'tO a una serie de problemas sen­
cillos QL1e pueden resoiverse más fácil y objeiava.mente. 

Haciendo determ1naoo caca una cie las .:arateristi.c:as del -­
prototioo, asi como todos ios faci.:ores QLte involucran. y una 
vez oesc..rrollaoo éste. se estara en cono1c:1ón ce aolicar una 
nueva encuesta elaooraoo oor la misma me'todoloqia empleaoa 
dura.rite el proceso ce Mues'Creo c'=l Capitulo 111. 

Al realizar la enc:Ltasta se 'tomara er1 CLten-c:a oue se tra'ta 
de un producto Ol.en def1n100 y listo oara sali.r ai mercaoo. 
El resultado de es'ta er1cuesta sera un eiemeni:o clave cara 
pooer dec1dJ. r oe manera ~certada el lan.:am1en'to o aoar.dono 
del. orooucto planeado. de an1 la imoor-canc1a oe rali.zarl.a con 
certeza. 

Dado oue est.a encuesta se formula .a pari::1r de un oroouc:'to 
completamer1te definido en cada uno ce sus aspec'Cos, se puede 
esperar oue los resultado5 refleJaOos en ella. can una idea 
más certera del comoortamien'l::o real oel mercado con respecto 
al producto en esoecifi.c:o. 

DEMANDA POTENCIAL. 

En la me'todólogia aoui propuesi;a. se lleva a caco la orueoa 
del prototipo mediante un metodo como1naoo oue por ur1a oar'te 
permite recabar inTormacion con er.cu-=stas de ir1tenc1on oe c:om­
orar para maneJar los resultados OD'ten1oos estadis-c1camen-c:e con 
el fin de obtener una soia c1ir.:i oeoomir1ada orooabil1oao oe 
aceptación. Con esta probabi.l1dao ooten1oa ce ur1a muestra reore­
sentativa, se procede a explorar ios r~sultacos al to-cc;l del 
se9mer1to c.on::.umi.oor a fin oe obter1er ur1a Demanda Potenci.al. 

Este segmento ce mercado deoe ::;er "t:?.l oue al oot:aner informa-



i=1ón ar: el sea accestnle. i'.St como lti oast:arne ewcenso car~ 

re-si..11 tar er1 un r1e9oc10 rentable. L.as venta Ja$. estra."t"e91c:as y 
cc.::H~s pc;ra real1::ar la seqmen'tacíém ae mercaco se oef¡;,e en ei 
Caoil;ulo 11 L 

úe la enc:ues"t"a ael prototipo es l'TIPortarite oot.ener un fac:-ror 
oece.rm1nar1te ce la oemanda pot:enc1al: tasa oe frecuencia oe uso. 
C::.;ta tasa ce trecuer.c::1a oe uso perml"te 01terenc1ar a les ccmsum1-
dores con10: no USL\af'lO. usuario l 19ero o Qran usuario. en base a 
rasgos pr·eest:aoJ.ecioos c:onsit1erancm al producto a! que se reti-
era. 

C:st.:t oemanda po1'.:enc1al sera resuitado de la encuesta ael 
prototipo aue se apl1aue al segmento c:onsumtoor. El Qroceaim1er1to 
a fir. oe ob~ener la oemanda ootericiai es el si9Lnerd;ec 

1.- Se d~f1nen las var1a;bles a tom.::i.r er1 c:onsioerac:1on para la. se-

..... - Una ve:. enl istaoc;:i.s las var1aoles. se restr1riqe el ranQO de 
irn;eres oe caca una de el las • 

.:....- Se obt1ene el v.;.lor de c:aaa 'lar1able res1;;r1q1aa, en nt.tmero de 
persor1as y al a1v1d1rse en'tre la poblaciOn total, se ob't1ene 
el tac:i:;or ae se9merita.ción de dtcna var1able. Esi;e fac'tor cte 
segmer1'tac.1on recresent'a eJ. porc:er1ta.le de la poblac:ión total 
al Que corresponde dicna var1able. 

4.- Una ve:. obterdoos todos los factores de seomer.tac.160. estos 
se mul'tiJJlic:ari er1'tre si l era su forma oeciffial )resultaoo er1 
facta:H'· total oel se9mento er1 el mercado· CPorcentaJe de la po 
olac1ón total a la Que c:of'f'es.ponde el se9mer1to consum1oor del 
Pf"OdUC'tOo 

s.- Se mutiolica el factor to~al por la población total, a fin oe 
ob-cener la coblac16n del se9mer1-co deseado. 
E=.-ce Ultimo resultado es un buen ind1caaor de! potenctcü oe 
consumidores ael segmento anal izado, s1r1 embar90 es imoot;ante 
i::ener preserit.e aue no -codos los consumidores pctenc1ales com­
pran el oroouc:"Co. por el lo es r1ecesar10 afectar es'ta c:antidao 
por la orooao1 l idao oe ac:eptactón obtenioa de la ~valuac16r1 
oe los resultaaos de la encuesta del proto"tipo. Esto nos da 
como resui tado ur1 poteric:ial de cor1sum1aores mas Aprox1maao al 
comporcam1eri'to real del se9men'to. 

o.- Se mult1oiica la población oel seomento por la. prooab1.lioac 
de ac:ept"ac16n en forma decimal~ obtenienoo as1 le ooolacibr1 
consumidora potenc1al. 
De es"Ce oroc.ed1mient:o se obtiene el numero oe cof!sum1aores. 
potenciales a los cuales es"Ca dirigido eí product:o o serv1-
c10. Sin emoarqo. el resultado final oel est:ud10 es tmpor­
tar1-ce obt"erierlo no !Solo de personas SH10 de "C1empo, ya que 
est;o sirve como cun'to de par't1da o~ra anal1s1s oos-cer-1ore!5 
i:omo el estucno "tecr11c.o (basaoo en la cc.pac1daa a proouc:1r) y 
el estua10 T1r.anc1ero \basado en la irifraes"Cruc:i-ura r1ecesar1a 
para oroai..1c:1r ia c:ar1tida.cs demandaaa1. 

L..a c:onvers1on a un1aaaes ae t1emoo es pof' ia Trec::uenc1a 
de consumo ooten1da oe La enc:ues'ta del orotot;1ao. 

7.- Se mult1piica l..:. ooblac:iém del seomento \número ae personas 
por la frec:t.ter1c:1a ae conSt..\ffiO por Oersor1a {ur1idades/'tiempo/. 
ooi:;f:'n1enao ~si ur.1aaoss / t1emoo por el to"t"ai ae persona=> 
corisi.un1oor.;;:s .. Cc.oe rese1ltar Q(.ta 01c.na fret:L1er1c-1a oe consumo 



e-;; rest.tl'Cado a.:; la frecuer,c1~ ae .:;onsuino de ca.oa v.r16 oe la= 
ericuesi;;as real 1 =a.das. 

5.;:; PLANO MERCADOLOGICQ.PROPIO 

El plano Mercadol09ico oroolo reoreaenta las conoiciones cal 
mercado anl:e~·e1 ·segmento de la po1:>lac1on que se na eleQido c:amc 
mercado. Es importari"te oa.rtir de la irdormac1on aol:er11oa por el 
prototipo, lo cual le da el carac~er oe oroo10. 

La elaboración de este olar10 .;:¡1 r;,ue los s1qu1er1t-es oaso;;: 
1.- Se determina la relac:iOr, e:nscer¡t;@ ~ncre la oobl.:..::1on l:Ol;al y 

el segmento de la· poolac1or1 ce ir.teres: 

Pt personas oue Tormar1 nues"Cro mercaao 

r = -----------------------------------------------
Poblac1oi-1 to ta i 

donde "r 11 representa el factor oe oraporc1or1P.l 1aao. 
2.- Este fac10o·r de "rº Que necesariamente na oe ser menor aue 1 

se multiplica oor c:ada ur10 oe los valor-es del esTur;<::o merca­
dológic:o pror1os"C1cados. 9rai1ct;¡.noo posteriormen'te los v~lores 
de las abscisas c:on íos valores ooteniaos. Al nacer esco. se 
asume Que el valor del Proaucto Interno Bruto es d1rec:"t:amerii-e 
prooorc:1onal .al r1Umef'c oe persor1as que coriformar1 la Pobl.ac.10r1 
que lo genera. 

:;.- A partir ce este Tactor ce proporc1cmaliaad l r> y los valores 
de consumo oronos1;1c:ados. se obt).i:men las oroenaoa~ del cua­
drante Demanda-Esfuerzo Mercaool691c:o. 

4.- Para obtener el cuadrante úemar1aa-lno1ce Ger1er<:11 y el c:uaor~­

nte Indice General-T1empo4 se 9ratt.can los valores pror1os-c1-
caoos con su correspono1ent:e escaLar. 

5.- Por Ult-1mo se completa ei c~~drante Esfuer~o Mercaaologico­
T1empo. 
En Dlimo mercadoloq1c:o prop10 se observa e! comoortami.eni;o 
del oresante y el futuro ael mercaao oorioe se aesea competir. 



METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

DE ESTUDIOS DE MERCADO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA:}ICL: 01 

DEFINlCION IJF. 01\JETl\'US 

FECHA 

.éf..,_!f_.~ 

llA 1 

ESPECIFICAR LOS 01\.JF.TIVos [JE LA EMPR~:SA,-

Grc1r l!!l rmml lis• dl<>trHmrjóp "e [!JQ'! snnrt k vr~'ti' rnp mt·1mn1do en 
el D.F. carn cubrir la~ Of'Cf'l"id11d1>s df' nmbns sc>JIOH df' O n SS nños pnrn ¡gr13, 

PARA CADA OBJETIVO DEI-'INIR 

B) Es realizable Si (X) No ( ) 

b) Es cuontlficoble Si (X) No ( ) 

Si lo es especifique; En t(>rlllinn rlel voliímC'n \•cndirin 

e) Es evaluable Si (X} So ( ) 

Si lo es enque termino~; r.nmrriran<ln Pl vnhímo•n vrnrlidp cnntra .,] tntnl "º rl n E 

d) Es Jerarquizablc Si(X) No ( } 

Si lo es enque terminas; Cnmpnrondo el volúmcn vrndtdo contrn el vendido por 

utrus liL•nd,1s. 

ELABORO REVISO 



FORMA: MGE~I 02 

METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

DE ESTUDIOS DE MERCADO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

ANALISIS DE t.A SITI!AC10.'l AC'ruAL 

TIPO DE RECURSO 

FINANCIEROS 

llUHANOS 

TECNICOS 

MATERIALES 

ELnBORO 

DESCRIPCIOl/ 

Flujo efectivo 

N S 46,000 

2 Estampadores 

2 Vendedores 

1 Dibujante 

l Gerente 

Maquinaria 

Capocitaci6n 

Utencilios 

Pulpo 

Plancho 

Rack 

ünulsi6nes 

Raseros 

Horcos 

Lamparos 

Engrapodoro 

Tela Nylon 

Bisagras 

Adhesivos 

DISi'ONIVILIDAD 

Inmediato 

3 Meses 

Inmediato 

Inmediato 

2 s~manas 

Inmcdtoto 

Inmcdito 

Inmediato 

Inmedlto 

Inmediato 

Inmediato 

Inmediato 

Inmediato 

Inmedint.o 

Inmediato 

Inmediato 

Inmediato 

Inmediato 

Inmediato 

Inmediato 

FACTlVILIDAO 

POSITIVA EGATIVA 

REVISO 



FORMA: HG EM 02 

METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

DE ESTUDIOS DE MERCADO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

ANALISIS DE LA SITIJACIO?I AC11JAL 

TIPO DE RECURSO UF.SCRil'ClOl'> DISPOlHVlLlDAD FACTl\'ILIUAD 

POSITIVA NEGATIVA 

Cuchillas lnmcilinto 

Tintas lnmcilluto 

Comprcsorn Inmediato 

Aspersor lnmcdioto 

HATERIALES Ventllndor Inmediato 

Plnycrus Inmediato 

Espatulns Inmediato 

Bandejas tnmc1liato 

RcUcctor soow Inmcdinto 

Estopa Inm~diillu 

Thincr Inmcdi11Lu 

l'apclcrin Inmediato 

ELABORO REVISO 



FORMA:~IGEM 03 

DEFINICION DI~ METAS 

METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

DE ESTUDIOS DE MER.CADO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

IFECllA 
l!L,-'L, _j.}_ 

.. ~ •· _J_ D.li...- _l__ 1 

Ml"TAS CONGRUE/ICU cor: F.L (LOS) 

OllJF.TJ\'O (S) 

INDICF. DI: 

TI~ro 

REALIZABLF. 

Conseguir un local 

con acorde a las 

necesidades 

Tramitar credilos 

y pedidos de playeras 

Reclutar y capacitar 

al personal 

Dar servicio al 

publico 

ELABORO 

SI +ó- /lo Si No 

2 Mt>9es 

1 Mes 

2 Meses 

REVISO 



FORMA : M G E M 01, 

DHfN CJON E ES 

LINF.MIIENTO 

ECONOMICO 

SOCIAL 

POLITICO 

PSICOLOGICO 

CULTURAL 

ELABORO 

METODOLOGIA 

DE 

PARA LA GENERACION 

ESTUDIOS DE MERCADO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

Et:J>.:-: Y l'Cl!.ITll', <. 

POl.lTICA 

\'f'nclt•r n , rPrl i to 

Alcontaclo 

ESTRATEGJ A 

l'ronov('t dift'.'t('ntC's torm.in 

dC' p11go ntravi!z di'.' los 

lnstrumenton de creditc:; 

Ofrccr•r player¡¡:; de alt.:a Conse¡;¡uir lu dlst.rlbuciún 

calidad y 1:1cdiun11 ..i de playeras que cumplan 

precios accesibles ln po!lticn nnterJor 

Colaborar en el dcs.nrro- Pago de impuestos oportuno 

llo económico del pnls y adecuado; Ofrecer precios 

Distribuir productos nncl.2 accesibles 

nnles 

Crear ln necesldnd en las lltiliznr diseños acorde 

personas de comprar el 

pi-oducto que se ofrccc 

al nivel socio-economico del 

oren de ubicnci6n seleccio­

nada 

Seleccionar personal odecundo 

Vender plnyera!J con C'stn!!!: Estar actunllzndo en cuanto 

podes dP lemporada e> tnte!!!. a la modn pnrn poder tener 

porales f'listencins n tiPmpo. 

REVISO 



METODOLOGIA PARA LA 

DE ESTUDIOS 

GENERACION 

DE MERCADO 

FORMA : M G E M 05 

DEFINICION DE NECESIDADES SECTOR SOCIAL 
1 

EDAD SEXO NIVEL n~· IH:CESIDAI NECESIDA 
INGRESOS SOCIAL FISICA 
FAMILIAR 

1-5 , .. 
6-14 

0-12 15 ó más 
1-5 ·x 
6-14 
15 6 mós 
l. 5 
b-14 

13-25 15 6 mñs 
1-5 
6-14 
15 6 mús 
1-5 
6-14 

26-35 15 • ... 1-5 
6-14 
15 • ... 1-5 
6-14 

36-55 15 • m6s 
1-5 
6-14 
15 • mús 
1-5 
6-14 
15 ó ... 

56 • más 1-5 
6-14 
15 • ... 

* (sm) solnrios minimos, 

ELABORO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

IFECllA 
-1L • ..!L. -'ft 
HOJA _!___, DE_L 

NECECIDA NO EXISTE 
DE AUTO- NECESIDAD 
RREALIZAC 
TON. -

X B.3 ,. 
6.4 

X 4 .9 
X •• 2 
X 6.6 
X 4, l 
X Q 4 

7.5 
3.4 
9.5 
7 .4 
1.f• 

3.1 
2.7 
2.5 
2.6 
2.6 

0.52 
o. 5 
o.42 
o. 53 
o. 5 
o .42 
0.4 

º·' 0.2 
0,4 
0.3 
0.2 ,__.. 
100 '% i 

REVISO 



METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

DE ESTUDIOS DE MERCADO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA : H G E M 06 11 

CARACTERISTICAS DE LA COMPRA 

VARIABLE (l); Edad o-12 con 1 11 ~ salarloH minlmos 

OBJETO Playera de vcst ir 

OBJETIVO A u torreo 11 znc ión 

FECllA 
.il_,_!L,_'li 

ltOJA J llE /./ 

OPERACION Realizar la compra en bozarcs,[nbricn6, tianguis,con amistades 

ORGANIZACION Realizar lo compro en abonos ó de contado 

VARIABLE (2): Edad 13 n 25 con 1 n S salar-los minimos 

Playera de vestir 

Social 

OBJETO 

OBJETIVO 

OPERACION Realizar ln compra en bnznrcs,fnbricns,tinnl!.uis,con amistndcs 

ORGANIZACION Realizar lo compra en abonos ó de contndo 

VARIABLE (3): Edad 26-35 con 1 a 5 salarios minimos 

OBJETO 

OBJETIVO 

Playera de vestir 

Flsico 

OPERACION Realizar la compra 

ORGANTZACION Realizar la compra 

baza res, fa br teas, tianguis, con omi stades 

abonos ó de con ta do 

VARIABLE·(4): Edad 36-55 con 1 8 5 sülarios minimos 

OBJETO Playera de vestir 

OBJETIVO Autorrcal izactón 

OPERACION Realizar ln compra en bazares,fobricns,tinnguis,con amistades 

ORGA!HZACION Realizür la compra en abonos ó de contado 

ELABORO REVISO 



METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

DE ESTUDIOS DE MERCADO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

FORHA : M G E M Oú b 

CARACTERISTICAS DE LA COMPRA 

VARIABLE (5): Edad de 55 6 miis: con 1 a 5 salarios minimos 

OBJETO Playera de vestir 

OBJETIVO Autorrcali,.;ación 

OPERAClON Realizar la compra en bazares, fobric'hs,tio11guis,con umistsdes 

ORGANIZACION Realizar la compra en abo_nos ó de contado 

VARIABLE (6}: Edad de O a 12 con 6 o 14 salarios minimos 

OBJETO Playera de vestir 

OBJETIVO Autorronlización 

OPERACION Renli?.ar la compra en baznrcs,fnbricns,tianguis,con amit>tadcs 

ORGAt/IZACION Realizar la compro en abonos 6 de contado 

VARIABLE (7): Edad de 13 a 25 con 6 e 14 salarios minimos 

OBJETO Playera de vestir 

OBJETIVO Social 

OPERACION Realizar la compro en boznrcs,fnbricos,tinnguis,con amistades 

ORGANIZACION Realizar la compra en abonos 6 de contado 

VARIABLE (8): Edad de 26 a 35 con con 6 a 14 salarios mlnimos 

OBJETO Playera de vestir 

OBJETIVO Fisico 

OPCRACION Renli:r.nr la compra en bazarcs,fabricas,tianguis,con amistadcs 

ORGANIZACION Rcnllzar 111 compra en abonos 6 de contado 

ELABORO REVISO 



METODOLOGIA PAHA t.A GEi'!f.;RACl\JN 

DE ESTUDIO[) DE ri11:nCADO 

INGENlrof-!IA U.N.P •. M. 

FORMA : M G E M 06 

CARACTERISTICAS DE LA COMPRA 

VARIABI.F. ( 'l) ; Edad de J6 a 55 con ó n 14 solnrios m1nimos 

OBJETO 

OBJETIVO 

OPERACION 

ORGANIZACION 

VARIABLE ( 10): 

OBJETO 

OBJETIVO 

OPERACION 

ORCANIZACION 

VARIABLE (11): 

OBJETO 

OBJETIVO 

OPERACION 

ORGANIZACION 

VARIABLE (12): 

OBJETO 

OBJETIVO 

OPERACION 

ORGANIZACION 

Playero de vestir 

Au torren l i z11c ión 

Realizar lo compra en bazoros,fobricns,tJnnguis,con amistades 

Realizar la compra en abonos ó de co~tado 

Ednd do 55 6 miis con 6 a 14 salarios minlmos 

Playera de vCstlr 

Autorrcn 1 izocion 

Realizar lo cnm11rn en baznrcs,fnbricos,tlnnf!,Uis,con omistndtHi 

Realizar lo compra en abonos ó de contado 

Edad de O n 12 con 15 ó mlis salarios mtnimos 

Playera de vestir 

Autorre11 l ización 

Realizar la i;.ompro en bnzares 1 fobricas,tinnguiS,con omistndes 

Realizar lo compro en nbonos ó de contado 

Ednd de 13 n 25 con 15 ó más salarios minimos 1 
Playera de vestir 

social 

Realizar ln compra en baznres,fnhrlcas,tianguis,con amistades 

Realizar lo compra en ,1bonos ó de contado • 

FI ARQ~RO~---- -· ~ --·--··-----··· i\f'..\!ISO ________ : 



METODOLOGIA PARA LA GENEílACIOI~ 

DE ESTUDIOS DE MEHCADO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

FORnA ; M E e M 06 d 

CARACTERISTICAS DE LA COMPRA 

VARIABLE (13); Edad 26 a 35 con 15 6 más salarios mini111os 

OBJETO Playera de vestir 

OBJETIVO Físico 

FECllA 
_1.J,_,...:f..,.J:L 

HOJA 'I DE 'I 

OPERACION Realizar lo compra en bozores,fabricas,tianguis,con amistades 

ORGANIZACION Realizar la compra en abonos 6 de contado 

VARIABLE (14): Edad 36 a 55 con más de 15 sal ori os mi n imos 

OBJETO Playera de vestir 

OBJETO Autorrculizactón 

OPERACION Realizar lo co111pra en bazares,fubricos,tianguis,con amistades 

ORGANIZACION Realizar la compra en abonos ó de contado 

VARIABLE (15) Edad 55 6 mlis,con 15 salarios mínimos 

OBJETO Playera de vestir 

OBJETO 

OPERACION 

ORGANIZACIO 

Autorrea 11 zoción 

Realizar la compro baza res, fabrica, ti unguis, con ami stadcs 

Realizar la compra en abonos 6 de contado 

------------------------· ---~ .. -.;..";""" 
ELAB\Jf30"-------- ---------f~~~.tf!,9 ____ ··-



METODOLOGIA 

02 

PAf\f., LP. 

ESTUO:OS DI:! 

GE~!!.:Rl\CION 1 

;ftiourt.cN· A.·~···'~'1 • I .. INGENIE111A ,., .. 

FORMA : H E G M 07 

1 1 
FECHA 
.!L,...!f_,.!J!L 
110.IA I DE I 

DEFI.'JICION OH PRODUCTO PRELlnl.'JAR 

PRODUCTO 

FISICO 

ESENCrAL 

AMPLIADO 

Playera de cnton, 50': poliestcr y 50% nlgodon 

Playera 9uc snlistarn ln llt>Ccsldad de rrccL•nHin soclul 

Playera de vrstir d<> nl1n v m!'diQDD rn!idnd gnr nroporrlotir 

comodidad y precllnNin :tnl·\1il 

HARCA Rimbros, Znan. l'nr, TruPnn Loris llnzh1•k 

EMPAQUE ; Bolsa de plnstico 

ATRIBUTOS : Se hnceptnn cam\Jio dt• l-'Sl<1mr11do v tal las¡ Se ofrC'ct• 

garantin de c:alidnd 

PLAZA Tianguis, almacl?nes, ticntlus de uutoscrvicio, fnbrlcns 

PRECIO Entre NS 7.00 y t.'$ J'l.00 

PROMOCION Publicid.'ld mediante ¡11•riod1cus r revistas 

i===========~=··'==·=-~~~=-.~~·" 



METODOLOGIA PARA LA GEl~ERACION 

DE ESTUDIOS DE MERCADO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA : }I G E M 08 11 

OISE~O DE LA ENCUESTA D~ LA PRDIUP.STRA 
n:c11A 
..J..!L._.!:!_,J.!_ 
HOJA DE ). 

SALUDO DE CORTECTA. But!nas turdes,mc permito unos minutos de su atención 

INTRODUCION : Dcsc11111os conocer su opinion hncerca de lns playeras 

de vestir con estampado. 

AGRADECIMIENTO ANTICTPADO : Agradcscmos su atención y esperamos poder 

servirle. 

PERFIL DEL ENCUESTADO : _E_D_A..;º==·-S_E_x_o __ ,,_c_i_. __ F_<_>_. 

