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PROLOGO

Eszte aaocumento constituye la conclusion del seminario numero
08 denominace Metodologia para la Generacion de  Estucio . ae
Mercadao. gesarrolladeo en €1 pericdo comprendido del mes de .abril
Al mes ge noviembra de 19%0.

Este trabajo consolida los conocimientos agquiricos a lo largo
de 1a carrera de Ingemieria Mecadnica Electrica y esta ocirigiao a
conocer la demands de prooguctos de consumo agirecto y masivo.

Se 1integra por seis capitulos. los cuales siquen un . mismo
araen de elaboracion & intearacion. B

€1 capitulo wuno presenta la justiticacion gel travbajo. 1la
filuesoTie ae 1ntegracion de caca uno de los temas Y la. descrip—
cion  de secuencia especifica ge desarrallo para la metodologia
propuesta,

&1 capitulo oos corstituye el resumen de los conoCimiehcoos
mercsaoolégicos airigidos a conocer ia conformacion de un producto
en sus cuatro aspectos, Precio, Piaza, Promocian, ¥ el orooucto
mismo. Adicionalmente, se inteqran y describen los elementos que
contorman el motor o generador ge consuma de los proguctos, el
objeto © satifactor aque espera el consumicor, los objletns gque
desea cubrir. la organizacitn o Torma oe compra y las operaciones
9 s8cuencia que se sSigue para copcluir una adquasicién.

£1 capitulo tres refleja el procedimiento para la gefinicion v
cuantificacion de la demanda. Se analiza la integracion de los
elementos basicos oel estudio de mercado y se dan los lineamien~
tos generales para el desarrolle de encuestas y muestras. Presen-
ta un resumen de los métodos para calificar los mercados € inte-—
grar sectores o segmentos de consumidores con  caracteristicas
equivalentes © similares, as1 como los lineamientos generales
para la elanoraciéon y desarrollo de encuestas e interporetacion
estadistica de los resultados para generar glaghosticos, agetermi-
nar ia oropabilidad de aceptacion de un producto y su  consumo
esperago.

€1 capitulo cuatro revlej)a la geterminacléon ae ia oferta.
analizando aspectos pisicos tales como. pProducto 1nterrno bruto, y
la relscién  1nsumo-progucto nsclonal y elementos basicos Dpara
cuantiv¥icar ia oferta requirida para satistacer la demanoga del
consumidor. Se muestran los mecanlsmos estadisticos v ve investi-
Qacion, Qque permiten determinar la compatencia genérica y espe-
cifica gel producto, i0s5 pPrinclpales proveedores de i1psumos y las
ceracteristicas ae laos intermeciarios y distribuidores.

El capivule cinco es un capitulo i1ntegrador que permite  sumar
los resultados ootenioos en los temas anteriores y gar 1nTorma-—
cid4n general necesaria para evaluar el caso analizacc.

Se presenta un slano mercacolagico que sz=  gesarrolla para la
oferta totsl v 2l preoogucto estudisco. Retleja el procedimientc
para calcular el rendimiento, la proguctividag y eticiencia
mercacologics ael bien o servicio analizadeo.

Finsimente. e€i cspitulo se1s presenta un estucio practico Je



agsarrollo ae la metoaclocia, Este 23T0010 DrACTRICD SE T@Alila B0
paralelo a otros a2jemolos gifsrent2s. 1O Cusi  @EPMLITE  cohfiulr

rroiiada tien® un caracser uern 1
Este estudio contien los conaclmlentos adoulriag an i
siguientes materias, £valuacién de Proyectns. Gestion oe  Emore
sas. Sistemas oe Comerciaslizacion, Tagistica Apliceana, Lomoor-
tamiento Humand en las OrQanlTacioenes. T2Cnicas a8 BEvaiuacion
EconGmica e Ingenieria Inaustriai. materias ou2 oe alguna Forma
proporcionan  elementos hecgsary pare &1 gesarrollec a2 esta
metodologia.

al,

El




CAPITULD : INTRODUT1ON

1.1 LA NATURALEZA DEL ESTUDIO DE MERCADO

Progucto de la necesidad de cambio de propietsrio de los
bienes surgid la gefinicion ee intercambio, esta detinicién en
teminos mercadologicos se dio como el volumen compensaqo  oe
Dienas recibidos a cambio de otros de similar valor en determina-
gas condlelones Ge mercado.

El estudio ce mercado es un conjunto de an&lisis que permite
precisar el astaco de la oferta y la demanda de un producto
aeterminado 2n un periodo de tiempo dado.

Antersormente. el concepto de estudio de mercade no era conae-
cido como tai, simplemente se cesarrollaban estudios aleatorios v
rudimentarios para conocer la posible aemanda de un proaucto.