INTRODUCION DE LLENADO: Acontinuaclón encontrará una serie de preguntas, 

colores y precios de playeras, en alsunns pre,;untus 

usted potldi marcar míis de una rcspucstn,cn 

Cendra que cscojer entre dos opc.Jonl.!s, 

CUERPO DE LA ENC11ESTA 

::o PREGUYTA 

lll. ¿Que tipo de player.is com11ra con mayor freCUl'llCl.1 

Deportivas 

Cusuul 

De moda 

AlRodon 

EL/\BC'RO 

f'ollc!'ltc>r 

Suda di:- ras 

A lgo1lon 

Otras 

y l'ol it'titer 

REVISO 



METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

DE ESTUDIOS DE MERCADO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA H G E H: 08 

DISERO DE LA ENCUESTA DE LA PREHUESTRA 

No PREGUNTA 

211 C. En donde adquiere sus playeras ? 

Basares 

Boutiques 

Hercndos 

Tiendas de auto 

Fabrica 

Tianguis 

Tiendas departamentales Otros 

311 Que marcas de playeras compra '! 

4ª. ¿ Cuanto esta dispuesto a pagar por sus playeras 7 

NS 7.0 - NS 10.0 
.NS 11.0 - N$ 14.0 

·Ns JS,O - N$ 18.0 

51 · ¿ Que tan seguido compra playeras 7 

Cada mes 

Cada 2 meses 

Cadn 3 111csea 

Cada 6 meses 

Cada año 

ELABORO 

NS 19,0 - NS 22.0 

N$ 23.0 - NS 26,0 

NS 26.0 - ó más 

REVISO 



(ii[i!C"'!!.!-P-

~~ g 
FORMA : H E G M 09 

EVAJ.l!ACIO.~ OE U. ENCUESTA 1 

METODOLOGIA PARA LA GENERACl<?N 

DE ESTUDIOS DE MERCADO 

INGENIERl.A U.N.A.M. 

~CllA ª" ,_y_,-J..!. 
"""" rite -¡-

E\'ALUACION l'OR CONTENIDO DE LA PREGUNTA 1 ALGORITMO DE CALIFICAC!OU DE RESP. 

l 
~ 

1 RESP. FAVORABLE 1 RESP. r{Q F'HORAIH.E 1 RESl'. rnorn:. 
Q 

N 

~E "' < 
< .. 
"' o 
~ .. 

¡• ' X 2 1 Playeras 1 Sudaderas, Algodon 1 No contesto 

Oep.orti vas, otras ,. 
' X X X 4 1 Playeras 1 Tiendas deflDrtame~ No contesto 

tules,otro;s, 

l Sin prcfer~ 

ncia 

• N$6,00 a N$t4.00 N$26. O() ó más No contesto 

---
s•I 1 1 1 1 1 1 1 1 X 1 1 1 Cada 3 meses Cada 6 tu:ses 1 No con.testo 

NOTA l Cada pregunta puede abarcar más de un concepto 

2 Cada concepto debe estar incluido al menos en una pregunta, de no ser a.si, 
revisar las ~re,quntas. 

------~~~~~~-------~--~---------------~ 



METODOLOC:!A P • .:Í.HA . LA 

DE Es·¡·uDt08 

GENEHf~CION 

DE MErtCADO 

t'ORMA: M G E H 10 

RESULTADOS DE LA PREMUESTRA 

TAHA~O DE LA i'OBLACtOS 

TAMA~O DE LA MUP.STRA 

PREGUNTA No FAVORABLES 

NUMERO 

,. 10.ób 

46 lfl,l}t 

92 3.30 

20 7.35 

45 lú. 54 

149 10.gs 

1 

(N) 7. 3Qó, 326 

VilíloO 271.1) 

NO FA\'ORAílLES 

2\9 

191 

24 

\% 

173 

BOJ 

H~GEN!Efll/.\ U.M./\.M. 
__j 

U
CllA 

]J,_ • ..!L • .J3 
IOJA. I DF. I 

. 
•212 

INDIFERENTES TOTAL 

24 272 

35 272 

239 272 

"' 272 

" '.!./.!. 

408 \3()0 

La población de O n SS nños es de 7,JIJó,328 en el 0,f', y el total de 

la población en el D,F. es de 8,235,744, 

Fuente; Anuario Estadistica del D,F. rNEGl, J9g¡ 

ANEXO ¡A. 

I=============='--"====-···"-==,~==--~---~ ---~· 1 
• 

ELAB~·'-''º""---------
____ ..J:'.'°~:1s_o ______ ! 



METODOLOGIA 

DE 

PAHA LA 

ESTUDIOS 

GENERACION 

DE MERCADO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA : M G E M 11 

OISPERSI0/1 DE LA PREMUESTRA 

DISPERSION 

10.95-10.66] .. 0,29 

10.95-16.91 J - .5,9Ci 

10.95- J.30) - 7.67 

10.95- 7.35] - 3,6 

10.95-16.54 J - 5.59 

d' 

0,0821 

35.52 

58,52 

12.96 

31,24 

138,33 

1 

q. = d/s 

0.055 

1.135 

1.457 

0,685 

t ,06li 

4 '\9~ 

CALCULO 

Prob, de Acep. ~ 
ECUACION LVALOR 

No de Favorable 169 
-- .. 0,1242 

No Total de Resp. 1360 

Np 

t11mafto de la muestra ~1z• 
E' 

.ll!.:1.L - 5. 2 59 
5 

~- 0.879 
5 

(0.879)( 1. 79) 

(O, !O) 

NOTA: Se trabajo con un nivel del 90% de confianza 

IECllA _J_,..::L_,J'I 
, "" 1 

- 247.6 

Datos obtenidos de lo tabla oreas bajo lo curva normal ANEXO 2 

Dado que la muestra requerida es de 248 encuestas J se aplicaron 

272 premuestras se concluye que es suficiente y representativa 

con un 90% de confianza los propios resultados de lo prcmuestro 

¡_ ___ _,E.c.t.=>A"'RC''-'R"O'-----------------~~-~J-SO_._-~~] 



RELACION ESFUERZO MERCADOLOGICO-DEMANDA 
TEXTILES, PRENDAS DE VESTIR E INDUSTRIA 

DEL CUERO ( CONSUMO - P.1.8.) 

CONSUMO ( MILES DE MILLONES DE N$ ) 
40~---------------------~ 

30 !---·-----·--··-----.. --·----··---- _____ ........ 

20 1--- ·--~-----·-------·-· - .. ,,, __ 

101---.. ·---·---------

o -
o 10000 20000 30000 40000 

ESFUERZO MERCADOLOGICO ( N$ X 10E6 ) 

• Series A 

Fuente: l.N.E.G.I. 



u . . 
. 

PLANO MERCADOLOGICO 
TEXTILES, PRENDAS DE VESTIR E INDUSTRIA 

DEL CUERO(ESFUERZO-DEMANDA-UTILIDAD-PIB) 

ME·3ATIVOS. UTILIDAD, POSIT1VOS DEl,IA!JDA 
6G ·-----.. 

40 ¡- * .. 
~**1. 

2;:· +..;o€~ 
~'* 

* 
J' o + 

~· ~ . e o @ oº o óJ 
++++-r-++ 

++++ 
-~\ o~ 
-40 L---~-----'--

-6ü000 -40000 -20000 ·:· <:0000 40üC•O 

NEGATIVOS: !"JD:CE; POSITl\IOS f~$\10E9 

Ssriss A + S~ries B * Series C o S'3r1es D 

,J<JO:r(" 

F\.~rn<S 1 ll E G.:. 



TENDENCIA DEL PLANO MERCADOLOGICO 
TEXTILES, PRENDAS DE VESTIR E INDUSTRIA 

DEL CUERO(ESFUERZO-DEMANDA-UTILIDAD-PIB) 

llEGATIVOS UllLIDAD POS:TIVOS D:OlvlAilOA' 
50~~~~~~~~~~~~~~~~~-

l 
40 ~ ~--· 
20 

01--~~~~~~~~~--,~!i!!i:<,-,-~~~~~~~~~~-J 

-20 

-40 

-eo~.~-'-~~--'-~~~-'-~~......J.~~~-'-~~---'-~~~-'---' 

.. -60000 -40000 -20900 o 20000 . 400CO 600C"J 

. f\lEGATIVOS: 11\JOICE, POSITIVOS f··f$X!OE9 

·-· DEl-ilANDA -+- UTILIDAD ._.,_ 11-lDICE -a- 11-iGRESO 

i="i.;.ant'! 1.1-1.=G.1. 



FORMA :M G E M 

METODOLOGIA PP.HP, LA GENERACION 

Di: ES"iUDlü'3 DE M~RCADO 

IMG~NfEíllf.\ U.M.A.M. 

RELACION DE PROVEEDORES 
1 

FECllA 18- 5 - Y'( 

HOJA I DE 'I 

OESCRIPCION RAZON SOCIAI. 

QUIMINTEX Qui micos industrial 

Tcxtilcs.S.A de C. V 

QUIMICOS BTG Tintos r productos 

Quimicos BTG de c.v 
MINISERV reto Distribuidora nutori-

GRAFICO za do de chemicn 1 col-

º' de Mcx.S.A. 

RAY COLOR Tintas textiles de 

o gua r plotisoles 

!SIS Fabrica de camisas 
Finas 

CADENA Fabrica de camisas 

GIORGIO Fabricn .. e omisos 

ROBERT'S Fabrica de camisas 

Fabrica de camisas 

El centro 

NRZA Fabrica de comisas 

Fabricantes y Maqui-

lodorcs S.A 

CAMISETAS LEO H11quil11dorcs s.n 

IHTBRHACIOHAL 

TELf:PONO 

3-68-70-76 

2-5q_79_79 

2-59-77-29 

5-69-22-62 

5-69-22-84 

5-32-Jó4-45 

5-39-02-81 

5-22-94-50 
5-42-94-38 

5-38-33-36 

6-49-20-JJ 

5-49-32-35 

5-22-08-02 

5-12-09-óS 

7-64-15-67 

7-í14-l 7-l l 

7-ó4-l ~-67 

DIRECCION 

Ca lz, Azcnpotznlco 

ln Villa 1087 

Bosqul?s de Cidros 

146 Bosques de la l, 

Toribio Medina 87-b 

Col, Algarin 

Calz. de la Vigal238 

Col. el triun[o 

Calz. de la Viga 49 
Col, Transito 

5 de Febrero 441-8 

Avena 513 Dcp, 403 

Calz, Tlalpan 11703 

Pasaje Ylicatan 127 

Carranza 158 -211 

Taller 202 

M!!ZZ c,p, 15820 

Cnlli! 5 149 

EL/\BQj1~0~---·-------~--·---~---··'·''.:¡•:n 



METODOLOGIA PAHA LA GENERACION 

DE. ESTUDIOS DE MERCADO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA : M G E H 

1 l
~"ECllA 1 ~- 5 ·'i"I 

RELACION DE PROVEEDORES HOJA ,., DE '-1 

DESCRIPCION 

LORIS 

DISTRIBUIDORA 

OCEANO PACIFICO 

SUN SPORT 

ARA.MIS 

TRUENO 

ZAGA 

FAGER 

TAITO 

RINBROS, 

BASILA 

PRODUCTOS KAWA 

RAZON SOCIAL TELEFONO DIRECCION 

1 Comisct.as loris derl 5-42-22-21 Mesones 169 

Z.P 01 

7-52-01-77 Coquimbol716 

c.r 7300 

3-58-42-50 16 de Sep.165 

piso 2 c.p. 53000 

Grupo ind. Nahum S.A 5-42-42-64 Regina I 100 

.. 

Playeras en blanco 
'l ·,.:.~coÍO.re~- pro~Í.os 

Playeras· Camisetas 

Camisetas de Hésico 

1° Piso col. centro 

6-54-06-80 Centenal 670 1° piso 

61 Col. Granjas Hex • 

5-79-94-33 Calz, de tlnlpon 

5-90-75-33 1 999 C.P.3440 

5-39-68-40 Apartado postal 102 

96-55 
8'7-0(1 

5-82-50-97 Calle 1174 col. 

62-00 Granjas Son Antonio. 

s-sz..:.so-43 Av. del toller I 174 

7-40-93-09 c. p. 15820 

5-22-42-22 Plazo de Santo to111as 

44-47 117 2° piso 

'--'" 
Fabrico de ropa infa- 6-74-20-00 Porto Alegre 260 

20-20 San Andrcs ietepilco 

---..:·I 

¡_ ___ _¡E"'L!JA2BO~R;¡i0~-----------------'i!l;.Y!§.9 ____ -· ~ 



METODOLOGIA 

DE 

PAHA LA GENER~CIO~,,: 
ESTUDIOS DE MERCADO 

INGENIEí{IA U.N.A.M. 1 

FORMA : H G E M 

: RELACION DE PROVEEDORES 

DESCRIPCION RAZON SOCIAL 

l.:IWI Playeras, pijamas, 

TELEFONO 

5-78-71-33 

FECHA 11 - 5 - '/'I 

HOJA J DE "f 

DIRECCION 

Poniente 1401576 

20-20 Frece, ind. Vallejo 
CRAZY K!DS Playera ropa casual 5-15-09-23 

5-77-10-27 
Poniente 75A 73 

Col. Ame rico 
PAQUITO Y PAQUITA Fabrico de ropo paro 7-87-02-94 Norte 191 36 col.San, 

bebes 7-87- 84-16 Cnrlo Ecnte ec 
ELSY Fabrica de ropo 

Infantil 

7-40-21-22 

YOCO SPORT Fabrica de sudaderas 6-50-01-79 

playeras 06-21 

07-2 

INDUSTRIAS LOBO Fabrica de playeras 5-39-11-33 

cachuchas importadas 

PLAYERAS CHINAS Importadora morris 

llAHES Compañia teztil 

32-54-48 

7-61-35-33 

5-78-24-02 

7-26-60-20 

al 60-28 

GRUPO ACTIVO 2000 Ropa de pla7a,cosual 6-57-42-50 

07-11 

PLAYERAS Lisos y estampadas 5-22-57-36 

Sudoderas,camisetos 5-30-34-27 

5-27-09-67 

Lorenzo Buturini 205 

Centeno 950 col, 

Granjas México 

Calz. de Talpan 111142 

Arcos de Belen 110 

Parque industrial 

Ecoloaico Iztapalapa 

Col. Revoluci6n 

Centeno 883 Col. Granj os 

Héxico 

Centro 

U, Piedad 

Tacubn 

i==================o=-==--=----=='-==·'¡ 
.i 

t1E.Y,W_._ ... _; 



FORMA : M G E H 

METODOLOG!A f'.ll.:11-\ U. Gi::NEnl'.CIOM 

DE ESTUDIOS IJE ;\!iEi1C/.\DO 

INGE~!lEHfi\ U.M.1.\.M. 

-; 

j RELACION DE PROVEEDORES 1 !
FECHA 18-S~•iJI 
HOJA 1/ DE o/ 

DESCRJPCION 

CARBONRLL Y ASOCIADOS 

RAZON SOCIAL l TELP.FONO 

Pnbrica de plnyoras 16-96-38-32 

y cnmtaetns Cinas ¡ 5-79-BB-51 

DIRECCION 

LEIS 

Los torres I 308 

f.je 1 ote. Esqulna 

Plutarcb E.Calles 

Col. Vioducto P. 

---f-P-í-.,~.~~~=«:.,.:±~~-4-3-+--Ac_a_d_e•-,-.-,-.-c-.-.,-,-.--' 
Fabrica de pia'yeros l 44-08 

usá.s y est~_mp~das ! S:-4i-15-4~-'----------I 



1 

¡;-"" - "Y METODOLOGIA PARA LA GENERACION i DE ESTUDIOS DE MERCADO 

1 ~ INGENIERIA U.N.A.M. 

FORHA : M G E M 

1 
1 FECHA 19·'5-~i 

RELACION DE COMPETENCIA Gf.Nf.RICA HOJA I DE 21 

RAZON SOCIAL TELEFONO DIRECCION ------ -- ----··--
Pope ledo publicidad 5-22-29-91 Ermita Iztapnlopn local 884 -
Cachuchas y playeras 5-43-88-25 

19-31 

91-14 

Bdsht Beoch 5-64-65-37 Av, Antcrdon 1260 col. Hipo-

d romo Condesa 

Cachuchas publ l ci torins 5-30-42-25 Pino Suorez#SO Sucursal tlalJ!. 

S.A de C,V, 5-22-84-02 an 1034 col, Nativitos 

Playeras 5-22-57-36 Cl?ntro 

5-30-34-27 V.Piedad 

5-27-09-27 Tscuba 

Carbonell J ~sociBdos 6-96-38-32 Los torres. #308 {eje l .. Ote) 

5-79-88-51 Esquino Plutarco Elias Calles 

Cal. Viaducto piedad 

' Par 5-32-00-25 Calzadn de la Viga 11419 

Gorros Chamarras 1 Playeros 5-20-22-94 

5-39-96-78 

Grupo Activo 2000 6-57-42-50 Centeno 883 Col, Grnnjns Héx.: 

07-41 

ELABORO REVISO 



METODOLOGIA PARA LA 

DE ESTUDIOS 

GENERACION 

DE MERCADO 

f'ORMA : M G E N 
1 

INGENIERIA U.N.A.M. 

F'EC:llA 19 • 5 • q., 

¡nr.i\CIO~ DE COMPnENCIA GF.NERICA !IOJA ~ DE J 

RAZON SOCIAL 

lndustr-i•ts Lobo 

Mlaurn 

Kres:rn 

Arte en scrigrufin 

Barrena Gutierre:i. 

Bnjnve Cnrbnj11l 

TEt.EFONO Dl RECC10:1 

~t-SO-Ol-7<'1 Centeno 950 Col. Grajns nt-:cico 

5-39-1 t-:n Cal:rnd11 l'lnlpnn I lt.42 

'5-JZ-54-t.8 

5-42-02-2:.! 

5-'.39-95-48 

6-81-21-BB 

5-32-16-60 

3-79-70-SJ 

1znz11ga IJl l"piso 102 -----· 
Juan Escutia 1375 Col .rortales 

Toluc11 277 c.r 1780 

C;1lle 4 I 1'>2 C.i' 36JO 

MorC'.'IO!i I hO C.P 54500 
(-------------·- --

Cnmnc.ho de la Concha 

Caso Roxaum.a 

Cislll.'ros Francisca 

Diseños y .Seri¡¡:rafia f.c:li¡¡iie --------· ··-----
5-JO-J7-7ti ( A Sid<I.'> HS c.r. 3010 -- ·--- --· -----· ----·--

EffUx de e.V. 5-7')-(10-';'j ! 
Representante exclusivo de- 5-59-U~-ol) 

Ad vanee 
!------ ·-·----
Espinosa Moreno 1'11r.il1?ln 7 f 40A C,P,1140 

lfenkel Mortinei. 3-t.J-(J(i-4~. Guztavo flí.l:l I 26& C.P. 53000 1------------r-
Ibericn 'ra111ices F'illro.s y P.1vd dl' Ccrvnntcs Sunvedra 507B ; 

Mnllns S.A. C.I', l l 500 

ELASOilO REVISO 



FORMA: H E G H 

METODOLOGIA 

DE 

RELACION DE COMPETENCIA GENERICA 

RAZON SOCIAL TELEFONO 

Impresora Serigrofica 6-88-31-68 

llesketh 

OroSco Barrero S-61-47-03 

Probst S.A, de C.V. 3-94-78-&6 

Procesa J Hoquinaria 7-45-04-45 

S,A de C.V. 

Procolor Haquinorio S.A de C,V 5-30-67-66 

Procolor Tintos S.A de C. V 5-19-40-21 

5-38-22-80 

Proimpres S.A de c.v. 7-82-22-42 

7-52-34-54 

Reyes Valle Antonio 2-72-16-04 

Serigrafia impresiones finos 2-77-01-76 

Serigrafia Ind:: S.A. de c.v 6-80-23-88 

5-93-07-09 

PAHA LA GENERACION 

ESTUDIOS DE MERCADO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

1 

DIRECCION 

IFECllA l'l-5-'I., 

lnoJA 3 DE 3 

Mariposas 1127 C.P. 0013 

Hincrvo 28 Loc.C,P,2040 

Colz. de las Armas 1 120· tlone. 

Av. Texcoco 1 1024 C.P. 9130 

Toribio Hedina 1 94C.P. 6880 

J I He dina 94C,P. 6880 

Geranio 284 C.P.6430 

Medo. In Gonzalo 

B. Franklin 16-7 C.P.11800 

Calle 21 1 88 Olivar del Conde 

C.P. 1400 

ELABOf<,.::O.:_ ______________ :::::::::~!.'."'!i.\°"1 1°"s""o ____ ~:-·1 



FORMA : M G E H : 

METODOLOC-;J,I). 

o::: 

--, 
PAn.O. L/.\ GEM::iH\CION 1 

ESTUD!OS DE i!iEi,C/'>DO ! . 
li'!GENIEP.11~ U.N.f.\.M. 

RELACION DE COMPETENCIA ESENClAL J 
RAZON SOCIAL 

Tropical sun 

Promo Playera 

Bright Beoc:t. 

Decano Pacifico 

. Ployc~a.s fino~ 

Polo <;olor~ 

Va~bck · 

TELEl-"ONO DlRECCION 

5-79-2li-11J Rnmon y Cojol 1 22 

S-7CJ-Ol-l 7 Manuel G Nnjero 1 24 col, 

5-90-85-06 Moderna 
~-1-~~~~~~~~~~~--J 

5-t.4-65-37 

5-22-57-36 

5-30-34-27 

5-27-09-27 

7"-59-01-77 

5-31-85-92 

6-89-77-21 

5-22-"41-18' 

. 6"".57-40-11 

· 6-so-io-t.1 

Av. AJ\tcrdan I 260 hipodromo 

Centro 

V. Piedad 

Tocubn 

Hclchor Ocampo 1 193 local 22 1 
Plazo Galcrios 

Corre~ :Mayor bb 1° piso 

Viaducto H.A. I 539 

.:,-.-:;'-----+~ ~-!-~~~~~~~~~-¡ 
,,5.-52-50-43 Av. dcL taller- 1 174 C.P.15820 

·, 5-12-83-02 "'Iturbtde · I· 38 dcp.100 



FORMA ~ M G E M 

METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

DE ESTUDIOS DE MERCADO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

RELACION DE COMPETENCIA ESENCIAL 1 IFECH/r. ,t.0 4 5'-<l'I 

HOJA l DE 'I 

RAZON SOCIAL TELEFONO 

Dise1io Programado 5-49-76-77 

Diseño 0 1 Joco 7-09-46-11 

Distribuidora Vicmont S.A. 7-56-01-33 

Espino Cosillas 7-89-91-73 

E tampodos Dlimpio 7-75-23-82 

Ferrera Pérez 7-6lt-l B-78 

DIRECCION 

Torres Gigantes 51-B 

C.P. 4330 

I la Catolica 115 

C.P. 6080 

Oto. 233 I 1704 

e P asoo 
Jiquilpan 3156 

Calle 11 1 76 

Lo Viga 81 A 

~~-·- --Z=il=J~~-:1!!."º~1--~~~~~~~~~~~~ 
Gonzólesz Garrido 

Grupo Activo 2000 

llem de Méx. S.A 

Industrias Bnum S.A. 

Industrias Cnt Méx. 

Lo Ideal de Méx, 

Ohana Jnsqui Leon 

Originales Thclvo S.A 

Pérez L6pez 

7-82-01-30 

6-57-07-41 

3-58-16-86 

Fray Bartolo111e de las 

Casa Loe. 2 

Centeno 883 C,P, 8400 

Pro ton JA C.P. 53370 

2-59-02-52 Paseo de la Reforma 

-l-------lf--"5285 C.P. 5310 
5-65-51-20 

3-90-78-32 

3-55-41-35 

7-02-43-51 

6-60-26-67 

6-60-29-38 

3-58-89-78 

Sorjuonn de la Cruz 

327 C.P. 54020 

Pino 557-B C.P.2980 

San Tomntlnn 7-2 C.P. 6020 

A Prieto 1521 2º Piso 

C.P. 3100 

Ferrocarril 27 Loe, 3 

C.P. 53370 

ELABOf<,,,O ___________ _ 



Mr:TODOLOGIA PAF· •. i-\ Í..:A .OEMER/l,CIOl·u·· 
DE ESTUDIOS DE MERCADO 

IMGENIEHlA U.M.A.M. 

FORHA : H G E M 

RELACION DE COMPETENCIA ESENCIAL 1 1 

PECHA lO·S • '//./ 

HOJA 1 Dt: 'f 

R.\ZON SOCIAL TF.l.EPONO PlRECCION 

Bolos Salome S 5-38-40-26 Av. Plutarco Ellas Cnlles 547 

Impregraph 2-72-54-JO l'nralel11s 7 I 40A 

Manzano Vazquez 7-61-87-50 Antonio Garcin C I 47 
'-~~~~~~~~~~--i~- -~.i-~~~~~-'-~~~~~~-1 

Productos Serigraficos y 

publicitarios 

Proimpres S.A de C.V. 

6-1)6-55-87 

S-79-66-40 

5-83-32-79 

Vtctor llugo I 30 

Genarto ~ 284 

Tecnica _se_r_•_sra~f~i~c•::_~~~-l-~J-~5~8~-~·s~-~4~1-1---'J~.~L~l~;u~t~le~r~r~e'~·~'__;_'~~~~~-I 
Estampados Urgentes 5-83-82-27 !l('rlioz 1 178 

Confecciones Claheck S.A 

Playcroma de Méx. S.A de e.V 5-84-15-70 Guunajunto 131 Col.Roma 

5-74-49-01 

Trtcky trnck 7-95-f17-0l Cun~reso de ln Un ton I 311 

Amczcua y Ruano 5-74-49-01 

Conde Rop S.A de C.V 5-48-88-12 llistoriadores I 4 C.P. 1030 

Confecioncs Aryam 5-22-24-23 E. Zapata 55-9 C.P.6060 

Creaciones y Diseños textiles 3-43 82-21 Cam, Real de San Hateo ·116 

3-43-88-30 C.P. 53220 

Deor S.A de C.V. 5-16-49-57 Calle 10 I 11 c.r. 00018 

"===========~="='~"""~ ··'=·~~~=~~·=--=·=~-·:) 
' ---·--·---~;~'i.~?.p _______ ~ 



fv'iETODOLOC:.lP. 

DE 

PAHli. LA GEMERl\CION 

ESTUDIOS Dl: MERCADO 

lNGENIERlA U.N.A.M. 

FORMA : H G E H 1 ¡ RELACION DE COMPETENCIA ESENCIAL ¡FECHA .lo·;~ 'l'f 
HOJA lf DE 11 

RAZON SOCIAL TELEFONO 

Playeras Dimona 5-22-42-97 

Reflex Tres 7-02-56-83 

Reflexiones Intl?rnacionales 5-22-76-80 

Soldai\e Snldaña 6-82-29-60 

Telas y Playeras San Miguel 5-2.2-00-91 

DIRECCION 

Correo Hoyor 110 B 

Leona Vicario 59 C,P.01 

Jose Ha. Izazoga l40A 
c;p, -6000 

e ·eeiste'- GUi 2133-C 

Jesu9 Ha,' 66'loc.'-c 

'.·' 

1 
---·--.!) 

! 
·----"E'"L"'AB"'G"'i¡.;__r),_ ___________ . _____ ~~;,'LJ§.O ___ • __ J 



METODOLOCli'.\ P1~!1i\ U\ G:.::·!~;W.~IOM--l 
DE ESTUD:OS DE Mi::RCADO 1 ·· 

IMGEi·llEH!f.·, U.N.A.M. 

J=F=O=RH=A=:=H=C=E=H===========-,,-,---- 1 FECHA ;tO·S" .q; -

BIENES COMPLEMENTARIOS 1 HOJA 1 DE J-

CONCEPTO DESCR 1 rc1 ON INTERMEDIARIOS CALIDAD 

Sudaderas Variedad de diseños y Directo Medio 

colores con di[ercntes Indirecto 
tallos 

Pants \'ariednd de diseños y Directo Medio 

ca lores 'º" diferentes Indirecto 

tallnR 

Cachuchas Vnricdad de diseños y Directo Mcdiu 

colores 'º" dlfc>rentcs lndirccto 

tallas 

Tarjetas de Variedad de dtsciios Directo Media 
presentación Indirecto 
Vasos (vidrio) Voricdnd de dii4ciios Directo Media ¡ lndin:icto 

Plumas Variedad de discíios Directo Media 

Indirecto 

Ceniceros Variedad de di serios Directo Media 

(vidrio) Indirecto 

Encendedores Varieilnd dr disl'flO!'l Directo Medio 

Indirecto 

Reglas Vnriednd de discfrnR Directo Media 

Indirecto 

Portafolios Vnr iednd dr ili:-;cíios !Ji recto Medio 

Indirecto 

• ·-~u===-=--•-:,.••' 
! 

---¡.~\:iS_o___ ~ 
L... ___ ..!Eo.L.~A,,.sc"'''"''º'----------------~···--.. -· ... ··-------



, FORHA : H G E M 

METODOLCGJA PARA LA GEMERACION 

DE ESTUDIOS DE í1~ERCADO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

j BIENES COHPLEHENTARlOS 1 1 

FECHA lo - !i - 'l.¡ 

HOJA ;a. DE :Z. 

CONCEl'TO 

Piel •en Gral. 

Pnpelcrin e" 

ucnernl 

Vidrio º" Gral. 

DESCRIPCION 

Variedad de discños 

Vnriednd de di serios 

Vnricdud de dtsciiofl 

INTERMEDIARIOS 

Din.•cto 

Indirecto 

CALIDAO 

Me din 

Directo Media 

lndirticto 

Directo Medio 

Indirecto 

1 

J 
;_ ___ ~EL!,,!A.l!B;;O~R"º----------------~.i;:y1so J 



\.,-9"'~ 

~~ 
i•:t1, ~;¡;;y 

~ ------1 
FORMA : M G E M 

1 RHACIO' DE 1"TER>IEDIAR!OS 

CO!;CF.PTO TIPO OF. TIPO DE 

METODOLOGIA PARA LA 

DE ESTUDIOS 

GENERACION 

DE fv1ERCAD0 

INGENIERIA U.N.A.M. 

r
FECllA ¡¡.5.q.¡ 

HOJA 1 <!. 1 

MEDIOS DE 

¡!ITER:-!Ell!ARIO OlSTRlBUCIO~I TRASPORTE 

CALIDAD 1 r\IBLICinAD 1 \'QLUME:l 

DE SER\'. ~!ANEJADO 

-
Playt.'r11 Detall is ta Directa Auto propio !ledia Rev i~t as : B<1jo 
Deportiva !"ol lelo~ 

Playcr-i D••t11l 1 ist:i Directa Trasporte nedio l:c1·i!'llds 1 Bajo 

casual colectivo Folletos 

r1.1yer;i •le Directa Trasporte Media RevistdS 

' 
Bajo 

n:oda folletos 

~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~---



METODOLOGIA PARA - LA GENERACION 

DE ESTUDIOS DE MERCADO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA : M E G M 

RESULTADOS DE LA MUESTRA 

TMIAllO DE LA MUESTRA (N) : _____ _ 

PREGUNTA 

NUMERO 

TOTAL 

FAVORABLES NO FABORABLF.S 

---~--NUMERO NUMERO 

INDIFERENTES 

NUMERO 

E\'ALUACIOll DE LOS RESULTADOS DE LA MUESTRA 

PROBABILIDAD DE ACEPTACION 

Número de faborables z p Q 

p • ----------------------- N • ------

Total de respuestas 

p • N • 

ELABORO 

TOTAL 

NUMERO 

REVISO 



~~11 METODOLOGIA PARA LA GENERACION 
IN~ ~ DE ESTUDIOS DE MERCADO 
1 ;:,;; t"lf'~ 
~~ INGENIERIA U.N.A.M. 

' FORMA: n e i:: ~1 

¡ TF.CNICAS DE mrr.~ntF:O ¡ 1 
1 FCCllA -"1-, -L.~~ 

hojn I de I 

TA~IARO DE l.A· POUl.ACl()X un 
TAHA~O DE LA HUE~THA ( N) --- --
TEC~ !CAS DE NUES'fREO A UTil.TZAR ALEATOHTO SIMPLE 

srsn:MATICO 

MUESTREO ALEATORIO SIHl'LE MUESTREO s rsTEMATICD 

NUMEROS ALEATORIOS ' -----

OBSERVACIONES: 

No se Utili2:o ningun<t tilcnica de muestreo debido a que la prcmue:!_ 

tra indica que no C'S nen•trnrio <lPlicar 1111ifl encuestas. 

.. 

ELABORO REVISO 



11 ¡ METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

DE ESTUDIOS DE MERCADO 

~__,..._, INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA : ~I E G M 

1 
1 FECllAJ-J_, _o¡__, J~-

TECNICAS DE HUESTREO ¡¡ HOJA l d, l 

T U!Af:O DE !.A POBLACION {N) 

TAMARO DE LA MUESTRA (N) 

TECNICAS DE HUESTREO A UTILIZAR 

ESTRATIFICADO : 

CONGLOMERADO : 

MUESTREO ESTRATIFICADO MUESTREO CONGLOMERADO 

ESTRATO O No DE '% DEL N,E SECTOR No DE ACUMULADO NE 
SEGMENTO ELEM. TOTAL ELEH. 

OBSERVACIONES: ' 
No se utiliz'b ningun11 técn leo de muestreo debido o que la prcmuestru indi-

dica que no es necesario oplicor mé.s encuestas, 

ELABORO REVISO 



~~' ¡~,~ ·""~ 
~~"';.;n!l ~ 

FOE~!A : ~l G E ~\ 

E\'ALUACIO:; DE LA E~lCUESTi\ 1 

METODOLOGIA PARA LA GENERACl<?N 

DE ESTUDIOS DE ~ERCADO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

E~~~-~J 
E\'ALUACIO~i POR COUTE~IDU DE LA PREGUNTA 1 ALGORITMO DE CALIFICACIO~ DE RESPUESTAS 

" -' 
~ 

"' 
E 

-' 
~ ... 
o ... 

RESP. ~·A\'ORABLES RESP. SO FABORABLE 1 RESP. INDIFERESTE 



FORMA: H G E M 

METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

DE ESTUDIOS DE MERCADO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

UISF.RO DE LA ENCUESTA DEL PROTOTIPO 

FECllA:l6_.~L,:fj 

llDJA-l.Pt'-3:-, 

SALUDO DI-; CORTJ-:CIA 

INTRODUCION: 

Buenas tardes, me Permite unos minutos de su ntencl6n 

Descnmos conocer su orinion h11cercn dC' lns rlnyer:H• 

de vestir con estampado. 

AGRADECIMIENTO ANTICIPADO : Aarndl•semol'! R11 ntspción v g20cpnp9 nml!'t 

~ 

PERFIL DEL ENCUESTADO : EDAD __ SEXO H( ) , F ( ) , 

INTRODUCION DE LLENADO : Acontinuación encontrará una Sllrie de rircguntas, 

en algunas podrii usted marcar mÍl!l de unn rcs(lue­

sta, en otras tendrn que escojer entre dos opclo­

nc!I. 

CUERPO DE J.A ENCUESTA 

N• PREGUNTA 

ta /.Que tipo d(' prenda sport usa con mnvor frccuenciu ? 

Plnycrn 

Camiseta 

Sudadcrn 

Otru (s) 

ELABORO REVISO 



FORMA : H G E H 

METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

DE ESTUDIOS DE MERCADO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

DISEÑO DE LA ENCUESTA DEL l'ROTOTl!'O 

FECHA Jff_,-'L,'f:!.. 

llOJAÁ-llF.-J-

2º l En dandi? ncostumhro adquirir su ropa espurt ? 

Basares 

Boutiques 

Mcrcudos 

Tiendas dcpa ~tom_cn ta les 

Si . No 

Especifique 

Tiendns de nutoserv ic io 

Fabrica 

Tianguis 

Otros 

611 l Cuando compra sus prenrlos esport l .Ht compra porqul' le gustaron 

en el momento o espera hn:na que las necesita. ? 

ELl\BORO REVl:;Q 



METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

DE ESTUDIOS DE MERCADO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA : H G F. ~! 

DISF.ílO DE LA Et/CUESTA DEI. PROTOTIPO 

FECllA~ 0 _L.1..'/._ 

llOJ A..3_DE_l_ 

PRF.GUNTA 

711 ¿ Que tan seguido compra sus prendoi¡ sport '! 

Cada mes 

Cado 2 meses 

Cada 3 meses 

Cda 6 meses 

Cada año 

811 ¿ Cunnto acostumbra pagar por sus prendas sport '! 

N$ 7.0 - N$ 15.0 
NS 16.0 - NS 20.0 

N$ 21.0 - N$ .25.0 -----

911 ¿ Como liquida su ropa osport ? 

Efectivo 

Tarjeta de credito 

En abonos 

Otros 

ELABORO 

NS 26.0 - N$ JO.O ----­

N$ 31,0 - NS 35.0 -----­
NS 36.0 - 6 mlis 

REVISO 



METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

DE ESTUDIOS DE ~ERCADO 

INGENIERl.A U.N.A.M. 

- -- - - - ---] 
FORMA : M G E H 

1 '""'"e""' ne '._ ''"'""<TL~RL_P_MT1>Trnn ~_;,;ú 1 
- ;¡_ 

E'.\'ALUACION POR CONTENIDO DE LA PPREGUNTA ALGORITMO DE CALIFICACION DE RESP. 

~ 
~ . il ~ N u o.. < 

< ~ ::r.: ¡-. 
~ : 8 ¡: ~ 

1 
I' ' 

XI X XI X' 

3' 

4° IX 

5º IX IX 

6u \X XIX 

RESP. FAVORABLES 1 RESP. ~O FAVORABLE 

PLAYERA f CAMISETA SUDADERA 

TIENDAS DEP. Y AUTO 

NO LA CONOCE 

Si 

\'i ve en esta Pnsa por esta zona 

Por que le sust!!_ 

RF.SP. INDIFE. 

~O CO~TESTO 

TIANGUIS 

Cuando las 

necesita 

----



~ 

~~~ 1•;,-." ~;:.:r1_ 

~ 

METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

DE ESTUDIOS DE ~ERCADO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

1 

- -- - - -J 
FORHA : H E G M 

_ EVALHACll!.N TlE_.LA_EH.C1l.EST.A___JlEL1R.DTOill..O 

~----;;-J-
1 :L-~ 

FV ON Dr ···~ nr rP ~-r~ nr .. -~-

w RESP. FAVORABLES 
Q 

LI 

_, 
w 

~ .. ~11--1e ~ ~ ~ 

RES. NO rAVORAllLEI RESP. INDIF'E~I 

,, Cada 2 meses 

8 11 1 X Entre 

NS ló.D - N$ 20.0 

90 Al contado En abonos 

-- ---- ----- ------------



------------·---¡ 
METODo:..oc;;\ P/~[ih :..,.;. Gr::i·:::::v.c1o¡·i 1 

D~ !::SIUDiOB D:O: iViEHC/l,DO .. 

lNGENlEf!I/\ U.M./'.1.M. , 

============------·-----! 
FORHA : H G E H ~' ¡ FECHA 

RESULTADO DE LA ENCUESTA DEL l'.ROT_o;,l·~o - - AL _'J._ _Y_;! 
- 2~Q:1~--

TMIARO DE LA PDRLACION (N) 7,396,328 * 

TAMARO DE LA MUESTRA N/100 271 .9 .. 272 

PREGUNTA No 1--"'-F-.AV-'O""R"°AA_L'-'E"-S--f NO FAVORABLES INDIFERENTES TOTAL 
NUMERO 

1• 36 13. 23 

2' 18 6.61 

3' o 

" 70 0.03 ,, 
23 8.45 

6' " 19.85 

7• 8 2,94 

8' 37 13,6 

90 25 9, llJ 

271 

. ,._. _·.-·· ... 
. *:.Es).o:p:o_iiJ.·a~-Ún .. d~·:a a 

"P.l total :de:·1Q.""p"nblñ_Ci6_n r11 

126 110 272 

156 98 272 

248 24 272 

74 128 272 

153 96 272 

142 76 272 

202 62 272 

197 38 272 

219 28 272 

1517 660 241.8 

55 oilos en el D,F 

ol D, F so 8, 235, 7U INEGI 



METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

DE ESTUDIOS DE MERCADO 

INGENIERl.A U.N.A.M. 

1 __ j 
Se realizo un estudio de mercado, con lo finalidad de conocer la plobabilidad de 

aceptación que llegaria obtener el establecimiento de un local comercial d~ pleyer11n iu;i 

como el análisis de la demandu presente como su proyección a futuro, sin descuidar Jps pri_ 

ncipale:; indicadores económicos de este sector de mercado asi como la manera que impacta 

en este ultimo la instalación de un nuevo competidor. 

Por ultimo se realizó un análisis de los posibles lugares donde seda factible 

establecer nuestro local. 

Los resultados de los estudios fueron los siguientes: 

DEFINICION DE OBJETIVOS: Crear un canal de distribución de:ropa sport de vesti.r con estam.l!, 

odo en el D, F. para cubrir las necesidades de ambos sexos de O a 

55 años. pa'ra 1993. 

RECURSOS: Se cuenta con ~os. suficie.n.tés ~écur.sos financi~ros, para emprender el negoc"io. 

El reato de loa recurSO.!I dependen de gran medida del aspecto financiero, por lo 

que cuando se requiere se podra contar con ellos. 



METODOLOGIA PARA LA 

DE ESTUDIOS 

GENERACION 

DE MERCADO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

RESUMEN DIRECTIVO - - - -- - - - -1 ¡----~~-] 
METAS GENERALES: Conseguir creditos, local y personal para comenzar a dar servicio en 2 

ESTRATEG!A GEflERAL: Instalar un establecimiento confortable y sln exceso de lujos para que 

el cliente sienta un ambiente cordial y de confianzu y prestando los 

servicios tanto de variedad de modelos como facilidad de pago mediante 

la aceptación de tarjeta de credito. 

MERCADO POTEWCU.L: Hombres y Mujeres entre O a 55 años de adad en el D.r. 

DETERHINACION DE LAS CUATRO . Ps 

Producto; Playera de vestir de alta y mediana calidad 

Precio: Entre N$ 7.00 .Y N$ 35.00 

Promoción : Revistas, period~co 1 anuncios externos en tiendas 

Plaza : Dentro o cerca de un centro comercial en la delegación Iztapalapa 



ENCUESTAS DE ACEPTACION 

Tas:aaño de la muestra 247 

Encuestas leYantades 272 

Probabilidad de aceptación 11 % 

METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

DE ESTUDIOS DE ~ERCADO 

INGENIERl.A U.N.A.M. 

¡--- -¡ 

Poblaci6n segmentada 760033 hombres J mujeres entre O J 55 años en la Delegación 

lztapalapa 

Frecuencia de consumo 5,63 

Demanda potencial 813,596.0B 

CONCLUSIONES: En base al estudio realizado J las respuestas de las encuestas se llega a la 

conclusión de que es posible vender 813596 playeras al año en promedio ubic_!. 

ndo el local dentro o cerca de un centro comercial que se encuentre en la 

delegación Iztapalapa por ser la delegación de mayor población. 

- - - - - - - ---- - ------



APENDlCC. l : MEIODOS DE INFERENClA ESTADISTICA 

La inferenc:1a estadistic:a es el estudio de los Ter1ómenos 
alea-cor1os a fin ce oo'tener conclus1ones tlasadas er1 los datos 
experimentales. 

En un es'tL\ClO de mercado se oeftne como ootllac:1on al sector 
de mercaco oo,1et1vo. Tocos los estuer::os se cor1c:entraran en oote­
ner el mavor nivel ce acep'tac1on er1 01cno sec'tor. 

La oe°i;erm1nac1on ce la poolac1on es e1 resul'taoo ce ur1 anai1-
s1s ce las carac:'teris'tlcas oei procuc:to .v ce las nec:esioaoes que 
;;atisface. Es mu;..- imoortan'te el oefir11r en forma realista y 
orecisa ias caract'erist1cas ce cucna poolac1on a Tin de ootenar 
re5Ultaoos oue oerm1tan evaluar las c:ona1c1or1es que en1'rer11:ará el 
oroouc:tc una ve:: oue es'te en el mercado. 

Partiendo oe las carac"terist1cas o& la poblac:1on oel oais 
fin de oe'term1nar el 'tamaf'fo dei sector ae mercaoo OOJeti.vo. For 
e,lemolo: 

rlercaoo ooJei:ivo: Hombres ae 13 a 4(1 ahos. i:alla 3o - 38 con 
i.nc.resos ent:re 4 y 9 salarios minimos. 
P0Dlac1on er1 el D .. F. = :::o·ooo·ooo personas 
Poblac1on masculina en el D.F. = 50Y. 
F'oolac1on entre 1:. Y 4ú años = 20Y. 
Pool·acior, con tal iaS entre 36 - 38 : 72Y. 
Poblac:1.0r1 con 1nc;,iresos en'tre 4 y 9 salarios minimos = 33% 

El sector se calcula aplicando los oorcentaJes, a la c1Tra oe 
r1ues"tra · poblacion oeneral: 
Mercado 00Jet:1vo = · \20'000'000> <0.50> <0.20> co. 72> <0.331 = 

= 47CJ.00(1 personas 
A fin ae ooaer es'tud1ar el compor'tam1ento de aicna ooolac:1or1 

se selec~1cna una muestra, aue es un suoconjunto represen'ta't1Yo 
ce 01cna ooblac1on. Una buer1a muestra es aauella oue refleJa las 
caracteristicas esenciales ae la ooolaci6n ce la cual se obtuvo .. 
D1cna muestra se oot1ene mediante el amaleo ce técnicas de mues­
'treo a fin de ase9urar oue cada elemen'to en la poblacion tiene 
una ooor"tunidaci 1Qual e inaeoendiente de ser incluiaas er1 la 
muestra. 

El tamaño de la mues-era se oeterm1na de ia s1qu1en-ce Terma: 

1-.i = ./(pos l / '11J•)J 

aonoe: 
f08 1•1ERCADO OBJETIVO 

t.: TAl'lANO DE LA MUESTRA 
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A caca etemer1to oe l;. mues-cr~ .,;;;:; .Le :.cJ 1c:-. :..•f,,;;. mL~1r,o ¿ncue~­
t:a, orev1amen~e 01sehaoa. cara oo:ener oo;.~r~~c1o~e~ oue u•an 
oara calcul.ar c1er-c=s cara.:.i;er1si;u:.as :1.: .1.: nH .. 1e::.-cra oecom111aa.:t~ 
es"ttaa!st1cas. Las es"taois't1ca;;; se u:.ar1 como ú:?.se patC\ nacer 
interenc1as acere"' ue c1er~as carac"t~ris't1:~• a~ la oco!a=icn o~e 
recioen el nomore oe careo.metros. 

LOS oramet:ros aue se aesear1 oe;;er·m1nar 

1. NIVEL DE ACEP1t.1CI0f~ •.Pi 
2. DES\.'iACIOt-.i E:5T1;r~0MF:. •. T"' 1 

Asi la final1oao aei. ar..=.! is1::. 02 la informa.c1ori Que cor.1aene 
una muestra alea'ttor1a es el nacer inferer1c1as socri::= 1:. r1ai:urai.ez.:r. 
ce La poblac1on de l.:.. cual se ootLwo ia mues;;ra. 

t::.n est:adist:ica. i.a 1r,Terer.o=la es ¡,r1ouc:i:1·.·a. caco OL\E se pro­
yeci;a ce lo espec1T1.:::o \muestra1 C\ le 4aneral ~oool.:.c1oriJ. 

Para el eJemolc an"ter1or : 

1-.i = J •.476,000>-.-, -~1"007· = c9 persor.a~ 

De es'ta t'orma se a.pl icar1 69 encuestas en Tormo aleatoria. 
En la encuesta caca preQunta -cenara una respuest:a Tavoraole, ne:. 
favoraole o ind1fereni;e \oredef1n1oas>. 

Una vez a.ol icacas tode\S las i:mcuesi:as se tabulan los resu
0

lta­
cos a. fin de. anali::arlos. 

1 A B U L A C l ü N : 

NU.mero ·ae encues"tas : h'S' 

Número de preguntas p~r encues't.;.. :- 4 (como e,iem¡:¡io) 

1,----~.-:..-.~i.~~~"'."'~-::----.:..--------.--------------------------------- ·. 
l'P.reg •. 1.~.:.'.F~~oi:-able.''_· :l l'-lofii-.voraole i lno1+ereni:e 1 Toi:al 1 
1----,----,+-.:.-----"-------+--------------+-------------+----,---1 

1 ··1>>69''.·1 98 '¡ ' (1 69 1 
2· •,¡ "-41 · .¡' 59 28 1) <::19 1 
3 1 '62' .·1·' 59 7 1) 09 . 1 
4, 1 · -· . 3Ci 1 43 ~:: l 7 69 · : 1 

1-·------..:.+·.::_ _____ .:,.:T __ .:_ ____ 1" ______________ +-------------+------- 1 

1.Totai·'·¡::,~01' 1 73 ~• 1 56 1 17 i :.7o 1 

'_:--.~-:---_:..·_:_::_:_~----:---:--------- - --- ----- ---------- _ _:_ ---------...:.- I 

No: Nlimero, to.Cal ae resoL•C=>~a.: 
~~· : Porc:entajS respec:"t'o a.i tc't:ii oe r::souest¿:,:: ce 1 a. er1cues~~ 



/-----------7'--------:----------------------..:--·-:-~--------..:------\ 
1 P 1 _ ~ . 1 cti 1 s . 1 .. -. ·r,.· ... _¡ ' 1 

:. ~=~~~üO> ·¡ IY..'.TaY •. -~+Tot:al .¡·¡ 1 ~-1··,-~1 __€,!:,__ j 

.;~;~~~¡¡¡¡~¡~¡1;¡;¡¡j~¡;:: 
* No·se requiere calcular. 

Uria vez c:on los catos obten1oos se naorá oe oroceoer a valica.r 
&1 tamaho de la mues~ra emplea.oc &n el cremues"treo • 
Esta validación nos 1no1cara: 

Un 'tamaho adecuado de la muest:ra empleaaco. c:or1 la cual pudiera 
ser valioa la premuest:ra como muest:ra. 

Un tamaho de muestra N oif1ere al empleaco en la oremues~ra, 
este r1uevo tamai'lo se empleara. cara real i=ar la muestra. 

El tama'iio de muestra empleaoo es el fac:t:or que oeterminará. la 
val 1dez de ur1 proceso oe mues'treo. este t:amai'lo de mues"Cra se 
basará en la dispersiór1 ce ias res::iues"Cas olJtenioa¡;:. 

L.a naturale=a de la inferer1c1a estaoist:ic:a define e! estuo10 OE:o 
la probabiliciao de formular un~ ini~renc:1a respec:"Co alguna 
caracteristica de interés ce l~ pobidc1on. 
Para reali=ar 01c:ho estucio s~ r1abrá ce o~sar en ~l~uri~ c1s~r1-

bución normal es la Que <:e ernPlt-.=-, .~? que•:== la que se presenta 
cuando se 'toma una mL1es'Cr& ce oooi;~c1cri orc::irice o 1r1ceterffi1nc;;d.:.. 

Asi, para esto, se c:uer1t.S. cor1 •"" s1gu¡er1'te 1netccolo9i&: 



P NIVEL DE ACEPTACION' 

11" = DESVIACION ESTANDAR 

E ERROR ESPERADO 

=\ X-M > ./Ñ° C X-M 

E /,/H E 

t/Ñ = ZE C X-M> 

N = E2 CX-Ml2. CZ>, 

Asi considerando los datos del ejemplo empleado en éste 
dic:e. tenemos: 

p ~ 0.73 
fT = o; 975 
Cl = 1-P = 0·;27 .. 

Se permite un error E = 5% entonces: 

2 (PQ) (ó,98)2 
N = 0.73 ) ( 1).47 ) = 7b 

aoen-

Con eS:toJSe· i:i~t~rmina el tamaho ce una muestra de 76 encuestas 
para ·el· fnU.e5it-re·o: · 
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APENDICE II. METODOS DE AJUSTE ANAL!TICO DE SERIES 

El ·com¡:¡ortanl.1ento cie un ienOmeno o ae una se.r1e ·de cT-o~olótjia, 
pueoe ajus-car.se a una:aeterm1nada curva; lo anter1or.'es~como el 
obJet1vo ·ºª es'tar:.en la posioil1aad· de predecir. el ·coinpor'.'CamieOto 
ael Terlomeno de Un Tuturo determinaco. :.,:,. · 

A con"Cinuacior1 se· muestra el mé'todo de minimos cUaOf..á-doS·~ Para. 
aJUstar los datos de las siguientas curvas: 

1. Linea recta: y = a + bx 

bx 
2. Curva e:coonenc1al: y ae (a es ·mayor. que cero) 

b 
3. Curva logaritm~ca: y = a + b ln x. 

4. Curva G6ométrica: 
'·.· 

Los 'coeT icfen~~s ··d~ '~~·gr~~·~·~-~ ·.~:.a~· .. -~Y>)·o. ·;~~-~ h.il ian 
el sigu1ent9 ·s'itáma·.ae·.,e·cUacforles-.liOeales: 

resolv1iando 

}~J~~?ét,.k~;::_;'.~'(~~f 'l .. ':~: .... •::Xi: 
Donde l•s 'á~¿~Í~s ~3LÍn~~--c~mc:· 

Lineal 
t!xponenc1.al 
Looaritmic:a 
GeOmétr.ica. 

e_ l~:---a 
··ª ·, :. 
''.¡(. a 

_:· :··_.-~!-:·:: 
· · ·i~xi'., 

lnXi',·. 
·- ':,•: 

El c:oef1c::iem:e de .'cor·r:t:;!-~aSi.~·r:i.· .E!s:\:·· 

,:; SUl1 Yi 

. Vi 
,ln .Vi 
Yi 
ln Y1 

R2 -------------------~-~------------~------
SUM ()-1 2> 
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RESOLV!ENOO Ec SISTEMA, 

nA -t· SUM Xi b = SlJM Y1 

SUM Xi A+ SUM Xi 2 b = SUM YiX1 •.••• ~·c2> 

SUl"I Y1 - sur1 X1 b 

A =--------------------
des.i;:>eJando A oe ec. 1 < 1 • / 

SUM Xi <SUM Yi - SUM Xi· b) SUM Xi 2 b 

n 

<sustituir 1' en ·2~'.:{~~~a .. :·'?b~~~er:. 2~.¡· 
despejar b ·de' 'V ' . .-. 

b • -~-=~~-!:'_::_.::~~Y~i~~t~~~-~:.:~ 
n SUM Xi.~2·· . ~:.'.<.SÜM~;ki'»>2·_:·" ;·,.. 

-- . ,'": ~.: :.~-¡:,:'-· ., . ·-
sustituir ·3· ·a·r,:1.·.·-· . .,.,., .... · 

SUM Y1A¡ \2') 

Y{: ... : :/ri~G,~:·.~·;/( sUr-1 ',Yi ··-x1 ·.- \SúM X1 >2 SUM 'r1 
- ·.: _·_;;_:::;.:-.;.:_·~:_'.;..;.,:.._..:_r~;_',:.._.;_ __ ~--~~~--~-----------

SUM 

:.• :· nSÚM .···Xi'.~ 2 · . ._- '.~_,. SuM Xí 12 
A •-------:__:_.:__.,._::,,-,,.,:.:..:.,;.:_;;:_;,::._::..:..:. __ ..;.:.:..:.._:.. _ _; ____ :_ ________ _ 

'\':_·_··. n·'. 

' EÍEMPlO; REPRESENTATIVO ,__, ... ' 

REGRES!ON LINEAL·:.:., _. 

X y 

l7 
40 
80 

.137 

;¡;;. 

XY 

17 
eo· 
240 

337 

1 
4 
9 

14 

Y2 

1601) 
641.)t) 

8289 

Ob'tener b, A y ~2 sLlsti,;uyenco .lo~ valores c:orresoonoi&n"Ces en 
ias ec:uac:1ones (::i' >'~ C4' .1 y \1) resoec"C1vamer1'te. 



137 - 3(6)337 - (6)2(137) 
A 

3t14J ·- (b)2 - 17.3:3 

:<:. 

' . . _; 

o = -------------------3t14L.- .{6)2. 
·="·3i.5 D = :a.::, 

·--.-:. '-

De acueroo ·con .1a-tAola de·-defini"c16n' ·ae .variaol.es .:. =o a 
por lo tan'Co a= ~17.:i"3 ... -·· ·.·,,-;,-._·.·.: .·. · .. 

1'· el valor calcu.laao. de •1b11 · b ·= Si.'5 

-17.33 (137J ·+ 31.5(337J - 1/2' (137)2 
i\2 = o.9765 

6269 l / 3 (137>2 

R2 • 0.9765 

NOTA; Siempre se aeoe revisar la definici6n de cada variable 
de las ecuacióne•~ ya aue oependienao de la curva de a3uste varia 
la def1n1cién. 



AJUSTE OE CUEVA LOGHRIIMICA 

y = a-+ e· ln 

V V. ln ¡; 

1 17 •) 

2 40 27.725 
3 80 87.".889 

6 1i5;6! ·-

ln . 
<) 

o.c11:; 
l .1:i9c; 

lr• x2 _ 

o 
o.4av 
-1.·:07 

Y2 

.269 
1600 

-6400 

8269 

De .3:cueraO·-.·con·-.. 1~·--·t~bi·a~:·d~··-d~.f ~,~.1é'l6~. Ce. varf~bles: 
A= a ;" Xi' .=::;1n .,:<f':'.J~:· .Y·i"'-!"·;,_yí-.', ··¡··· 

b = 
3 ( u 5; 6149 )'.~; Í\ 7~2 il.'37 )-_____ ._·....:.-..:..:.;.::....;;:...:-.::.~.'.:;._:...:.~'.:.:.:_....: __ .~ __ .: - .. ··~\54._7_9 ·. 

- 3( 1'.6~?>:~·-¿úy ;~9~ij,¿, ~ ! ' _.-

o= 54:79 

A = 
____ -...:..:.. .. ::.::.....:..::...-... __ ...;~;_ __ -_:.;.. __ :..,..;::.. _______________ _ 

12.94 

Como. A·.c.::á ·,~a·' ~-·y2·~94; :. · 1 

1;:o;rn3:7j : s/;~< 1is;6149i - 113 mm 
R2 

1/3.11;>;7)2 --8289 -

R2 0.91 



AJUSTE CURVA EXPONENCIAL 

V = a e 

X X2 - ln· Y2 

.;2.833 

2 .40· ' • :ii~·~~9'. ,;~~;;;'~ia • ú;<>óa 

3 ~º.·~ .. J~:i~~:.·~~~'.}\::146·. ~. 9 . . ¡9;202 . 

-:-----::.7··.~7·Sx I~{ES¡:~;::~;~~;~.-)::~;:~~----- .4º: 837 

De acuerda·. con.·;:laJ.tabl~·.(de :,:~-~r~~~-ciOn ·de. Yilf~at?_feS_:·· 

A lo ª.; ·x;/~0.~t~~·Wt:"1.c3 h"~::' · ·· 
b • --------~;..;-~-~---- b • 0.77 

. 3_i6I 1:23.'3s7i :-: 1612 110.9041 
10. 904- -----.--:''.'-,-,.---.,,--------

3(1.Í¡j ...... ~· <bl2 
A = __________ ..:,_; ___ .:..;..:..;._:.;.;.::__·~--_;_--_.;.--- = 2.09 

A 
Como A = ln a .. · en<t:on-ces a= e 

2.09 
a = e = 8.íJ51B 

2.09110.9041 ~ 0.77123.3571 - .¡ / 3 110.90412 
R2 = ~---------------------~------~---------

40. 837 - 1 / 3 (10.904)2 

R2 0.994 
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AJUSlE CURVA GEOME1R1CA 

o 
Y .= a X 

X y lri ·X ln·.Y2 l"ri A· ln i ____________ ...:; ______ .;.;_~ ___ _: ___________ ~_..:.. _______ ·..;. _____________ _ 
17 

40-\ 

60 

o· 
~ . '-; -_, v.b93. 

.:~. ·~ :':.: ': 

·;., 2·~-a~s ·. 

·~·.':;i;~-~9~:::. -~-~-:,~,~-'='~: · . i:s-.·óoa 
·' -~.):<.t.: -~ ., -

'~_;._099. '"?:".;«¡ 4~.~-~:?:,/" ·~'.-~-~20,i'.;;~~ :_-~9-.?¿;2 
\~· 

4•614 

------------~~~-~"i~>.-; -:-:-.-_-:~;---""."'_\;:::-~-.":'-7"" ___ :.__, ______________ _ 

~ _.;:~,;ri~if ~~f {Í);~¡~ .::::::.. --~· 
b = _.:, __ _::_:.;.. ___ ;_;;..;;;_.:..:.;..;..;..;.~..:...;..;,.'.,:.:.:....;.;.;____ - = 

·.•31 ~;'b0il~fü;~~;-:?~7>:f'' ': · 
1 .. 39 

A = ----~-~-__:;-··-·;.. ___ . ------------------------

Como A 
.. .•· .A 

.·in a,_ erit.OilC:es: ;r·a =- e 
.2.093 

a'= e 

2.8037 110;904¡ ..- L.39 (/.::;71) - 1/3 CI0.~04>2 
R2 --·----'--------'---------------------------------

.40. 837 - t/3 (10.904)2 

R2 0.9835 



A P E N D I C E 111 

IABLHS Y GFAFICAS DE REFERENCIA. 
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Per16do 

1985 

1986 

1988 

1989 

1990 

1991 

1992* 

1993* 

1994* 

1995* 

1996* 

1997* 

1998* 

Consumo 

897068 

1407047 

2::i83451 

6026917 

1l'i22559 

13628233 

16319715 

18866471 

21787458 

24644353 

27501247 

30358142 

33215503 

36071931 

3892082b 

r = 0.98 

TABLA DE 

770.:9: 

l:'.:374:;;4 

2:•.J86o17 

5143640 

ll)b18068 

12369232 .:. ,· 

14927814 ·' 

17673104 

20054736 

22710616 

'.25366496 

.28022376 

3067B257 

33334137 

3599úúl? 

r = .ú.97. 

* DATOS ESTIMADOS 

FUENTE I NEG f. 

DATOS 

Exc. '&ru¡;o iriolc:e áe' ~· 
de Ooera.c16ri 

4794¡7 

1325146 
··,.·-

¡4.:; 

· 1171 

2181 

~: ,_·) 75~~ 
;: " . . ,, ~ . . : ' - : ( 

-.-,cb46o4 .:·-, .-:\· 13627 

1;~~i;~6 \·l.: -~,~5-34ÉI -.·;.;:/':;::. 
918a66S·:~c-:· ',· ... :· :i.e32b"' 

1;~¡,:,~;l '·· <<.~,1·~~9 
12351635·· 

139s66oi. ·• 

15585570 

1720255!) 

18819521· 

-·.": '.-~~~:4i~ 
.·.-.~9905 

;.30760 

33963· 

.<37166 
{_,.·. 1', . ' ·~ "' •· 

2(.14:)c)493 ·:." 

. :Z2053465 43572 
:-., 

r = 0.97. 



ANO 

1984 

1985 

1986 

1987 

1988 

1989 

1991) 

1991 

1992 

1993 

1994' 

1995 

1996 

1997. 

AJUSTE ANALÍTICO DEL CONSUMO 

CONSUMO 

2ZC/07. 58 

19292.22 

9472. 76 ', 

13224.29 

23229.56·. 

22238~64.-

22080.57, 

23B65.a 

21787. 

23959';99 ' 
,· 

237,81.15· 
r:. 

'24459;96 

24t;o5:31 

24756.79 

. - . . . : -
LINEAL LOGARITNICA , 

112<11 ;29: ; i7:i~i:96 
l 7EÍ4~.;{ ,, ''{79{8;06' 

\957~;35,,¿ ·i~:s~ii.28 
. ··-;~ '.; -,--·. 

, .l92o3';3?§/ 19242.8 

:·1 'ia~i ;'~·;f ·c: , 19893. 7.9 

,.· .. 2o~ti ,·~~~:' < 2c•S37. 42 

\;;:~1'.i:~~'::~~:~\' .. :"2'1·173.87 

"'2ie1'9,~9 

·'22473; 51 · .. 

.<<2;i27 '. s4 . ::;~;-· ., . 
': 23650;02 

,· 24435. 59' 

25089.62 

25743.64 

r = 0.99 

,21803.28 

22425.81 

.23041.61 

23692.54 

24253.59 

24850.05 

25440.3;! 

r = 0.99 

r = coeficiente de correlaciOn 

56 

EXPONENCIAL 

16452. 77 

'17063.82 

17697.57 

18354.85 

1903e. 54 

1974~.55 

20476.82 

21237.3~ 

220~6 .. 07 

22844.11 

23692054 

24572.47 

25405.06 

26431. 59 

r = (J.99 



AJUSTE ANALITICO :oE' EXCEDENTE BRUTO. ae::·oPERACION. 

,,.. ':-,.-,> .::.:.:.::_. 
Ex.llrut.O. ~INÉAL L~6~.f\~.TM!f.~.;;,J"E~FONENC:IAL 
19279. 2b · · '-\:74~,~:~~e ·: :::,.::, ~-i's74'4"5lst:~'.:~~~;-:,:.~.:·i. :_, :-~;~¿,·.;r:.::s7 

ANú 

1984 

··~¡~~¡~-.:1'~:: :-: -_. ::·i'if~~~~.)~2:::~,\: /:'.-i5:Z4~;~~B'~~~~,S:.:.;~~~:~ .\::-{:~:ci~{~'57· 
1986 18'1~7: 07::: .. 3¡¡,'.¡4~·;;~ ~;;J.:;~f i~~~~{~t'.~~;}~ 5rJ~ á.i?7a .1 i .. 

: ::: ... ::::::~!: .:~;·· ~~t~i:.~~{;!1::~~1·•.t5.,.:.·.·,;7 .. •.:.:~4·.·.·.·.:_:4-~ ... ~.~-·.::,···.~"¡ ... ~~;~,?ii1r.1 .. <f ~¿::1: . 
. 1909 1523#;~~.H':~~~:'.;~ttf~~:i~;''"·' · )•:v··t~º~~;95 

1985 

.. '.~i'·~~llij;jl~f f ~1~1~~~lf 1~~~it,~ 
í~~~b;•¿;5 · '1~7:b'S2·' ;;J 'i\:i~n•\'. :'f;'.,: ,'14741~9~ 1995 

1996 

1997 

1998 

r = 

~5;¡~:~9 · ·. · ~·~~A'Ui.'· . i~~4~: 94'::''\~:>;• , 1'4's~i" 52 . 

·. 151_38'.80,, ., - .-l:~~=s·b:~~~·;:> .,,. i:~~4~:~~-~·~~:f!:~~¡::;~:'..'._i4:S"ii4;~::11:; .. 
13984.04 

r = o'.99 

coef 1c1eri~e de c:orrelaci6n 

57 

'15743·:81'· ';. 
_: .... .":·=·.:;-.".-·o-., 
-r =-:-0.99· 

1.411.9~ó7. 

r ~ 0.99 



?OBLAClúN TOTAL POR SEXO SEGUN DELEGACION EN EL D,F. 

~L 12 de mar:o de i990 

_________________________ :;:.::_ _____ -;_.__;_~------------------------------. 
DELEGACION TOTAL 'HOMBRES MUJERES ________________________ _: __ ;..',.~ ___ ,;_ _ _::.:.. _____ ~..:..~----------------------· 
DISTRITO FEDERAL '. ·a~ss74~ ;. 1

.,·· 3939911 

AZCAPOT2ALCO ' 474688'. 22042li ' ._, 
.·.··-.-.· 

COYOACAN '6400bo :;02047 

CUAlIMALPA 119669- 56333 

GUSTAVO A. MADERO 126B068 61241;9 

IZTACALCO 448322 215749 

IZTAFALAPA 1490499 730466' 

MAGDALENA CONTRERAS 195041 93603 

MILPA ALTA 63654 31710 

ALVARO OBREGON 642753 307118 

TLAHUAC 20b700 102060 

TLALPAN 484866 234335 

XOCHIMILCQ 271151 133679 

BEN,ITO JUAREZ 408811 179713 

.CUAUHTEMOC. 595960 277812 

MIGUEL HlDltLGO 40b868 184949 

VENUSTIArlO CARRANZA 019628 24745EÍ 

FUENTE·~· .Oí5t"r.ito Feoer'al. Resultados De:fin1ti·vos". 
General oe Poolac1ori y Vivienda.· 1990 ·.- INEGl •· 

:;0 

4295833 

246268 

:::38019 

6133b 

b55óV.:; 

232573 

760033 

101438 

31944 

335635 

104b40 

250531 

137472 

4!28090 

318148 

221919 

272170 

i(l Censo 



3.1 DEMOGRAF"IA 

ESH TES'S 
SAUR lll. l.i\ 

HU lll:nE 
BlSLrnIEGA 

POBLACION TOTAL POR SEXO SEGUN GRUPO DE EDAD CUADRO 2..1. l 
AL 12 de mar~o ce 1990 

GRUPO DE EDAD 

TOTAL 

MENOR DE UN ANO 

l - 4 ANOS 

5 - 9 ANOS 

10 - 14 ANOS 

15 - 19 ANOS 

20 - 24 ANOS 

25 - 29 ANOS 

30 - :54 ANOS 

35 - 39 ANOS 

40 - 44 ANOS 

45 49 ANOS 

50 - 54 ANOS 

55 - 59 ANOS 

60 - 64 A~O~ 

b5 - 69 ANOS 

70 - 74 ANOS 

75 - 79 ANOS 

ªº - 84 ANOS 

85 y MAS ANOS 

NG ESPECIFICADO 

TOTAL 

8235744 

164755 

6688::i6 

837642 

837766 

976029 

898114 

778695 

659098 

544706 

417720 

338444 

95658 

70158 

44999 

38386 

29914 

HOMBRES 

;:;939911 

83889 

339710 

423802 

418552 

472392 

255606 

MUJERES 

4295833 

80866 

.3~9126 

413840 

419214 

5Ó3637' 

:4_67213 

40618Í 

.348654·. 

289100 

19~·~~: 221492, 

15~~36 ' ":.·: " ' . 1éió4os 

· 12J6~s :./: ··. ;¡;¡~88é ';o.·· · 9~i;iii}A <'12435ª 

.. 82~1~. /·.X /
8
fo

3
._.º

4
3
6 
.... 7

3
• 

b2;?66;¡.•,. 

0 56132 

42346 

.•. -·::.'< 
:.: ~·/i·~·402: 

124Ó5 ·259.81 

13421 15493 

~UENTE: Distrito Federal.Resultaaos DeTin1t1vos.Xl Censo General 
oe Poblac16n y V1v1enda. 1991:,.". INEGI 
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DIVISION II. TE:\TILC:S. PRt:No.;s üE ' ... 'ESTirt E Ií'iLUSTRrr¡s DEL CUEfiü 
cu~rHAS DE PRODUL.:IOi~ 

Dedom1nac:16ri 

PRODUCION BRUTA 
CONSUMO INTERMC::DIO 
PRODUCTO iNTERNO BRUTO 
RENUMERAC ION DE ASALARIADOS 
HIPUE. IND!REC. MENOS SUBSIDIOS 
EXCEDENTE BRUTO DE üPERAC 1 Of·J 

Deáom1nac1óri 

PRODUCiON BRUTA 
CONSUMO INTERrlEOIO 
PRODUCTO INTERNO BRUTO 
RENUMERACION DE ASALARIADOS 
IMPUE.INDIREC.MENOS SUBSIDIOS 
EXCEDENTE BRUTO DE OPERACION 

Dedom1naci6n 

PRODUCION BRUTA 
CONSUMO INTERMEDIO 
PRODUCTO INTERNO BRUTO 
RENUMERACION DE ASALARIADOS 
l MPUE. I ND I REC. MEt~OS SUEIS 1D1 OS 
EXCEDENTE BRUTO DE OPERAC!ON 

Dedom1naci6n 

PRODUC ION BRUTA 
CONSUMO INTERMEDIO 
PRODUCTO INTERNO BRUTO 
RENUMERACION DE ASALARIADOS 
IMPUE.INDIREC.MENOS SUBSIDIOS 
EXCEDENTE BRUTO DE OPARAC!ON 

cuaaro No. 5o 

196ü 

2929:;..; :;71(iOó 
156689 195780 
136145 175221) 
46719 62989 

9244 12215 
Bt)l62 100íJ14 

1983 1984 

1(149292 lb68068 
557941 897776 
491351 770292 
139644 2152lb 
49001 75599 

:;1):706 479477 

1986 1987 

44880::(1 
2387742 
2096278 

565053 
19955(1 

1331675 

11170556 
6026916 
5143640 
1244573 

1989 

259=7'7465 
l~o-.:5:::;:: 

12369232 
335t)79b 
1197186 
7821251) 

482378 
:;416689 

1990 

31247529 
16319715 
14927814 
4247698 
1491448 
9188666 

5:;955c; 
281554 
.::57035 

93510 
15771 

147754 

1985 

2644471 
1407047 
1235424 

344537 
124431 
7o845e> 

1::;'86 

22540647 
11922559 
10618088 
255lé25 
1031859 
7034604 

1991 

36539575 
18866471 
17673104 

529361)4 
1811689 

11)567811 

FUENTE: Sistema de Cuen"tas Nacionales de Me:oco. INEGI. 



_POBLACION ECONOMICAMENTE ACT!VH, 198ú - 1991 

< Miles de personas ) 

Af'los Total X. Relativo 

1980 22,066,000 31.80 

1981 24,349,~40 34.17 
·. ., 

1982 -24~27~,660_ _.33;20 

1983 23~ 124'~350 31.64 
,·•,:, .;,.-, 

1984 ..... 24,274,660. 31.61 

1985 .--24·~ i50~i:i'o·o-~ · 30_~ 75 

1986. ~tÍ,45~;?0..0 30.50 

1987 24 ·;6e2 ~ óoO _ 30.19_' 
... 

1988 24-~ 7_37 ~ éioo 29.71 
•· ' ·- 1 - . • 

:,;< -··; .. '.'/ 
1989 ._.25,17:;;,·ooo 29.70 

199(1 ·26,066,086 30 .. 23 

1991 26,895,056 32.54 

FUENTE Nacional .. Financiera, Subdirección de In1ormaciCm 
t:éc:nica y Publicaciones, ·spp·, Censos Generales de PoblaciOn. 
Proyecciones de la PoblacióO·de México y de las Entidades Federa­
tivas, 1980 - 2010 .. 
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Taol=i. l. A reas oa.10 la -=urva r.ormai oescs t"-.tt. • .. 
Ji,: * él<"~dx ~ 

k .. 

i'i i'i 
k .OC:i .01 .o:: .1)3 .1:14 .05 .OCt .07 .oe. .(1? 

1).0 .5(11..) .496 .49'.: .408 • .J.64 .46(1 .47b • .?:;-1 .408 .451 
0.1 .460 .4So .452 .448 .444 .440 .4:56 .4~2 .428 .4::1 
0.2 .421) .416 .41:2 .4(19 .~;.)5 .401 .397 .39~ .;:;so; .355 
t).3 .382 .:;7S .374 .370 .366 .363 .359 .355 .352 .348 
1).4 .344 .340 .:;::.;- •--'-' .:;:,(¡ .:;:.6 .322 .319 .:as .;:;1;: 
(). 5 .308 .305 .301 .298 .294 .291 .287 .284 .281 .277 
V.6 .274 .::7i) .267 .264 .261 .257 .254 .251 .248 .245 
0.7 ¡.¡ .242 .238 .235 .232 .229 .226 .223 .220 .217 .214 
1).8 P'I .211 .209 .206 .403 .21)ü .197 .194 .192 .189 .186 
f).9 P'I .184 .181 .178 .176 .173 .171 .168 .166 .163 .101 
1.0 .158 .156 .153 .151 .149 .146 .144 .142 .14•:1 .1:;7 
l.l .135 .133 .1:;1 .129 .127 .125 .123 .121 .119 .117 
1.2 .115 .113 .111 .1(19 .107 .11)5 .103 .102 .100 .•)96 
1.3 .096 .095 .093 .1.191 .090 ·ºªª .096 .oas .ve:; .os:: 
1.4 .oso .079 .077 .076 .('74 .1)73 .072 .070 .069 .068 
1.5 .066 .065 .064 .ü63 .(161 .060 .059 .058 .057 .i:1se . 
l.b .054 .053 .052 • OSI .t)50 •• )49 .ü46 .1.:.47 .c).t!.6 .(14:¡ 
1.7 .044 .043 .(142 .041 .1)41) .t)41) .039 .(.:;8 .V:.7 .(,:,o 
l.S .0:::;5 .035 .034 .033 .1):::;~ .1)32 .1)31 .o:;o • 1):; t) .1):;:9 
1.9 .029 .028 .027 .02n .026 .0:?5 •. :1:z5 .024 .02:. .1)23 
2.0 .017 .017 .017 .Olé .1)16 .1)15 .QIS .1)15 .014 .014 
2.1 .017 .017 .017 .t)l6 .1)16 .015 .l)l5 .(1:;,5 .O:i.4 .CJ14 
2.2 .013 .. 013 -013 ,1)12 .C:J12 .·:r12 .1)11 .011 .011 .011 
2 .. 3 .017 .014 .010 .009 .1)1)~ .009 .009 .0c)5 .or .. a .ooa 
2..4 ,1)08 .007 .007 .cJú7 • •)•)7 .(u)7 .1)(10 .Oúo ,1)1)6 .úOo 
2.5 .OOb .•)06 .005 .ú05 .vi:i~ .1;1.J~ .(•05 .005 .004 .(•04 
.:!.6 .004 .004 .004 .ó04 .(11)4 .004 .Q(1:::; .003 .003 .003 
2.7 .003 .003 .003 ,1)1)3 .(l(l~ .-:10:. .(h).2 .002 .oo¡: .022 
2.s .002 .002 .002 .Oú2 .oo.: • t)l).2 .oc.2 .ovz .001 .001 
2.9 .001 .001 .i)Ol .001 .(l(!l .(l!)i.. .(1(11 .l);"Jl .0(11 .001 

* De Tables of A reas 10 Tt>IO Ta1l=. ~.rtC in Orie Ta1l the Normal 
Curve, por Frederict< c. Crc":ton. úerecnos de cubi icación '"' 1949 por Prent ice-Hall. Irte. Se n• ªªºº el oerm1so ce reoroduc1r 

esta ta.ola siemore que se oe credito al Bll't'Ol" y se tncluya el 
derecho de puol 1cac16n ce Prent1ce-Ht7ill 
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TABLA PARA LA EVALUACJON. llE LA DISPER5ION DE ~05 DATOS 

1--------:.-;:.,---:'--".:.-'-,--------:---------\ 
' 1 

F <'X) ERFÍbR COEF. DE 1 
1 · ., Z " ·:·-."'·E/ " .. CONFIANZA 1 

!--.-~-~¿~--~--.~~;I~:---~---:;:;~-;.---- ~ 
1 1;44. ..:o·.-1sc1 0:..00 Y. 
1 1.64 · ·. o'.'loo 9ó.1)ú ,,; 
1 l.9b O.ú5ú 95.00 ~ 
1 2.0t.:1 ú.045 95.45 ~. 1 , ____________________________________ / 

Este cuadro fue calculado acart:1r de la tabla No Areas 
baJo la curva normal. 

Con los datos obtenidoe de este cuadro se trabaJo para calcular 
la aisoersion de los da'toS t:ani:;o de la muestra como del pro'totipo 

?or ejemplo para trabaJar con un nivel de c:onf ian::a oel 95 Y. se 
toman los datos de la tabla No t. se lee la colL1mna donde se 
er1cuentra la Kch hasta donoe se encuentra el 1.9 y se revisa el 
renqlon correspondien'te para poder encontrar ur1 valor oue nos 
aoroxime más al valor oue estamos buscando en &s'te caso el. numero 
deseado es el 0.0250 ya que el número con oue est:amos buscando 
es el Q.05 si sumamos es'te valor dos veces Que reoreser1"t:a las 
orillas de la curva oe las a.reas ya que er1 caca estremo se tiene 
0.025 del lado aerecno y V.(12!;1 de1 lado i:Qul.eroo~ cuariao iiQ 

tiene localizaoo el r1úrriero oeseado se tomara en cuer.ta el número 
oue encabeza la columni\ aor1de ;;e encor1t:ro el nUmero, eri este 
cano ,;enemas Que el numero corespono1en"Ce es el •J.V6 ya Que se 
i:iene localizado se proceoe a st.\mar estos aos números aue er. 
nuestro caso son ~ 1.9-+- i:1.ú6 = l.9o 



POBLAC!DN ECDNOMICAMENTE:ACTIVA; 

Es la c~bl,ac16~· 'd~ 12. ah'os y :más t1ue en un periodo de referencia 
si: encuentra ·trabajando o .bú.sca ·empleo. 

PROYECC!ON DE PDBLAC!ON 
(Hipótesis de.alternativa> 

Para la elaboración de esta proyección se consi~ero una fecunai­
dad media, reoresentada por una tasa global de 2.7 h1Jos por 
mujer en el af'Co 2000, oue da por resultado una poblac16n de 104 
ffiillones en dicno ah'o. 

PROYECC!ON DE POBLACION 
(Hiootesis programática) 

Para la elaboración de esta proyección se consideró una fecundi­
dad baJa. rapresentaoa por una tasa 9lobal de 2.2 en el aho 2000, 
que da por resultado una ooblación de 100 millonew en dicno aho. 
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CALCULO DE·LH FRECUENCIA DE CONSUMO 

Es"ta tao la due:Ca·i cUla~~· ao·a:r'ti r_. ae -~¡~~· '~ª-~c;s· ae .l~s -r;e~ul ta:­
aos del crotot100. 

frec.ae ... 
Comora encuestas· ,,.·· .. ··-

-----------~-·--~.:.._;·:_~ ______ _;..;:~_;:....:::..._':_:.;;.:;,...,..:.:..:....:... __ .__,.;;_;_::..::,.:..__;_~...:..--...:.::.... ______ . 
Cada mes r 

Cada 2 meses 5 

Cada 3 meses 7. 

Cada "' meses 9 

Cada 12 meses~t:i 

9.3 

85 

.. -40,,_ 
·-
3ó' 

19 

. ~:2;:~:.:_~:-.. '. .~.·;· ... _·.·~· . 

93/272 ~ 0;34 0:3°'~3:;~ .. 1 ;o. 2 
.,;.'\··';· 

eis(2?i = 0.31 · -·. o~sl,;5~;; ~.5s 
" ·' ~ :· .:,. ; . 

40_/272 

3ó/272 

º·· l~H?- ;; i: 05 

o.Í3-. - \.)~13x'~'=' 1.17 

18/272 0.07 · o.07xl2= · 0.84' 
-----------~---'"'."------~'..:.~------------.;.-----:...~--...;.:.~-~::~~--::-:--::~~---­
Total 2~2- X .100 ~' •. ?:;· · 

Por 1·0 'tant~ ,.te·nemos aué la frecuencia ae consumo es S.63 olay­
eras "al· afro ... 

Calculo' de la orooabilidad de aceptaciOn ( Co~ los datos del 
orototiOoJ. 

No de Favorables 
p = --------------------

Total de resouestas 

271 

p = ----------------- 0.1107 
2449 

p 11 Y. 



TillTAS DE SEEIGRAFIA 

lllPllHll ES llEPBDDDCIB. U1I 08.IGDIAL. EL OR.IGIHAL PUEDE SEB. PO'l'OGRAPICO CDAHOO 

SE REQUI.KllE DE KDCRO DK'llLLR YIHO, O BIPlf UH DIBUJO A 'l'nn:A CHIBA; O COR PE­

LICOLA PAKA RttOK.TU. ronwmo LETRKiOS y OBJETOS NO HIJt naos. 

tJllA. VEZ OBTElfIDO EL OB.IGIHAL. CUtA FURCIOH ES T!'JfKIL ZO'IAS TllABSPAllEHTES AL -

PASO DE LA un 'f ZOMAS OPACAS QUE BLOQUEEH EL PASO DE LA KiSMA. AHORA SE 

PROCEDE A SEL.ECCIO!Wl EL T&JIDO A EKPI...EAll, ABl!JlTO DEJA CB.I1ESAS CAPAS DE -

tnrrA, 'f CElllW>O D&JA CAPA FtllA Y ltS MAS RECl»IEKDAOO PAltA LOGlWl MEJOR DEF!_ 

BICIOH EH LA IMPRESIOB, POR LO GERDAL. PARA TEn0 fiRO SE PUEDE UTILIVJL UH 

TEJIOO DE 90 6 120T, PilA IOHDEAR DE 55 6 62T. EL COLOR. DKL TE.JI-

EL BLAROO SR UTILIZA roa CCllJDmAD VISUAL p ARA vmr. ATRAVES DKL T&JIDO y i.E-

GISTUJl PDO JIO SE LOGllA MU! Bum& D.EPI1fIC101I, EL QUB DA MEJOR. DEFIHlCIOY -

IS EL ROJO, PK10 POI. SD. HAS OBSCUKO, DIHCDL'li EL APUClAJl SI EL TEJIDO -

!S'tA SUCIO O !IOJADO DE SOLVEHTE, ETC., EL T&JIDO JlARAJUA ES DE CARACTER.IS'f! 

CAS DITRRlmDIAS. 

TAllllIEll LOS HA! D lliLOil Y l'OLlESTEll, r:l. DE POLl!STE!l Tllll!R K&JOI. IU!COPRllA-

CIOll DE LA DE!ODU.CIO!I A LA HORA DE IHPl.00.i. Y BS'UBILIDAD DIMERSIOl'IAL, 

KUlll"US QUE EL ll'fLllll TIE!IDR A APLOJilSR Y A PEillEll. IEGISTl.ll. 

CUAK00 SE VA A IE&LlZAJl UH TRABAJO A YAll.OS COLOUS A IE.GISTRO, SR llUXIU.E!! 

DA UTIJ.lZAJl DEL KISHO TEJIOO PARA TODOS LOS ESTPJICILBS Y TPllSARLOS JUHTOS 

TINTAS SANCHEZ, S A. DE C.V. PRÓDUCTOS PARA ARTES GRAFICAS 
ISABEL LA CATOLICA 516 COL. ALGARIN MEXICO, 0.F 
TELS 519·63·90 530·43·96 538·38·00 1 ••••••• 



COH EL HISMO POB.CER'?A.JE DE KSTI1Wn!RTO PAli. FACILITAR. KL RRGl.STRD DE I.AS 

IMPllESIOHKS. SE LAVAN Y DESENGRASAR CON SEltlPAS'l'A. 

LOS TEJIDOS llOEVOS SON LISOS• POB. LO QUE REQUIEIEN UH FllOTAKIENTO CON fi­

BllA. PABA LASTIMAR. LA SDPERYICIE DBL KlSMD Y FACILITAR EL ANCLA.JE DE LA -

EKIJLSION. 

DKPEHDllOOK) DEL PROCESO DE KLABORACIOH QUE SE SIGA, KL ESTENCIL IHDIREC'I'O 

EL QUE SE UTILIZA LA PELICULA PEGADA CO!I TBIHKER., AGUA O ACETOllA POB. LA -

CAi.A ElTEJUOll DEL ESTENCIL. ttEHE LA VKl.üUA DE Ulf Kl1! BDER 

l.ECOB.TE,PKRO LA DESVENTAJA DE QUE DURA POCO. KL ESTERCIL DIRECTO 

ES CUAHDO SE APLICA LA FltIJLSIOH SENSIBILIZADA SOBRE EL KS"ttRClL, TlKRZ -

MAlOB. DUUCIOR PEB.0 HKRDR DEFIRlCIOH: t LA COHBIRACIO!f DE LOS DOS 

~ EL Dli.!Ct'O-lHDIRY.C'l'O, QUE TlflfH BDE1L\ DEFIHIClotf Y BUERA DURACIO'R POB.­

QUE LA P!LlCUL&. SE PKG& COK DIULSIOM; SE KIPOHEH EH EL FOTOCUl'ICO COLOCA­

DO POi. LA PUU EXTEBIOR Y SK RY.VKLAH COH AGUA. 

!L RASEiD ES URA EMPIJRADURA DE KAl>EB.A COB URA BOJA DE POLIURE'UffO, QUE 

PUEDE SEB. DE fil.O RECTO O llEDORDEAOO • Y TAHRIER PUEDE TEHJmlAR EH DI.ACO­

RAL O EH " V "; LOS BOBDES R!CTOS DEJAR MENOR. CAlfitDAD DE TllltA QUE LOS 

cuavos. y LOS DIAGORALBS SOR PAJlA 08.JE'IOS CURVOS, 

LOS llilCOS 1lil'LIWXJS FAllA SOSTENER EL TEJIOO P11l!DEH SER DE l!Alll'llA, ALll-

KlHIO, ACBKO, ETC.• LOS HAS P.COflOKICOS SOR LOS DE MAt>DA, PERO SE FUE-

DEH tollCEI. Y SE BIHCIWI COR EL AGUA. LOS DE ALlJKIJllO CUESTAN 

APRDXDWJAK!RTE 50 VECES HAS QUE LOS DE MADERA, PEB.O DUBAJf MAS Y &O S!: 

DEFORllA1', 

TINTAS SANCHEZ, S.A. DE C.V. PRODUCTOS PARA ARTES GRAFICAS 
ISABEL LA. CATOLICA. 516 COL. ALGARIN MEXICO, O F 2 •••••••• 



LA DlPlU'.SlOR PUEDE SER. KAHOAL O COR EQUIPO, DESDE LO KAS SIHPLE C<HJ DMA BISAGRA 

BAS'rA URA KAQUlHA TO'l'ALHENTE ADTOtfATlCA, PARA LAS TIMTAS QUE CURAN COR CALOR, -

llAY DIPEREllTl!S Tll'OS DE B<JllllOS, LO QUE SE J!EQllIERJ< ES QDE Tl!llGAll COllTROL DE TEK­

p~ Y VELOCIDAD DE LA IWIDA PARA PODER GIADUAll LA CAHTIDAD DE CALOR QUE R¡; 

CIBIRA JA IHPRESIOH, TAlmlEK SE OS.Ali PLAMCBAS COR TEKHDSTATO DE 

VARIAS TPJIPERA.'l'Ui.AS 'f ASI PODER llEGULAll LA CAHTIDAD DE CALOB.. 

LOS KA.TKRIALES QUE SE IHPRIHEH POlt. SEUGBAFIA SOR KDt VARIAOOS, POR 1D QUE RO 

l"ODPJIJS TKlf!Jl UllA Tlll'rA. URIVERSAL, Sii' E1!BAKGO EH FORMA GBJmW. ORA TllfTA ES­

TA WIKADA DB LOS KlstllS RLEKENTOS Y SUS CARACTKlUSTICAS QUE. DEBE CUMPLIR SOR 

SIKILARES. 

"COUE DB URA PELICUIA DE T1.M'rA l"RESCl" 

UHA TIBTA ESTA ClllPUESTA DE: 

ADlTm>S.-

QUE RS LA PARYR QUE LE COllFIElll< 
EL COLOR A LA TIBTA, 

A SU VEZ !OlllWXl POR UH llWIIZ 
O URA USill&. DISUEL'tA E5 SOL­
Vl!llTB, 

PERllITE DAR LA VISCOSIDAD O -
COllSISTl!llCIA ADECUADA A LA nlltA. 

OTRAS SUSTABCIAS <XII>: CERAS, 
S!CAllTES, CAaGA.S. rrc., 

LOS PIQIEHTOS 90 SB DISOELVEll EH L& Tlll'U.1 SB DISPEUAB UTILIZA!IDO LOS lllt.I-

ROS, COR LO QUB SE LOGRA URA lKHlGtOIJ!A DISYRIBUCIOB DEL COLOR l!H LA TIJITA, 

TINTAS SANCHEZ, S.A DE C.V. PRODUCTOS PARA ARTES GRAFICAS 
ISABEL LA CATOLICA 516 COL ALGARIN MEXICO, 0.F 3 ........ 



UNA TINTA DEBE: 

- TRANSPORTARSE A TRAVES DEL SISTEMA. 
- SECAR. 
- FORMAR. DHA PELICULA COllERENTE. 
- PERHAHECKR ADUERIDA AL SUSTRATO. 
- TENER LAS RESISTENCIAS ADECUADAS AL OSO DEL OBJETO. 

TRARSPOl.TAB. A TRAVES DEL SISTEMA: SI LA TIHTA ESTA HUY LIQUlDA SR ESCURRE, Y 
SI ES'IA KUY PURA NO SE PUEDE IMPRIKIR, POR 
LO QUE DEBERA TENEI LA CONSISTFJiCIA ADECUA 
~. -

S E C A R DEPEKDIEHDO DEL TIPO DE TINTA HAY DIFl!'llEN­
TES FORMAS DE SECADO: EVAPORACIOR DE LOS 
SOLVERTES: LA RESDIA QUE FORMA Pll'IE DB LA 
TINTA, SE PJICUEHTRA EH FORMA LIQUIDA POR 
EL SOLVENTE, CUARDO SE IMPRIME Y SE EVAPO­
RA EL SOLVEBTE, LA TDfrA QUEDA SECA SOBRE 
EL SUSTRATO. ABSORCION: SI EL SUSTRATO 
ES UB llATEll.lAL PORDSO QUE PIWIITE QUE LA 
TllfIA PASE A SO Itrl'KRIOR Y POR ID 'UNTO LA 
Tl.N'IA SECA. POLnmRIZA.CIOR: ES EL P~ 
CESO POB. EL CDAL LAS lllLl!CDLAS PKQUEAAs -
LLAMADAS ll>ROKEROS, SE DNER QUIKICAKEHTE 
PARA FOBMA.B. LARGAS CADENAS LLAMADAS POLI-
llEBOS. EL PROCESO QUIKICO PUEDE SKB. 
DE DIP'KllDTES KAMEllAS: 

OXIDACIOH: EL DllCKRO DEL AIRE ES IHDISPPJISABLK PARA LA REACCIOH, SON LAS 
T1lltAS nPO BSHALTES, QUE TIEHDEH A FORMAR. RATA EB SO SOPER.l'I­
CI! POH. CO!l'.CACTO t'ON EL AIRE, KL PEOCESO ES LEHTO PERO SE PUEDE 
ACELl!RAll COll CALOR, 

CATALIZ&CIOB: S011 LAS TillTAS DB DOS CCllPO!IEllTBS QUE U!1tO LA TIBTA CQIO EL 
Cll'.&LIZAOOI. PEIHAHECER ER ESTADO LIQUIDO KIERTllS llO SR Jmf­
TD, ORA VEZ nncIADA LA REACCIOll, LA. TIHTA SE VA SOLIDIFI­
CODO, T SE DICK QUE nERB VIDA UTIL, SI llO SE UTILIZA DURA! 
TE ESE TIEMPO, SE ENDURECE ER EL ElfVASE, NO SE DERKRA AGRE­
GU KAS CATALU.ADOR DF.L QUE SE RECOKIEHDA, DB LO COBTRARIO U 
RO SECAllAH. 

CALOR: KI.EHTRAS HO SB APLIQUE CALOR, LA TINTA RO POLIMEB.IZA, Y UHA 
VEZ CURADA YA lfO SE DISUELVE. 
LAS nNTAS DIRTEX, SECAN AL AIRE PERO REQOIKREH CALOR PARA 

TINTAS SANCHEZ. S A. DE C V PRODUCTOS PARA ARTES GRAFICAS 4 •••••••• 
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PAU SU CVIW>O, U. CALTEX RO SECA llIEHTRAS RO SE Lll APLIQUE CALOR. 

SOH TDITAS ESPECW.ZS QUE HO SECA!! SI llO lll!CIBEll U. Lll'I! U. V. 
PiOVElfIUTRS DE BDllBOS ESPECIALES. 

fODWl OlU. PELICULA COIDDlFJITB: SI g¡. KAl'EltLIL ESTA COll'WU1IAOO O EXISTE 
POLVO 1!11 EL AHllIERTE, RO SE PODRA LOOlill 
ESTA CARAC'ID.ISTlCA. 

PEIUWIECEI< ADBElUDA AL SUSTRATO: LOS l!Al'EIUALES CllllD lJ. POLil!.TlWIO Y l'O­
Lln<lPILEllO llEQUIEllEI l!ll TllATAKll!llTO COK 
FLAMA A1ttES DE LA. IMPUSIO!I, DE LO COR­
TRAJUO llO TERDRA ADlll!llEllClA IA TlllTA. 

*H* B. E S t S T E M C t A S **** 

- Lll'I! 
- lNmll'ElUE 
- noouctO DlJ. ENVASE 
- PillDDCTOS QUOOCOS 
- SOI.Vl!!m!S 
- IWl11'UIACIO!I 
- 1.En.IG!llACIOll TRA.TAMIEJITO POSTDIOR.. 

POR LO CEHRAL KUESTRAS TDITAS TtEHEH RESISTENCIA KPJJU A LA LUZ, PERO CU4lmO EL 

CLill!ITE LO ESPECIFIQUE, POO!llOS RECQll!llilAIUJ TllrrAS llAS lESISTEllTES A PIUJDUCTOS 

QUDnCOS. A LA LOZ, ETC., 

TINTAS SANCHEZ. S.A. DE C.V. PRODUCTOS PARA ARTES GRAFICAS 
ISABEL. LA CATOLICA 518 COL. ALGARIN MEXICO, D.F 
TELS. 519~3·90 530-43-96 538-38-00 
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****"' LA HALLA O TEJIDOS 
11

SMTJ
11 *"*** 

SON TELAS IBPl.EADAS PARA LA ELABORACJON DE ESTENCILF.S PARA t.HPRIHIR EN SER1GRAF1A. 

ESTAS ,TELAS O TEJIDOS VAN SUJBTAS POR MEI.>10 DE GRAPAS O PEGAMEMTO A UN HARCO QUE 

PUEDE SER DE MADERA, ALUKINIO O ACERO. 

l.A PDNCtON DEL TP..JJDO ES: 

SOSTENER l.J)S DETALLES HAS FINOS DE LA DIAPOSITIVA Y REGULAR LA ALTURA DE LA PELI-

CULA DE TINTA. 

CARACTERISTICAS DE NUESTRAS TELAS: 

- KONOFILAMEHTO 
- ALTA CALIDAD 
- GRJJ{ DURACION 
- BUENA ADRERFJfCIA A PF.LICULAS Y EMULSIONES 
- RESISTENTE A PRODUCTOS QUIHICOS 
- FACU. DE RECUPERAR 

AMPLIA SELECCION DE KAt.LAS 

LAS MALLAS O TEJIDOS SE PUEDEN CLASIFICAR POR: 

A) POR. SU YABllICACION: 

A) SU FABRICACIOH 
B) El. MATERIAL fl!l'L!WlO 
C) SU COLOR 

PUEDF.N SER l«>NOPILICOS O MtrLTlFILlCOS. 
*HOHOFILICOS: YABRICADOS DE UN SOLO DILO • 
.. KIJLTlflLICOS: PABRICAJJOS DE VM\IOS HILOS 

TRl!!IZADOS l'.HTRE SI FOIUWl-
00 UN SOLO BlLO. 

B) POR MATERIAL P.KPl.F.AOO: HETALICOS, NO METALICOS "l METAl.lZAJ>OS. 
1'Mt."'TALICOS: F/\BRICAOOS POR FOSFORO, BRONCE O 

ACERO tNOllDABLE. 

TINTAS SANCHFZ. S .\ DE C V 

•NO HETALICOS: NTLON t POt.IESTliR. 
•MtrrAL11.ADOS: POl.IESTER RP.CtmlP.RTO CON NIQUEL. 

PROOl\CTOS PARA. ARTES GRAFICAS 
\i.Atlll LA CA fOLICA ~16 ('Ql ALGARIN MEXICO O F 
rr. " '.ir,·~' •1v •.-r J:.t .i{, :1:i~ 1~.:•o 
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C) POR SU COLOR: BLANCO, NARANJA Y ROJO. 

TE.JlOO BLANCO SE PUEDE USAR TANTO EH NYLON O POLIESTE.R BASTA 11 HILOS POR CH.. 

LOS TEJIDOS QUE SE RECOKIEHDAN PARA IMPRfKIR DETALLES FINOS DE 90 T EN ADKLANTE, 

PUEDEN SY.R DE COT.OR ROJO O NARANJA PARA EVITAR REFLF.XIOHES DE LA LUZ POR DEBA.JO 

DE LA DIAPOSITIVA EH EL HDKENl'O DE LA EXPOSICIOH. 

LA REFLEXIOH DE LA t.uz ES IJ}I FEHOMENO QUE RESULTA DE LA DESVIACION DE LA t.oz 

AL ENCONTRARSE CON LOS llILOS DE LOS TEJIDOS DE C01.0R NATURAL EH EL KOKENTO DE 

l.A EXPOSICION Y ES UN FENOMENO QUE AU1iENTA; AL ADKEln'A.R l.A CIJfl'IDAD DE HILOS 

(TEJIDOS FlNOS). 

EH EL CASO DE LOS TEJIDOS DE COLOR NARANJA O ROJO ESTOS AB.';QRBEH TODOS LOS CO-

LORES Y ONICIJ1EH'TP. REFLEJAN EL NARAHJA O ROJO, QUE NO TIENE NINGUNA IHlLUEHClA 

SOBRE EL PROCF.SO DE ENDURECIMIENTO DE PELICULAS Y flmLSIONES. • 

TINTAS SANCHEZ. S A DE C.V PRODUCTOS PARA ARTES GRAFICAS 
ISABEL LA CATOLICA 516 COL ALGARIN MEXICO. O F 
TELS 519·53·90 530·43·96 S3B·3B-OO 
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***ºRECOMENDACIONES PAB.A SELECCIONAR 

LAS HALLAS APROPIADAS'**** 

SF.RI CRAFIA EN Gl-:NF.RAL 

TEJIDOS GRUESOS, HOLSAS DE DEPORTES 
IMPRESIONES SENCil.t.AS CON ESTENCILES 
DE DIBUJO O DE RECORTE SIN GRANDES 
EXIGENCIAS O CONTORNO FINO 

SUPERFICIY.S RUGOSAS O ABSORBENTf.S 
IMPRESIONES SOBRE MADERA VETAS GROE 
SAS IKPRESIONES SENCILLAS CON ESTE}¡ 
CILES DIRECTOS 1 DE RECORTE. -

POSTERS, LETRAS GRANDES, TINTAS -
OPACAS, FLUORESCENTES, SUPERFICIES 
ESTRUc:nJRADAS 1 BARNIZ SOBRE IKP. 

PANTALLAS BASTA 20 pmrros POR CM. 
LETRAS FUIAS Y CONTORNOS, ESCA1..AS 
IMPRESIONES DE LINEA FINA, CON -
GRANDES EXIGENCIAS DE REGISTRO. 
CIRCUITOS IMPRESOS. 

IMPRESIONES KlIY FINAS DE HAXI11A 
CALIDAD CON ESTENCILES DIRECTOS­
DIRl!CT01 INDIRECTO-INDIRECTO PA­
RA DF.POSITO DE TINTA Rf'.DUCIOO -
CON TINTA U. V. Y PAHTALl.AS DE 
KAS DE 20 PUNTOS POR CK. 

SMTILOH 
NYLON 

17 a 100 T 

100 a 120 T 

120 a 165 T 

SAATILENF. 
POLIESTER 

77al00T 

100 a 120 T 

120 a 165 T 

*******PARA LA IHPRESION l>LANA CON EXIGENCIAS DE REGISTRO, SE DEBE RECOKENDAR 
POLIESTEll, POR LA ESTABILIDAD DIMENSIONAL DP. ESTE TEJIDO. ****** 

TINTAS SANCHEZ. 5 A DE C V. PRODUCTOS PARA ARTES GRAFICAS 
ISADEL LA CATOLICA 516 COL. ALGARIN MEXICO. D F 
TELS ~19·63·90 530·43·96 536·36·00 
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*º** RECOMENDACIONES PARA SELECCIONAR 

DIPllESIOH DE OBJETOS 

IMPRESIOH EN BOTELLAS DE PLASTICO 
ARnCULOs DE PROPAGANDA, IMPRE­
SIOH SOBRE ENCENDEDORES• PLUMAS 1 

ETC., 

PANTALLAS, DEPOSITO DE TINTA -
REDDCIDO PAR.A KAQDIRAS DE DíPRE 
SION RAPmAS. -

PARA LA IHPRESION DE OBJETOS SE 
DEBE RECOHRNDAR NYLON POR LA -
FI.EXIBILIDAD Y ADAPTACION DE ES 
TE TEJIDO A LAS SDPERYICIF.S -
llUlEGUl..AR.ES • . 

~ 
LETRAS Y FONDOS 

COtmlRNOS FINOS 

PANTALLAS O REGISTRO A VARIOS 
COLORES 

TIPO DE TEJIDO ............... 
SMTILON llYLON 

SAATIUNE POLIESTE'll 

LAS HALLAS APROPIADAS***** 

SAATILON 
NYLON 

90 a 120 T 

120 a 140 T 

NYLON 

43 a 49 T 

49 a 62 T 

62 a 77 T 

NO. DE TEJIDO ............... 
15 a l4 
40. 55 
62'a 90 
100 a 120 
130 a 180 
21 • 55 
62 a 90 
100 • 165 

TINTAS SANCHEZ. S.A. DE C V. PRODUCTOS PARA ARTES GRAFICAS 
!SABEL LA CATOLICA 516 COL. ALGARIN MEXICO. D.F 
TELS. ';:19-63-90 530·43·96 538·38·00 

SAATILEllE 
POLil!STER 

POLI ESTER 

43 a 49 T 

49 a 62 T 

62 a 71 T 

TEHSIOH EN % .............. 
4 "'4."''"' 
4.S 
s.s 
6 
7 
4 
3 
3 ó 3.S 
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PAPEL: 

VIDRIO: 

t.AKlffA: 

HU LOS MATERIALES DE IMPRESION Y PRL~BAS DE IDETIFICACION **** 

SE RECONOCE FACU.HENTE PORQrJE AL RASGAOO. QUEDA FIBRA EN EL 
CORTE. LOS HAY CON Y SIN RECUBRIKIEHTO. QUE GENERALKENTE 
SON CAOLINES PARA DAR UN TERKIHAJ>O TERSO Y BRILJ.ANTE, SIN 
RECUBRlHlt:NTO SE RECOMIENDA "lARTRL" 1 PERO CUANDO SON MUY -
SATINADOS LA KEJOR Tl?ITA ES 11SERILUSTRE". 

ES UNA SUPEJUIICIE DE LAS LLAKADAS DlFICll.ES DE l.KPRIHIR POR 
QUF. SU SUPERFIClE ES HUY LlSA Y SO I.A ATACAN I.AS TINTAS SIÑ 
EMBARGO, SE PUEDEN IKPRIKIR CON "POLICAT Y "SERIPOX", POR 
SER TINTAS EPOXICAS DE DOS COMPONENTES QUE SI ANCLAN EN EL 
MATERIAL. 

LAS RAY CON COATINC Y SIN COATING. SE EHTlflIDF. POR COA­
TING UH RECUBRIKIEHTO APLICADO A LA LAMINA Y SECADO POR --
BORNEO QUE LA HACE MAS PACIL DE IKPRlHlR. LAS TINTAS RE-
COMENDADAS SON " SERILUSTRE", "POLICAT11 Y SERIPOX". 

ALUKINlO Y FOIL: F.L ALUKINIO SE UTILIZA EN CARA'I1l1.AS DE APARATOS, l.O llAY 
ANOD11.ADO Y NATURAL, EL FOIL f.S PAPEL RECUBIERTO COL ALU­
MINIO. LAS TINTAS QUE SE PUEDEN trrlLIZAR SON "POLYGLOSS11

, 

"SERILUSTRE" Y "l'OLICAT". 

ACRILICO: SE CARACTERIZA PORQUE PARECE YIDRJO, PUF.DE SER BLANCO, 
TRANSPARENTE, OPALINO O DE COLORES. SF. RECOKIF.NDA IH-
PRIHIR CON"lJNIPJ.AST. 11 POl.YGl.OSS", 11FOLISAH", Y 11POLICAT11 

ACETATO: TAKBIEN ES UTILIZADO COMO SOPORTE DE CALCotWftAS AIITOAD-
HERIBLES, ES MENOS RESISTENTE Al. RASGADO QUE EL KYLAR, 

PERO RO SE DEFORMA COMO KL VINIW Y HO QUEDAN LOS BORDES 
BIANCOS LECHOSOS COMO CON EL VINILO. SE RF.COMIEHDA LAS 
TINTAS "POLYGl.OSS11

,
11VINIL KA.TE.", "SER1LUSTR&11

, y UHIPLAST': 

~~~~~O T SON KATERlAl.f.S QUE HUY FACIUIENTE SON ATACADOS POR LOS 
SOl.Vt:NTES, AL 0081.ARLE l.A ESQUINA SE QUIEBRA ( LO QUF. 
SUCFJJF. CON 1-:L VINILO), SE trl'ILTZA PARA ANUNCIOS t.lJKINO­
SOS• TAHB lFli SF. RF.EKBUNDECE CON EL CALOR, POR LO QUE 
SE IKPRIKE EN PI.ANO Y POSTF.RlORHl-:trrE SE FORMA CON CAl.OR 
Y YAClO PARA Rf.At.ZAR LA FIGURA, Y LAS TlHTAS SON "POl.Y­
Cl.OSS, VINll. MfiTF. Y UMlPLAST". 

llNTA':' :'>ANC:HF/. ~A fi:: t' \ PROOlJCTOS PARA ARTES GR.\FICAS 
·~:.Bft lA í.~H'H.l\.A516 C:0i A,,iAR• ... Mf'w.l(.(l nr 

<I¡ l "'. 'j .. l;j .,.,,, < .:; ~.. • 
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FORMA.ICA: 

POLIPR.OPILENO: 

SOBRE LA FORHAICA YA TERKINADA TIENE ADHERENCIA LA TUitA 
"POLICAT11

• PARA QUE LA TINTA QUEDE DENTRO DE LA FORHAICA 
SE (J'['lLIZAll TINTAS ESPECIALES" 

ES UH MATF.R.tAL QUE SE UTILIZA PARA CAJAS DE REFRESCO Y 
ENCENDEDORES DE GAS ENTRE OTROS. TAHBIEN REQUIERE DE UH 
TRATAMIENTO AL IGUAL QUE EL POLIETILEHO, PERO PIERDE -
MAS RAPIDO EL TRATAMIENTO POR LO QUE SE RECOMIENDA: 
TRATAR-IMPRIMIR E IHKEDIATAMENTE VOLVER A Fl.AMEAJl, LAS 
TINTAS QUE SE RECC»llENDAM SON POLTGLOSS Y POLICAT. 

LOS PLASncos SON MATER.IALES QUE CON FRECUENCIA PRESENTAN VARIACIONES EH sus 
CARA.CTERISTICAS DE lKPllESION, POR LO QUE SE RECOMIENDA REALIZAR PRUEBAS SO-
BRE EL KATEJUAL A EKPLF.AR AHTES DEL TIRO COMPLETO DE U. IKPRESlON. . 

POLIETILENO 
TRATADO: 

P. V. C. 

llJLAlt: 

COMO CARACTERISTICA FUNDAMENTAL DE ESTE HATERIAL, ES QUE 
NO LO ATACAN LOS SOLVENTES, LOS ACIOOS, H1 ACEITES, ES 
pOR. ELLO QUE ES UNO DE LOS MATERIALES KAS UTILIZADOS EN 
LA FABRICACION DE ENVASES, Y ES DIFICIL DE D1PROOR COAH 
DO lfO ESTA TRATADO, PORQUE NO DAY TINTA QUE ATAQUE SO i!! 
PERFICIE. REQUIERE DE TRAUKIENTO CON FLAMEAOOR -
PARA "ENCHINAR", LA SUPERFICIE Y PODER IKPRIHIR IHKFJ>IA-
TAMEHTE DESPUES DE TRATADO. LAS TINTAS 
QUE SE UTILIZAR· SON "POLTGLOSS, POLICAT Y UHIPLAST". 
EL POLIETILEHO PUEDE SER DE ALTA Y DE BAJA DENSIDAD, Y 
LO UAY BLANCO, NATURAL Y PIGHEHTAOO. 

ES LA ABREVIATURA DE CLORURO DE POLIVIHILO, LO DAT RIGI-
00 Y FLEXIBLE, EL 1.IGIOO SE UTILIZA EN BOTELLAS DE EINA­
SE DONDE NO COHTEMGAH SOLVt:HTES (SBAHPOO) • EL FLEXIBLE 
SE UTILIZA EN JUGUETES IllFLABLES, TAKBIEN EN PELICOU.S 
CON ADHESIVO PARA DACER LAS CALCOMANIAS AUTOADOERIBLES. 
SE IDENTIFICA PORQUE AL JALAR URA ESQUINA UAT DEFOllKA-
CIOB Y NO SE RASGA. CUANDO SE LLEGA A RASGAR 
QUEDAN LOS BORDES COLOR BLANCO LECHOSO. 

ES OH SUSTRATO PARA CALCOMAHIA, QUE PUEDE SER TRAHSPAREHTE 
METALIZADO, REFLF.JANTE, ETC., OTRO llOKBRE COKEllCW. COH 
QUE SE LE CONOCE ES "SCOTB_LIGHT". 

TINTAS SANCHEZ, S.A. DE C.V. PRODUCTOS PARA ARTES GRAFICAS 
11 ISABEL LA CA.TOLICA 516 COL. ALGARIN MEXICO, D.F. 
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LA. CARACTERISTICA DE ESTOS MATERIALES ES QUE SON MUY RESIS­
TENTES A LA INTEMPERIE, SON DE LA FAMILIA DE LOS POLYESTERES 
Y SON DlFIClLES DE IMPRIMIR, POR LO GENERAL TRAEN CAPA DE 
BARNIZ TRANSPARENTE A KOOO DE TRATAKIENTO,PAR.A QUE EL MATE­
RIAL SE VUELVA RECEPTIVO A l.A TINTA. AL IGUAL QUE EL PO­
LIESTER TRASP., O KETALIZADO, ESTOS DOS TIPOS DE MATERIALES 
SE PUEDEN 111PRIMIR CON LA TlHTA "POLISAN Y SERILUS'rRE". 

DE LAS TINTAS TEXTILES, E'.N ESTE CURSO SE VERAN CADA UNA Y I.OS TIPOS DE 

TERKINADOS QUE TIENEN CADA UNA, PERO AQUl UNA PEQUE!lA EXPLICAClON SOBRE 

ELLAS: 

DIRTEI: 

SUAVITEI: 

CALTU: 

IHFLATEX: 

TINTA BASE AGUA, TERMINADO COMPLETAMENTE 
MATE Y PLANO,LO DE BASE AGUA NO QUIP'.RE 
DECIR QUE SE DILUYA CON AGUA SINO QUE LA 
EKULSIOH SERICROH NO RESlSTELA DtPRESION 
CON ESTE TIPO DE TINTA. 

ES UNA TINTA BASE AGUA AllULADA, CON UN 
TERMIHAOO SEMI-BRILLANTE Y HUY SUAVE AL 
IGUAL QUE LA DIRTEX, NO SE DILUYE CON 
AGUA, SINO CON EL AUXILIAR DE CALTEX. 

TIHTA BASE SOLVENTE, TERKIMADO BRILLANTE 
Y AHULADO, ESTA TINTA SE PUEDE IKPRIKIR 
CON LOS DOS TIPOS DE EKUJ,SIONES QUE SE 
TIENEN, SIN NlNGUK PROBELMA. 

TlNTA BASE SOLVENTE INFLABLE,AL IGUAL 
QUE CAJ,TEX, SE UTILIZA CON LAS DOS EKDL­
SIOHES, Y SU TERHINADO ES AHUl.ADO IHFLA­
BLE T SEKI-MATE. 

TINTAS SANCHEZ. $.A DE C.V. PRODUCTOS PARA ARTES GAAFICAS 
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PROBI.EHA 

********* 
MALA DEFl)HCION 
(INITIDEZ DE l.OS 
BORDES) O CONTOR 
HOS IRRECUI.ARES:-

ESTEHCIL Bl.ANOO 

"VELOS" SOBRE 
LAS PARTES QUE 
SE DAN DE IHPRlHIR. 

TINTAS SANCHEZ, S.A. DE C.V. 

DE LOS ESTENClLES.***** 

CAUSA PROBABLE 

*************** 
MAL CONTACTO DURANTE 
t.A EXPOSICION, 
SUB-E.XPOSI CION. 
DIFUSION DE LA LUZ, 
REVELADO IHSUFICIE.N 
TE MAL RECUBRIHIDfio 
DP. J.AS MALLAS TF.JlDO 
DJ:J1A.Sl.A1>0 GRUf.SO. 

MEZCLA UEYECTUOSA DEL 
SENSIBILIZADOR. 
SUB-EXPOSlCION. 
EHUSLION "CADUCADA". 
PELJCULA POSITIVA 
AMARILLENTA. 
UUHEDAD EXCESIVA. 

INTENSIDAD IHSUFICitliTE 
DEL NEGRO DE LOS POSITI 
VOS. MAL CONTACTO -
DURANTE LA EXPOSICION 
DIFDSIOH DE LA LUZ. 
PREE:XPOSICIOH DE LA -
PANTALLA EKULSIONADA. 
SOBRE O SUB-EIPOSICIOH. 
REVELADO INSUFICIENTF.. 

PRODUCTOS PARA ARTES GAAFICAS 

SOLUCION ........... 
REVISAR LA MESA DE YACIO. 
ENSAYO DE EXPOSICIONE5 
COH DIFERENTES TIEMPOS 
trr1LIZAR TEJIDO NARANJA 
O ROJO. 
REVELAR BIEN POR LOS DOS 
LADOS, MF.JORAR LA TECNICA 
DE APl.ICACIOH. 
UTILlZAR TEJIDO KAS FINO. 

MEZCLAR EN CANTIDADES 
INDICADAS. ENSAYO DE 
EXPOSICIONES GRADUALES. 
VER.! FICAR FECDA DE ALMA 
CENA.JE. lITILIZAR -
POSITIVOS HUEVOS. 
DES11UKIDIFICAR EL TALLER. 

lITILIZAR POSITIVOS NUEVOS 
RRVISAA LA MESA DE VACIO 
UTILI1.AR TF.JIOO HARAN'JA O 
ROJO, 
TRABAJAR CON LUZ AMARILLA 
ALAMACENAR LAS PANTALLAS 
EN LA OSCURIDAD. 
ENSAYO DE EXPOSICIONES 
CON DIFERENTES TIEllPOS 
VF.RIFICAR EL rROCESO DE 
REVELADO. 

13 ••••••••• 
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Al'AREC!H PUNTOS DE 
ActUA DF.SPUES Dt: l.A 
F:IPOSJCION T f'J, REVt: 
uro. -

LA EKULS lON SE CAE O 
SE PELA EH PARTES 
DURANTE EL REVEl.ADO. 

APARECEN "PU!fl'OS 
DE AGUJA11

• ANTES 
DE LA ED'OSlCION. 

POLVO ES IKl'UREZAS QUE SE 
Of'J•DSlTAN EH l.A EHULSION 
OURAHTt: EL St'CAOO. 
POLVO QUE SF. DEPDRITA EN 
EL roSITlVO O SOBRE EL 
C:RISTAI. DE LA MESA DE VA 

CIO,-

AJ'LlC.AClDN NO UNIFORME 
DR l.A EKUl.SION. 
MEZCLA DEYJ-:CTl.IOSA DEL 
SENSIBIL17.ADOR. 
SUBEXPOSJClON. 
PPlfETRAHIENl'O INSUFICIF.H 
TE DEL Tl'.J IDO. -
TfJiPERATIJRA DEI, AGUA Df. 
REVEl.AOO D~JADO ELEVA 
DA, DiULSJOH CADUCAOA­
EKUl.SION lílJKF.TIA Al, EXPONER. 
UUHEDAD E.ICESJVA, 

DESt:NGll.ASADO JNSUPICIENTf. 
DEL TEJIDO. 
POLVO E IKPURF.ZAS F.H El, 
TALl.ER. HALLA llUHt:OA. 
POLVO E lH.PURF.ZAS QUE SF. 
DEPOSITAN F.H 1.A RACLt:TA, 
O EN EL Bon: DE Y.MULS lON. 
APl.lCACION UEKASIAIXl RAPI 
UA DE l.A EKUl.SlOH. -
8URft11JAS OP. AIRt: Al. llF.Al.I 
7.AR l.A HEZCt.A. -

St:CAR LA PAKrAJ,I.A ~ UH 
LUGAR StN POLVO. 
LlHPlAR EL DEfOSITO. 
LU\PIAR. El. CRISTAL DE 
IHl'Ull.EZAS CON LOS PllDO. 
ADECUADOS, J, lHPL\CR 1 STA 
u:s. -

Ht:IOKAR 1.A TENSIOtl Ot;¡, 
TEJIDO T LA Tf.CHICA Dt: 
Al'l.ICACION, 
HE7.Cl.All CANTIDADES JN­
DICAílAS. 
ENSAYO DP. F.IPOSICJONF.~ 
GRADUAl.t:S. 
OESt:NGRASAR TODOS l.OS 
Tt;..JJDOS 0 TRATAR DI': 
DESENGRASf.R, UlS Tf.JlilO 
NUEVOS DE PDLIRSTF.R 
REVELAR A 35•MA.J.tHO 
VERIFICAR LA FECHA IH: 
AIJtACENAJE. 
UTILIZAR SECAOO DE 
A 1 RE PROLONGAR EJ. 
Tlf.MPO DE F..XPDSlCtOS. 

nt:St:NGRASAR A FOMOO. 
LlHPIAR El. TAJ.1.EK 
Rf.GUI.ARMENTE. 
s•:r.AR Rlf.H 1.A MA.1.1.A. 
CURRlR LA RACl.l:TA Y 
t.l. Ron: DF. E>IUl.SJON. 
NO OAR5F. PRISA DESl'll?~f 
DE r.AnA PASADA. Ot.k 
UHA vm:l.1'A DE 11m• A 
U PANTALl.A. 
DEJAR SAi.iR El. AIRF. IH 
IA 0011.S !OH DURANTE 
UNA llORA CUHO MlNIHO. 
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"PUNTOS DE AGUJA" 
EH EL CURSO DE LA 
IKPRFSION. 

LOS DETALLES PlNOS 
PERtWIECel CERIADOS 
DESPUES DEL ~· 

APl.lCACION DE LA EKULSION 
INSUFICIENTE. 
SUBEXPOSlCtoN, 
DISOLVENTES AGRESIVOS EN 
1.A TUITA O DlSOLVY.NTES 
INCOKPATlBLES EN EL PROD. 
LlKl'IADOK. 

LA PAHTALLA fl(Ul.SlOMADA 
BA ESTADO AIJtACENADA DU­
URTE DEKASlADO TI!KPO. 
PREEIPOSICIOR DE LA 
PAMTALU DmLSIONADA. 
TEHPEIATURA DE SECADO, 
DD(ASIADO ELEVADA. 
SOBllEEll'OSICION. KAL 
COHTACIO DIJRAHTE LA 
EXl"OSICION, POSITIVO DE­
FECTDOSO. DIFDSIOH Dt 
LA LUZ. 
FUEHTE DE LA LUZ Df.JIASIA 
DO DEBIL, -
REVELADO INSUFICIENTE. 
FU1JfTE DE LUZ DEMASIADO 
PROXDtA. 

Kl-:.JORAR l.A TF.CHICA DE 
APLICACION. 
EHSATO DE EXPOSICIONES 
CON DIFERENTES TIF.Kl'OS 
llTIL17.AR arut.SIOKFS 
RF.S l STF.NTES A l.OS D 1 SOL 
VEHTES. -
NO ALMACENAR LOS DISOl.­
VENTFS EN t:tNASES GRAN­
DES PARA EVITAR LA CON­
DF.NSACIOK. 
CAMBIAR I.A Tl::CNICA DE 
L001&7.A. SI F.L fJfDJ. 
SIOMAOO Y LA EXPOSICIOÑ 
SON CORRE<:I"OS, UTILIZAR 
UHA DfULSlON RESISTENTE. 
A LA ABRASION. 

UTILIZAR IJNA l!lml.SION 
FRESCA PARA QDE LOS DE 
?ALI.ES FINOS. ABRAN Bl~. 
TRABA.JAR CON LUZ AMAR.ILLJ, 
GUARDAR LAS PAHTALLAS 
EMULSIONADAS EN l.A oscu~ 
RIDAD. NO SECAR A 
HAS DE 35•c. 
DISA10 DE EXPOSICIONES 
GRADUALES. 
REVISAR LA MESA DE \IA(.10, 
VERIFICAR l.A INTDl'SIUAD 
DEL NEGRO DE LOS POSttJ\lío~ 
IJ'J'ILIZAR UN TEJIDO ROJO 
O KARA!UA. 
UTJL17.AR UN TE.UDO MAS 
fUiO, trrILlZAR mlA DnlJ. 
SION DE EXPOSICION HM:­
RAPlDA, HER.IORAR LA 
FOF.NTE DE LUZ. 
REVELAR. CON AGUA ABliNUA"-7f. 
POR LOS DOS LADOS, 
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CALTEX 
TINTAS SERIGRAFIA 

!PROCESSI 

CARACTERISTICAS 

Les tintas CALTEX para tc11:t1lcs tienon terminado 
ahulado; se 1ecomiendan paia impresión d1rnc1a so 
bre la tela obteniendo mejor anclaje, o bien pueden 
utilizarse poi 11ans1urnnc1a de un papel ímp1esn las 
tintas son termopllisticas y pueden ser reblandecidas 
por el calor. por lo Que las prendas 1mpresas deberán 
ser lavadas con agua fria o tibia, a no más de 40" C. El 
á1ea impresa no deberii ser planch;ida. 

APLICACIONES 

La tintas CALTEX se recomiendan para las telas 
más comunes como: lana, algodón, acetato oen te· 
las de fibras combinadas. Debido a las variaciones 
de las caracteris11cas de las diferentes telas. rece· 
mandamos realizar todas las pruebas necesarias 
antes de hacer el tiro completo de 1rnpres16n. 

ACONDICIONAMIENTO 

Las tintas CAL TEX son apropiadas para traba¡a1se 
directas o rebdiarse máximo 10% con el Au1dliar S&. 
6030. Cuando se reQuieran depósitos g1ucsos en 1e· 
las muy porosas, se recomienda da1 dos o ues pases 
con el rasero. Para logra1 tonos uanspa1entcs se 
puede bajar la concentración mezclando la tinla con 
base transparente hasta lograr el tono deseado 

IMPRESION 

Todas los hpos de estóncil pueden ser usados. Se re· 
comienda emplear tejido abierto 34T 6 62T para 1m· 
presión di1ecta y 62T 6 90T para transler. Paia lavar 
puede usar el Solvente Lavador P1·0100. 

SECADO 

El secado se realiza por aplicación de calor con horno 
o plancha. Para irnp1csi6n directa se Imprimen todos 
los colores y despuCs se hornea de 1 a 3 rnin. a 150· 
165ªC, o bien plánchese a 200ªC de 20 a 30 seg. Los 
rangos de curado vallan scgUn el tipo de tela, por lo 
que se 1ccornienda 1ealiz.ar las pruebas nccesa1ias an· 
tes do hacei el tiro completo. Cuando las tintas son 
secadas a temperaturas bajas, p1cscman una resis· 
1encm pobre al hale y al lavado, y su terminado no 
tiene tac10 ahulado, por lo cual so 1ccomicnda dar la 
rnilxima temperatura pos1blc Que soporte la prenda, o 
mejo1 aun plancharse cuando sea posible utiliz.ando 
papel siliconitado sobre la impresión para evitar Que 
se pegue a la plancha. 

Para impresiones transter, entre cada color a impri· 
m11 se reQuiere de un presccado a baja temperatura, 
el necesario para que no se pegue al imprimir el si· 
gu1cnte color: las impresiones se realizan sobre papel 
sihconizado o pergamino vegetal. Para pasar la calco· 
mania a la prenda se recomienda usar plancha a 
200ºC de 20 a 30seg., paia que la presión y la tempe· 
ia1ura fundan la cakomania sobre la superlicle de la 
p1enda. Temperaturas atlas en el proceso de presc· 
cado hacen Que la calcomanla cure tolalmente impi· 
d1endo su adherencia posterior a la prenda. 

El papel soporte de la calcomania deberá enfriarse to· 
talmente an1es de desprenderse. 



POLICAT 
TINTAS SERIGRAFIA 

(PROCESS) 
CARACTERISTICAS 

POUCAT es una llnea detintasdedoscomponen­
tes, que se caracteriza por sus resistencias tls1cas 
V qui micas excepcionales. Con e1tcelente adhert!n­
cia a materiales "dif/ciles", desde plás1icos y me­
tales hasta vidrio. Las tin1as tienen 1erminado 
brillante. 

APLICACIONES 

Por su alta resistencias a la mayor parte de los 
productos quim1cos comunes; como ácidos y álca­
lis. solventes. grasa. cosmét1cos, detergemes 
y productos domésticos, estas timas se usan con 
frecuencta para la decoración de envases de po­
lietileno tra1ado. Dada su excelente resistencia 
al calor se usan en produc1os laminados (for­
maica) y como capa de protección a la soldadura 
en circuitos impresos. No hay problema en sobre­
posición de colores. 

CATALIZADO 

Se denominan tinlas de dos componanies, porque 
una pane es la Base de color y 1a 01ra es el Cala· 
lil:ador R2 • 0100. Ames de imprimir calcule 
la cantidad de linla para un dla de trabajo y mezcle 
perfec1amente una parte de catalizador con cinco 
partes de tinta. O bien. una parte de catalizndor 
con tres de Base Transparente ó Barnlz Reductor. 

ACONDICIONAMIENTO 

Una vez mezclados tinta y catalizador, puede adel· 
gezar 6 a 10% con el solven1e Pl-0200. mismo 
que puede ser uUlizadopara lavar el esténc1I. 51 se 
desea retardar el secado puede utilizar el solvente 
P1 -0300. Algunas horas después de mezclada 
la tinta, ésta puede espesarse ligeu1mentc, sobre 
todo a temperaturas elevadas, en cuyo caso pue­
do ser agregado mb solvente no excediendo de 
10%, sin que se altere su calidad. La Base Transpa­
rente se utiliza para bajar la concentración sin 
perder viscosidad, v el Barniz Reductor para bajar 
concentración v viscosidad simutláneamente. 
El Barniz Reductor puedo utilizarse como Barniz 
sobreimpresión y también mezclado con polvos 
metálicos para preparar tintas oro y plau1. 

IMPRESION 
Tocios los materiales de e5téncilc& :on apropiados, 
se recomiendan de nylon 6 poliéster de 90 a 120T. 
Las tintas son muy estables en el e&téncil, poro no 

son autosolventes, por lo que debe lavarse el os­
téncil inmediatamente al terminar de imprimir. 

SECADO 
La superficie de le tinta seca al aire en 1 a 2 hrs., 
pero posteriormente sigue endureciendo la pelfcu­
la sin perder flexibilidad 6 adherencia y sus máxi· 
mas resistencias llsicas v qulmicas las adquiere 
aproximadamente 4 días después de Impresa. Uls 
1in1as pueden secarse en horno de convexión 
desde 3 min. a 200'C hasta 1 hr. a 74'C, 6 en se­
cadores 1nlrerojos. NOTA: el secado no se acelera 
aumenlando la proporción de catalizador. 

Los plásticos son materiales que con frecuencia 
presentan variaciones en sus caracterislicas de 
impresión, por lo que se recomienda realizar 
pruebas previas de impresión sobre el material 
o emplear entes del tiro completo de Impresión. 

GAMA DE COLORES 

Cuando la tima se utiliza pera decorar juguetes 
o a ni culos escolares susceptibles de ser llevados 
a ta boca por los ninos, deber6n ser utilizadas las 
tintas senaladas como SP, las cuales han sido 
formuladas sin pigmentos derivados de metales 
pesados restringidos. Debido a las carac1eristicas 
inherentes a los pigmentos, las tintas SP pueden 
presentar en algunos casos mayor transparencia. 
tono diferente y resistencia a la luz Ugeramente 

NEGRO· SP 
AZUL TURQUESA - SP 
AZUL MEDIO • SP 
AZUL ULTRA· SP 
ESCARLATA 
ROJO· SP 
AMARILLO LIMON 
AMARILLO MEDIO 
AMARILLO CROMO 
MANDARINA 
BLANCO· SP 
BASE TRANSPARENTE • SP 
BARNIZ REDUCTOR • SP 
AMARILLO VERDOSO· SP 
AMARILLO ORO • SP 

R21011 
R21012 
R2 2013 
R2 2020 
R2 3012 
R2 3013 
R24011 
R24012 
R2 4013 
R2 4015 
R26011 
R2 6019 
R2 9015 
R2 4071 
R2 4072 

Todos los colores se sunen en envaee de un kilo 
y algunos en 4 kilos. 



INFLATEX 
TINTAS SERIGRAFIA 

(PROCESS) 

CARACTERISTICAS 

Las 1intas INFLATEX son tintas te:ic!iles para dar 
impresiones realzadas dando aspecto de borda· 
do ton· 
• Buena adherencia tanto a telas naturales como 

sintéticas, 
• Excelente opacidad 
• Muy lavable en casa, pero no en seco. 
• No coniienen solventes m agua. por lo que 

tienen excelente estabilidad en el estánc1I 
(tipo CALTEX). 

APLICACION 

Se aplican en telas de algodón, pol1és1er o mez· 
clas de fibras naturales con smtéucas. Se traba· 
jan de la misma forma que las untas CALTEX, se 
imprime direc1amente sobre la tela y se cura con 
calor. 

ACONDICIONAMIENTO 

Las tintas INFLATEX están formuladas para 
trabajarse directas. pero si se desea se pueden 
rebajar hasta un 5% con el au1uliar CAL TEX 55· 
6030, aunque no es muy recomendable porque el 
nivel de inflado baJa y se puedo ver afectada la 
adherencia sobre la tela. 

Para lavar el cstCnc1I ~e puede utihzar el solvente 
P1·0100. 

IMPAESION 

Cuando se desea imprimir detalles fmos se re· 
comionda u11tizar te11dos de poliéster de 90 a 
120T, y para las áreas grandes de 1mpres1ón 1ej1· 
dos de 62 a 77T, aunque no es muv recomendable 
imprimir capas gruesas porque al expanderse 
enconcha y deforma la 1mpres1ón. El equipo do 
1mpres1ón puede ser una mcs.:i de cs1ampado 
o pulpo, si se alterna con CALTEX en el d1se"'º· 
se recomienda que el úlumo color sea ta INFLA· 
TEX. 

Si son varios colores de INFLATEX utilizar para 
el primer color tejido más abierto como por eiem· 
plo 62T, para el segundo 77T. y el tercero con 
90T, para que al fma1 la textura sea homogénea. 
No es necesario endurecer el esténcil porque la 
11nta no contiene aguo. Se utiliza un esténc1I 
normal elaborado con emulsión o pelicula. 

SECADO 

Las tm1as INFLA TEX no se secan al aire porque 
no contrenen solventes. Su secado-curado es 
con calor igual Que las tintas CALTEX. Se reco· 
mtenda usar horno para que expanda libremente 
a temperaturas de 145 a l55ºC duran1e 30 a 60 
SEG. dependiendo de la capa de tinta y 11po de 
tela. No exceder de 165°C la 1emporatura porque 
viene una degradación y se contrae la 1m1a in· 
fiada, No es necesario dejar reposar la 11nta ames 
del infliido. Se recomienda hacer las pruebas 
necesarias antes de hacer el tiro complelo de 
impresión para definir la 1empora1ura y el tiempo 
óptimos para el correcto inflado de la tinta. Cuan· 
do la 11n1a seca pero no se expande es por falla 
de temperatura o uempo Si se cambia de lela 
será necesario repetir las pruebas 

Los Tonos cambian hgeramente después de 
mflados. pero son colores sólidos que va 
camb1un posteriormente. 

GAMA DE COLORES 

NEGRO 
AZUL ULTRA 
ROJO 
AMARILLO LIMON 
AMARILLO CROMO 
MANDARINA 
VERDE 
BLANCO 

54-1011 
S4-201 l 
54-3012 
54-4011 
54-4013 
S4·4015 
S4·5012 
54-6011 

Todos los colores se surten en envase de un kilo, 
y como podido especial en ttneta de 20 Kg. 

También se pueden preparar como pedido espe· 
cial tos tonos fluorescentes de CALTEX. con lote 
mínimo de 20 kg. 



KARTEL 
TINTAS SERIGRAFIA 

(PROCESS) 

CAAACTEAISTICAS 

Las tin1as KARTEL poseen eicelentes prop1eda· 
des i:to impresión y rápido secado con aire caliente 
ó frlo Muy buena estabihdad en el esténc1I v re· 
corte nltido adecuado para uabajos en medio 
tono. 

APLICACIONES 

Son ideales para 1mpnm1r sobre papel. cartón, 
madera, madera prensada, e1c 
Por su resistencia media a la luz se usa en canelcs. 
letreros. paneles de e>1hib1c1ón, papel lap1z, etc 

ACONDICIONAMIENTO 

Primer color (londol puede usar de 25 a 40% del 
solvente Pl -0100. Los colores subs1gu1cntcs con 
10 a 25% del mismo solvente. Cuando la tempera· 
tura del laller sea excepc1onalmente alla Usese 
como re1ardante Pt ·0200 ó Pt -0300. Para tavar 
el os1éncil se recomienda el solvente Pt ·0100. La 
Base Transparente se utiliza para bajar la caneen· 
trac1ón sin perder v1scos1dad, yel Barniz Reductor 
para bajar viscos1dad V concentrac16n s1mu1tá· 
nea mente. 

IMPRESION 

Todos los tipos do es1enc1I pueden StH usados. 
siendo los más recomendables los monofihcos de 
nylon ó pohéster de 90 a 120 T Las unias son 
apropiadas tanto para impresión manual como 
automática con muv buena estabilidad en el es· 
téncil. 

SECADO 

Las tintas KARTEL secan por evaporación de sol· 
veme y 01tidación. su secado al aire va de 12 a 1 S 
min. pudiéndose acelerar con secadores de aire 
cal1en1e y unidades de enfriamiento a la sahda 

Cuando se van a imprimir varios colores en sobre· 
impresión, se recomienda sólo unpresecadoentre 
cada color. y el linal vn secado to1a1; si se seca 
totalmenie uno do los pumeros colores, la unta 
cr1stahza v ya no tienen adherencia los colores 
s1gu1en1es. Se recomienda hacer pruebas de seca· 
do antes de hacer el tiro completo de 1mpres1ón. 

GAMA DE COLORES 

Cuando la tinta se ullhza pa_ra decorar 1uguetes 
o anlculos escolares suset!pllbles de ser llevados 
a la boca por los nii'ios, deberán sef\utilizadas las 
tintas ser.aladas como SP, las cuales han sido· 
formuladas sin pigmentos derivados de metales 
pesados restringidos. Debido a las caracterlsticas 
inherentes a los pigmentos, las tintas SP pueden 
presenlar en algunos casos mayor transparencia, 
tono d1ferento v resislencia a 1a luz ligeramente 
menor. 

NEGRO· SP 
AZUL MEDIO • SP 
AZUL ULTRA • SP 
ROJO VIVO 
BUGAMBILIA • SP 
AMARILLO UMON 
AMARILLO MEDIO 
AMARILLO CROMO 
NARANJA 
VERDE ESMERALDA 
BLANCO. SP 
BARNIZ REDUCTOR· SP 
BASE TRANSPARENTE • SP 
ESCAALATA. SP 
AMARILLO VERDOSO • SP 
AMARILLO ORO • SP 

P7·1011 
P7-2013 
P7·2014 
P7-3012 
P7·3016 
P7-4011 
P7-4012 
P7-4013 
P7-4014 
P7·5014 
P7·6011 
P7·6017 
P7·6019 
P7·3072 
P7-4071 
P7-4072 

Todos los colores se surten en evases de un litro 
y algunos en 4 litros. 



VINILMATE 
TINTAS SERIGRAFIA 

(PROCESSJ 

GARACTERISTICAS 

las tintas VINILMATE 1renon cuahdades c11ce­
lentes de impresión v autosolvencra Son ñdccua· 
das para secado al aire o en secador de 1uncl 
Paseen pigmcn1ac1ón intensa que produce una 
gr~n opacidad y rendimienlo excepcional. Sus 
colores son res1s1entes ti la luz y al sangrado 

APLICACIONES 

Han sido formuladas especialmente para impri· 
mir PVC rigido y flexible, copolimeros de PVC. 
papel recubierto con vinilo, pohesllreno. acrillcos, 
policarbonatos y papel. · 

ACONDICIONAMIENTO 

Para imprimir sobre PVC flexible, adelgace de un 
5 a 10% con solvente P1 ·0400 mismo que puede 
ser usado como lavador; cuando la temperatura 
del taller sea elevada puede usar como retardanic 
Pt·OSOO y para PVC rig1do, aldelgace con el sol· 
venle Pl-0600. 

IMPRESION 

Todos /os 11pos de es1énc1I pueden ser usadc-s, 
excepto los que son atacados por solventes 11µ0 
Inca. como son las pe/iculasque se pegan con s JI· 
venres. 

Se recomiendan los tejidos monofi11cos de 90T 
de nylon o pohés1er. 

Algunos plásticos son propensos a problemas de 
eslálica. los que se resuelven limpiando la super· 
ficie del material con una estopa empapada en 
solvente Pl .01 OO. 

SECADO 

El tiempo de secado varia dependiendo del sustra· 
to. Sobre PVC fle1ttble va de 5 a 20 mm. Y en PVC 

rígido el secado al aire para el primer color es de 
20 a 50 min., y los siguientes colores de /a sobre­
impresión van de 10 a 20 mtn. Se recomienda 
ullhzar secadores de 1Unel a temperaturas mode· 
radas, y el uso de venoladores para que circule 
aire, especialmente en espacios cerrados. 

Los plás11cos son mareriales que con frecuencia 
presenlan variaciones en sus caracteris1icas de 
1mpres1ón. por lo que se recomienda reahzar prue· 
bas previas de 1mpres1ón sobre el ma1enal a ~m· 
picar antes del rno comple10 do 1mpresrón. 

GAMA DE COLORES 

Cuando la t1n1a se u1d1za para decorar JUQuetes 
o articulas escolares susceptibles de ser llevado:; 
a la boca por los mños. deberán ser u11lrzadas las 
11n1as señaladas como SP, las cuales han sido 
formuladas sm p1gmen1os derivados de metales 
pesados res1r1ng1dos. Debido a las caracteristicas 
1nhcren1es a los pigmentos, las ltn!as SP pueden 
presentar en algunos casos mavor 1ransparenc1a, 
1ono d1feren1e v resrs1enc1a a ra luz l1geramenre 

NEGRO· SP 
AZUL TURQUESA • SP 
AZUL ULTRA • SP 
AZUL COBALTO. SP 
BERMELLON 
ESCARLATA· SP 
BUGAMBILIA • SP 
AMARILLO LIMON 
AMARILLO MEDIO 
AMARILLO CROMO 
MANDARINA 
VERDE EIRILLANTE 
BLANCO· SP 
BARNIZ REDUCTOR • SP 
BASE TRANSPARENTE· SP 
ROJO· SP 
AMARILLO VERDOSO. SP 
AMARILLO ORO • SP 

01·1011 
01-2012 
01·2014 
01·2016 
01·3011 
01·3012 
01·3016 
01-4011 
01-4012 
Qt-4013 
01-4015 
01·5011 
01-6011 
01-6017 
01·6019 
01·3071 
01-4071 
01-4072 

Todos los colores se surten en ovases de un lilro 
y algunos en 4 litros. 



SERIPOX 
TINTAS SERIGRAFIA 

(PROCESS) 

CARACTERISTICAS 

SEAIPOX es una Hnea de tint11s de do!> compo­
nentes que se carac1eri2an por su rápido secado 
en 1 ·2 seg, a la fl1Sma o con secadores de aire 
callenle. Con excelente es1abílidad en el esténciL 
Además presenta buena adherencia a materiales 
"diflciles" como plásticos y me1ales. con (ermina­
do brillante y buenas. resistencias flsicas y qui· 
micas. Con buena resistencia a la intemperie. 

APLICACIONES 

Por su velocidad de secado. éstas 11ntas SC? usan 
con frecuencia para la decoración de envases de 
polielileno 11atado, permitiendo la manipulación 
y llenado de los mismos a menas de un minuto 
de ser impresos. Aumentandocoosidereb!emente 
la velocidad de impresión. 

SI se va a envasar un producto que requiera altas 
resistencias qufmicas de la tinta, se sugiere la 
llnea POLICAT. 

LA impu:isi6n e varios colorns se hace más 1Ap1do 
que can cualquier otro tipo de 11nu1 porque en 
menos de un minuto queda impreso y seco el pn­
mer calor listo para recíbir ef siguienui, No hav 
problema de que se sobrepongan colores. 

CATAUZAOO 

Se denominan 1intas de dos componentes porque 
una parte es la Base de Calor v la 011a es el Cata­
lizador A5·9 t OO. Antes de imprimir calcule le tinta 
para medio d/a de trabnjo y mezcle petfactnmerne 
bien diez par1es da tinta con una de catalizador. 
Sa puede utilitar hasta el doble de catalizador 
pare acelerar el secado pero puede perder esta­
bilidad en el esténcil. Cuando no sean necesa1ias 
las resistencias flsicas yqulmicas se puede utilii:ar 
sin catalizador. Las máximas resistencias las ad­
quiere e las 72 Hrs. de ser impreso. 

ACONDICIONAMIENTO 

Una vez mezclados tinla v calalizador puede adel­
gazar 5 o t0% con solvente Pt ·0200 b como re· 
um:ante P1 -0300, los mismos solventes pueden 
ser utilizados para lavar. La Base lransparente 
se utiliza para bajar concentración sín perder 
viscosidad. No debe m&zclarse con polvos metáli· 
ces para preparar 1intas oro y plala. Las tintas 
SERIPOX son adecuadas para \a impresión por 
lampografia v también ton pistola de Aire, ulihi:an· 
dos los solven1es adecuados en cad.1 caso. 

IMPRESION 

Todos los materiales de esténc1/es son apropiados, 
se recomiendan fos tejidos de Nylon o Poliés1er 
de 90 e 120T. las limas son muy es1ablos en el 
esténcil, pero no son au1osolven1es, por lo que 
debe lavarse el esléncil inmediatamente al termi· 
nar de imprimir, 

SECAOO 

La superf1c:1e de la tinta seca al aire en 10 a 15 
min., pero posterrMmente sigue endureciendo 
la película sin perder fleiul:11hdad ó adherencias; 
por lo que se considera que presenta un secado· 
curado. Si se emplea flameador u horno, se rea· 
lizan los dos secados simulláneamente, perm1-
riendo casi inmediatamente la impresión del si­
guiente color o su manipulación sin el riesgo de 
que quede solvenre it11apado en la impresión. y 
las máximas resistencias las adquiere a las 72 
Hrs. Cuando se utilil8 la linla sin catalizador, seca 
solo por la evap()raci6nde solvenie, pero sus resis· 
tencias 1anto fisicas como qulmu:as san muy m· 
feriares a las de la misma tinta catalil1>da. Cuando 
se imprime en lámina. ésta puede ser apilada tan 
pronto como enfrfa al salir del f!ameadot sm pro­
blemas de bloqueo. 



SERICUR 
TINTAS SERIGAAFIA 

IPAOCESSI 

CARACTERISTICAS 

SERICUR es un cmalizador de estér.cilcs a prueba de 
agua, especialmente recomendado para utihzarsc 
con la emulsión fo1osensible SERICROM. en los es­
lénciles direc10/indirec1os con soporte de P .V.C., asl 
como con pellculas de recorte e indirectas. SERICUR 
fue diseñado para cwar esténciles y hace1los a 
prueba de aRua v poder imprimir tinias como la OIR­
TEX 111 tver hoja de producto 1 ampliamente usadas 
en la impresión de camisetas y te .. tiles. 

TambiCn se recomienda el uso de SERICUR si se de­
sea imprimir adhesivos acuosos, tintas o colores ce­
rámicos con base acuosa o anilinas. 

INSTRUCCIONES 

1. Desarrolle el esténcil de la manera usual. 
2. Seque completamente el esténcll. 
3. Aplique SERICUR por ambos lados del esténci1 

terminado con una brocha suave o esponja. 

4. Asegürese de que ambos lados hay .. n sido trnta· 
dos. 

5. Déjelo secar en posición horizontal a temperatura 
ambien1e por 30 seg. 

6. Aplique aire frlo en las ilreas de detalles finos del 
esténcil por unos cuantos minutos. 

7. Aplique a con1inuaci6n aire caliente sobre el es· 
léncil o col6quelo en un horno 10min. a 60"C. Un 
periodo de secado mayor mejormil las resistencias 
del esténcil. 

RECUPERACIONES 

Normalmente no vale la pena tratar de quitar la emul· 
sión de csténciles tra1ados con SERICUR. Sm em· 
bargo algunos esténciles pueden ser recuperados tra· 
tándolos con SERISOL lver hoja de producto). 

PRECAUCION 

SERICUR es ácido. use guantes y lentes para protec· 
ción. Manéjese con cuidado. 

r,::===°"'11.UKlllZ,IAOICV 
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Esta información es fruto de nuestra experiencia. No constituye una garantia del producto ni de su uso. 



TINTAS TEXTILES 100% BASE AGUA 
SERIGRAFIA 

CARACTERISTICAS 
Los tintas AOUATEX han sido formuladas para 
la estampación textil directa: son base agua, 
totalmente Ubres de gasnafta, lo cual les da una 

· excelente estabilidad en el esténcil. haciendo 
poslble la estampación en pulpo. Posoen muy 
buena resistencia a la luz y al lavado cuando 
han sido curadas adecuadamente. 

APLICACIONES 
Ami:>Uamente recomendadas para telas 100% 
algodón y mezclas de algodón-poliéster 
hasta 50150; también para otras telas como 
gabardina, toalla, rayón y poliéster 100%, 
haciendo pruebes previas. Algunas telas 
tienen suavizantes o aprestos que no permuon 
la fiJaclón de la tinta en le tela. reflejándose 
en mala solidez al lavado. 

ACONDICIONAMIENTO 
Las tintas AQUATEX tienen una consistencia 
suave adecuada para trabajos directos, pero 

.pueden, si se desea, rebajarse hasta un 5% 
con el retardan1e 59-9020, con lo que se logra 
mayor estabilidad, y en el caso de estampar 
toalla, una mayor penetración que produce un 
tenido· más uniforme. Para lavar el esténcll 
puede usarse agua o el retardante SB-9020. 

IMPRESION 
Se recomienda usar tejidos de nylon o poliéster 
de 43 a 77 T. Para la elaboración del esténcil 
deberAn usarse emulsiones o pelfculas que 
resistan tintas tle agua. como la emulsión 
ACUACROM (ver hoja del producto). 

SECADO 
Las tintas secan al aire en 15 mln. a 2 hrs., 
dependiendo de la humedad dol taller y la 
temperatura ambiente. El secado se puede 
acelerar con aire. Una vez secas, dobtirén 
curarse con calor, a temperaturas de 150°C 
durante 3 minutos 6 170ºC durante 1 minuto. 
La temperatura y el tiempo de curado dependen 
del calor que la tela soporte. Se recomienda 
hacor las pruebes sobre el material a emplear, 
curar y lavar para verificar su solidez al lavado, 
antes de hacer el 1lro comple10 de Impresión. 

GAMA DE COLORES 
Las tintas AOUATEX han sido formuladas 
sin plgmontos derivados de metales pesados 
restringidos y tienen la notación SP. 

NEGROSP 
AZULCIAN SP 
AZUL MEDIO SP 
ROJOSP 
CARMIN SP 
AMARILLO LIMON SP 
AMARILLO MEDIO SP 
MANDARINA SP 
ORO PERLESCENTE SP 
VERDE SP 
BLANCOSP 
VIOLETA SP 
BASE TRANSPARENTE SP 

se 1011 
se 2011 
se 2012 
se 3011 
se 3012 
se 4011 
sa 4012 
se 401s 
se 4025 
Se 5011 
se 6011 
se eo11 
se 6025 

Todas los colores se pueden oblener en envase 
de 1 lluo y algunos en presentación de 4 litros. 

5"/\Ch11.SA.d•C.V 
0111111•171N1> 301 
M•.ico,OF.01•10 
T1t.7eo-0033 
Fa.o:?eo-5211 



UNIPLAST 
TINTAS SERIGRAFIA 

(PROCESS) 

CARACTERISTICAS 

Las tintas UNIPLAST tienen excelentes cuah· 
dades do impresión con ano brillo y lle1ubil1dad 
ideal para materiales flexibles. Colores con re­
sistencia media a la luz y resistentes el sangrado 

APLICACIONES 

Han sido formuladas especialmente para 1mpnm1r 
PVC rígido y flexible, policarbonatos. acrlhcos. 
acetato de celulosa y acetato bumato de celulosa 
(CAB), papel y autoadhes1vos 

ACONDICIONAMIENTO 

Las tintas pueden ser adelgaiadas 10% con el 
solvente P1 -0400 ó utilizando el retardante 
Pl -0500 cuando la temperatura del taller sea 
elevada. 
Los mismos solventes se pueden uuhzar para 
lavar el esténcil. 

IMPRESION 

Se recomienda utilizar tejidos fmoscomo90-120T, 
de nylon o poliéster, de monofitamento. Todos 
los tipos de esténclles pueden ser utilizados, 
eKcepto los que son a1acados por solvente upo 
laca, como son !as pellcules Que se pegan con 
solventes. 

Los plásucos son ma1ena\cs que con frecuencia 
presentan variación en sus earacterlsticas de 
impresión, por lo que se recomienda reahzar prue­
bas previas de impresión sobre el material a em­
plear antes del tiro completo de impresión 

SECADO 

Las tintas UNIPLAST secan rápidamente por 

evaporación del solvente con un terminado de 
alto bnl1o. El tiempo de secado varia. dependiendo 
del sustrato y tas condiciones del taller, enue 8 
y 15 min. También se puede acelerar el secado 
con horno, secadores de túnel con lemperaluras 
moderadas o el uso de vent1ladores 

GAMA DE COLORES 

Cuando la unta se utiliza para decorar ¡uguetes 
o articulas escolares susceptibles de ser llevados 
a la boca por los niños, deberán ser utihzadas las 
11n1as señaladas como SP, las cuales han sido 
formuladas sin pigmentos derivados de metales 
pesados restringidos. Debido a las caracterísucas 
inherentes a los pigmentos. las tintas SP pueden 
presentar en algunos casos mayor transparencia, 
tono diferente v resistencia a la luz ligeramente 

NEGRO· SP 
AZUL· SP 
BERMELLON 
ROJO 
MAGENTA. SP 
AMARILLO CLARO 
AMARILLO CROMO 
NARANJA 
VERDE. SP 
BLANCO· SP 
VIOLETA· SP 
BARNlZ REDUCTOR • SP 
BASE TRANSPARENTE • SP 
ROJO VIVO • SP 
AMARILLO VERDOSO • SP 
AMARILLO ORO • SP 

04·100\ 
04·2230 
04·3121 
04·3164 
04·3165 
04·4041 
04·4043 
04·4102 
04·5325 
04·6021 
04·8127 
04·9285 
04·9381 
04·3071 
04.4071 
04·4072 

Todos los colores so surten en envase de 1 Kg. y 
algunos en 4 kilos. 



DIAZOL 
TINTAS SER/GRAFIA 

IPROCESS) 

CARACTERISTICAS 

OIAZOL es una emu/slón para la elaboración de es· 
téndlos, cuyo sonsibilizador es un compuesto dia· 
zo, en lugar del bicromato. Se caracteriza porque 
la emulsión sensibilizada tiene una vida ütil do dos 
meses si SQ guarda bien tapada, en un Jugar fre$CO, 
seco y oscuro. Un esténcil elaborado con OIAZOL 
presenta mejor recorte V definición que uno elabora· 
do con SERICROM. dando un acabado extremada· 
mente fino aun sobre tejidos abiertos, los esténcilos 
elaborados con DIAZOL son recuperables el igual 
que los de SERICROM. Es una emulsión verde que 
permite tener buen contraste con los tejidos de cual· 
quier cofor. 

APLICACIONES. 

Es ideal para trabajos de mucho detalle, en los cuales 
da muy buena definición sin necusidad de polfcula; 
los efténcilos elaborados con DIAZOL son para ulili· 
zarse con tintas base solvente ven liras cortos do tln· 
las de agua sin necesidad de endurecer. 

SENSIBILIZADO. 

EJ fresco negro contiene el sensibilizador D/AZOL. Al 
fresco del sensibilizador se le agraga agua hasta l1J 
mitad aproximadamenle, se lapa V se agita fuerte· 
mente para disolver totalmente el diazol. En un cuar· 
to con luz de seguridad {roja o amari/fa), sa destapa la 
emulsión, se le agrega el diazo disuello y se incorpo· 
re perfectamente con ayuda do una esptnuJa de plas­
tlco o de madera, sa deja reposar media hora para 
que suelto el airo atrapado V ya cslá lista para ser utili· 
za da. 

Para la efaboraclón del osténcll, se requiere de un 
marco 1ensado con el tejido adecuado, perfectamen· 
te desengrasado, limpio y seco fconsulle hojas de 
producto de SEAISOL Y SERIPASTAI. 

la emulsión sensibilizada deberé emplearse dentro 
de los dos meses sigulenles a la fecha en que so pre· 
paró, guardando el envase bien cerrado. 

PREPARACJON DEL ESTENCIL. 

Coloque el asténci/ ligeramente Inclinado V actúo de 
la siguiente manera: 

Viena la omubfón sensibilizada sobro • aplicador de 
emulsiónes, aplique tres capas seguidos del lado Inte­
rior del esténcil y tres capas seguidas par el lado ex1e· 
rior. Se coloca el esléncil en posición vertical sobre 
una mesa para que se sequo lso puede ayudar con 
ventiladores!; todo esto se hace bajo luz de seguri· 
dad. 

Los esténciles emulsionados y secos también pueden 
ser guardados hasta por un mes sl están perfecta· 
mente tapados ven lugar fresco y seco. 

EXPOSICION. 

la correcta exposición es lo más importante a fin de 
obtener una óptima definición y vida del es1énciJ, ge­
neralmanto os más segura la sobreoxposici6n que si 
le falta. Coloque el positivo en contacto directo con 
la emulsión por la parte e)(lerlor, asegúralo con cinta 
adhesiva 1ransparenta y fuego coloque el esténcil en 
la mesa de vaclo, asegurándose de que hay un con· 
tacto perloc10. El tiempo do elCpcslción depende de 
la distancia entro /a lámpara V el esténcil, el tipo de 
lámpara, el grueso do la capa: de emulsión, el color V 
grueso del tejido v la transp.\roncla del posilivo, por 
lo que es dificil recomendar un tiempo de elCposfclón. 

Lo que podemos recomendar es hacer una prueba de 
evaluación, con el cri1erlo de que si al revelar se borre 
lodo, significa que fe falló tiempo de exposición, y si 
no se destapa al revelar, se pasó de exposición. 



SERICROM 
TINTAS SERIGRAFIA 

IPROCESSI 

CARACTERISTICAS 

SERICAOM es una emulsión para la elaboración de 
esténciles, cuyo sensibilizador es bicromato. Una vez 
sensibilizada la emulsión liene una vida ültiJ de un 
d/a, por lo que se recomienda preparar solamente la 
cantidad de cmulslón necesaria para un die. La emul· 
slón SERICROM puedo ser uliJizada en esténcilcs di· 
recios, asf como en directo·índircclos, es decir, sola 
la emulsión para trabajar normal, v emulsión-pellcula 
cuando se requiera de un mejor recorte y definición 
en originales con mucho detalle. la emulsión es de 
color azul. 

APLICACIONES 

Los eslénciles elaborados con SEAICROM. pueden 
ser utmzados con tinta base solvente; cuando se de­
see utilizar con tintas base de agua es necesario on· 
durecerlo con SERICUR !consulte hoja de produc10J 
o sobreexponer/o, peto ya no es recuperable el tejido 
cuando se quiera borrar. 

SENSIBILIZADO. 

Para fa elaboración de eslénciles directos se sensibili­
za la emulsión de la siguiente manera: 10 partes de 
SERICROM + 1 de Solución 116. La sensiblización, 
asl como la elaboración del esténcil, deberán hacerse 
en un cuarto oscuro con luz de seguridad {roja o 
amarilla} y libre de polvo. Una vez hecha la mezcla, 
se incorpora perfec1amen1e con ayuda de una espfl· 
tula de pláslico o de madera y se deja reposar media 
hora para que suelle el aire atrapado y ya está lisia 
para ser uli!izada. 

Para la elaboración del es1énc11 se requiere de un 
marco tensado con el tejido adecuado, perfectamen­
te desengrasado, limpio y seco lconsullar hoja de 
produclo de SERISOL y SER/PASTAJ. 

Para la elaboración de es1énciles directo-indirectos, 

la emulsión se prepara de la siguiente manera: 4 par­
les de SERICROM + 1 deSoluc1ón 119. Y siguiendo 
el mismo procodimienio anterior queda lisia para ser 
utilizada. 

PAEPAAACION DEL ESTENCIL 

Coloque el esténcil ligeramente inclinado y actúe de 
la siguiente manera: 

Vierta la solución sensibilizada sobre el aplicador de 
emulsiones, aplique J capas seguidas por el lado inte· 
rior rasando con el aplicador para dejar una capa del· 
gada y homogénea, empezando de abajo hacia arri· 
ba, y J capas seguidas por el lado exterior de le mis· 
ma forma. Se coloca el esténci/ en posición venical 
en una mesa para que se seQuo lse puede ayudar con 
ventiladores!; todo esto se hace bajo luz de seguri­
dad. 

Los eslónciles dlrec1o·indiroc10 se preparan de la si· 
guienle manera: 

Sobre una mesa con cubierta de vidrio, perlec1amen-
1e limpia y seca, se coloca el tecone de pe/fcula que 
se va a utilizar, teniendo cuidado de que /a emulsión 
QUede hacia arriba y al soporte brillante hacia abajo. 
Se coloca el esténcil debidamente desengrasado, 
limpio y seco, sobre la película, quedando la parte in­
terior hada arriba. Se sujeta firmemonie con1ra la 
mesa y se le aplica por la parte inierior la emulsión 
sensibilizada con ayuda de una rasero, para dejar una 
capa fina y uniforme. La emulsión pasará a iravés del 
tejido para pegar la pclfcula. Se pone a secar_ 

EXPOSICION 

La correcta exposición es lo más lmponanle a fin de 
ob1oner una óptima definición y vida del estóncil, ge­
neralmente es m~s segura la sobreexposici6n que sl 



SERISOL 
TINTAS SERIGRAFIA 

IPROCESSI 

CARACTERISTICAS 

SERISOL es una mezcla de solventes con agentes 
tensoaclivos especiatmcnle formulada para rcrnovcr 
residuos de tinla en la recuperación de /os eslénciles. 

Ayuda a la acción de desenmulc;ionadores. Usado en 
unión con SERIPASTA remueve manchas de 1inta, 
niebla e imágenes faniasma. 

INSTRUCCIONES 

1. Limpie ambos lados del esténcil con un 1rapo cm· 
papado con SERISOL. 

2. Lave con agua para quitar el solvente. 
3. Aplique desenmulsionador en la forma acos· 

tumbrada para quilar la emulsión. 

4. Aplique nuevamenle SERISOL en ambos lados del 
esléncil aun húmedo. 

5. Déjelo actuar duranie 5 min, 
6. Lave el esténcil con agua y aire a alta presión. 

Para remover manchas diflcfles en eslénciles viejos, 
usa una mezcla de SERISOL y SERIPASTA de la si· 
guiente manera: 

1. Aplique SERISOL al esténcil con un !rapo; añada 
SERIPASTA por ambos lados del esténci/, mez· 
ciando los dos productos. 

2. Déjelo reposar por 15 min.; periódos rnayores 
pueden perjudicar la malla de poliéster, 

3. Lave compJe1amen1e con agua a presión y seque. 



SERIPASTA 
TINTAS SERIGAAFIA 

IPAOCESSI 

CARACTERISTICAS 

Es una pasla removedora de tinta y residuos del es· 
téncll para evitar imégenes "fantasma", Desengrasa 
v prepara qulmlcamen1e bastidores de aluminio facili· 
tando el pegado del tejido. 

Es un poderoso desengrasante de esténciles y de 
otras superficies metálicas como: rodillos de cobre, 
cilindros de rotograbado y cilindros para la impresión 
te>(lil. Se recomienda usar SERIPASTA para prepa· 
rar !ejidos sintéticos !nylon o poliéster) y de acero 
/noxldabte. Es mlls eficiente que las soluciones de SO· 
sa cáustica, las cuales sólo remueven grasas natura· 
les, mientras que SERIPASTA disuelve las grasas 
sintéticas v otras impurezas. 

INSTRUCCIONES 

1. Para desengrasar esténciles nuevos o usados: 
Moje el esténcil v aplique SERIPASTA en ambos 
lados dol tejido. 

Deje accionar por unos minutos. 
Lave completamonte con agua. 
Seque en la forma usual. 

2. Para reaprovechar esténclles manchados: 
Para remover manchas en las mallas causadas por 
tinta o residuos en el est6ncil, usa une metcl8 de 
SERISOL V SER/PASTA de la siguiente manera: 
Aplique SERISOL a la malla con un trapo; af\ada 
después SERIPASTA con une brocha o trapo. 
Deje reposar 15 mln,; periodos mlts largos pueden 
perjudicar las mallas de poliéster. 
Desaloje completamonte con agua antes de usar 
alta presión y seque. 

PRECAUCION 

SERIPAST A es cáustico, utillce guantes y lentes pa· 
ra protección. 

Manéjese con cuidado. 



SERICLIN 
TINTAS SERIGRAFIA 

IPROCESSI 

CARACTERISTICAS 

SERICLIN es un producto dosenmulsionador con­
centrado de un componente. Se utiliza para borrnr 
los osténciles de serigrafla tanto en !ejidos de nylon 
como de poliéster. 

APLICACION 

Se utiliza para recuperar los esténciles elaborados 
con emulsl6n o pelfcula. 

PRESENTACION 

SERICLIN se presenta en envases de un litro v galón. 

PREPARACION 

Una parle de SERICLIN con dos partes de agua. Con 
algunos esténciles viejos o muy endurecidos podrá 
emplearse una parte de SERICLIN por una de agua. 
Agitase antes da usarse. 

uso 

t, Prepare la solución diluida de SERICLIN según lo 
requiera. 

2. Para recuperar los estónciles que han sido utiliza· 
dos con tinta, lo primero es lavar con SERISOL 
(consulte hoja de producto); asegUrese de que es· 
1á libre de residuos do linla. 

3. Moje el esiéncil con agua por ambos lados. 
4. Aplique SERIPASTA por ambos lados lconsul1e 

hoja de producto! y enjuague con abundante 
agua. 

5. Aplique SERICLIN con una estopa o esponja por 
ambos lados y déjelo actuar unos minutos. 

6. Se remueve con agua a presión para mayor efecti· 
vidad del desprendimiento. En algunos casos re· 
queririi de una segunda aplicación y frotamiento 
con la estopa p;ira remover 101almente. 

SEGURIDAD Y MANEJO 

SERICLIN es un produclo corrosivo e irritanie de la 
piel; se recomienda el uso de guanles para evitar 
conlacto con la piel. 

Si SERICLIN llegara a salpicar los ojos, lévese con 
bastante agua y solicite ayuda médica. 
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