El estudio de mercado surgio en 1840, como una propuesta ael
Gral. William T. Wolgman g@stinaca a canocer las posibilidages
de venta de armamento i1nglés ¢ los estacog europeos, nungaros.
alemanes y e#spafioies., Esve requirimiento propicio la necesicad de
conocer lasg capacidades de compra, las conolciones y formas ae
PaGD OB @510s paises.

Wolgman planted la necesi:dao de conocer tres asSpectos  Tunda-
mantsles aue actualmente son basicas 2n el desarrollo de un
e@studio ge mercaaa, ia capacioad ge nroducion de una planta, las
posibilidades de compra ge los mercados a los cuales esta dirigi-
do el prooucto + la sensacion interior dei consumidor a la

Las tecnicas para €l estuoio de mercados se  mantuvieron
prdcticamente sin cambio aurante los siguientes sesenta ahos. sin
emparco, & Parsir de 1910 se gesvo el aesarrollo mercadolégico en
los Estadgos Unidos. sobrepasando la teoria planteada para las
estagts europens en las décadas anteriores.

Este desarrollo mercadologico se destaca por  incorporar el
analisis del comportamiento de la demanda y aspectos macroecono—
m1cos glocales que afectan la Tendencia oe compra de un progucto.

Zn 1940 a 2=ste tipo oe estudios se le sumaron nerramientas de
celculo mas sofisticadas, al desarrollarse tecnicas de Investiga-
cion de Operacionres, estas le permitieron simplificar la estima—
citn ge la demanca y ia determinacidn ge la oferta.

Se introguieronh al estudiO O mercann el renolmiento y 1&
proguctivicad mercacoioqicos de un Prooucto permitlienco evaluar y
coMparar Jaos Ergauetgs e diferente naturaiaza. -

Con el desarvollo tecrolbgico Se 1nsStrumentaron nuevos mevodes
que culminsrofn en procesos ccmputa:xcnakes sofisticaoos.

En 15&C @i Dr. Phiilippe P, kurssing g2 la uJniversioaa de
Massacnusatts 1ntearo los FLANDOS MERCADDLUGICUS oue  constituyen
la  ©OnsunCian s 1& oferta v la gemanda. vista & ia lux ue un
2sTuRrzo mercaccicolcs en €l tiembo. £ste concento DETHITE FPeis—
Slenel  i&E QUSTTe varlables mes imporvantes an los  estuqigs | ce
marcaanos la GTRrfts, ia demandd, los recursos Jdispanioies. vy ios




{ndisgs owpiacionRLleEe » BCONSMICDS.

1.2 SISTEMA DE INVESTISAC 10N

E MERCADD

El avance tecnoldgleo mundial vy les @308CEAT1vAS C2  CrECLDIEHLD
tnternacional, han ooiigade a2 los smoresarios de tooos los esta-
90% & dIrigir sus estuersos Dara Conncer la S1tuaclen o  Cansumo
de 1los procuctos subdemancagns’

€rn @l Casc g Droguckos SoOLreNeManGados N0 T1S8MEe  Ningun

obJEto desarrollar un @STUULID g8 METCACD, Qadu GUE 25 und Broga-
C1OR 1NeCcesaris debics a4 aue Qs demandx supbers d@ NsEners  LNDor—
tanta a4 la erertea. por o ia oTerva S12npDre @STEFA IMDSCTaaa
poOT rmveles speriares de cemanas. £lempilo 02 e5te L1RD GE  oro-
aucIos soni @l cesreiac. wiosiat ae sluimsntacion basica y  log
CroguETes 98 CERSWRd SFEUto. Sus s ac “LiNLen 50
25ta relslicnaonsa Col 133 €. RECtat Ivas S@URIENTD 98 id ROLle-
Sien, ¥ PoGF LG tante Fu oforns
de crecimienta.

FEr Ls Que 2@ TETISPR 24 .03 Orouustoy  sobrecrertaues.  donae
2x15te Mayo! Droduiclon Que la gEnshilda MeJusrics . en el CaAs0 del
gesarrolic  ge nuevos DroocItaE. FIiemprs sera vital  aesarroilar
@3tudios 08 MErcaod. 1los Cuale&: perminivan condcer lé  capacidac
Qua se ha g2 1nstalar v la proporcion ge mercaco que 52  depera
cupriT, Fara esce Tin., S2 Na OESAITCLIA00 1ATIN1ICGAGS 08 M=210d00S
aue varisn depanoiendo 8o su auUtor. la nasional:i:gad gel misma v
108 PECUrsos tecndlonloos dIsSarTolisaos.

£3t@ gocumento es un raTle)o Qe ia tecnica mas avantada en el
desarrollo g@ estusio de marcago. 2&sagos &n los resuitacos ael
Dr. Rurssing, & fin de simpli¥icar 2i analisis os mercado.

Actualmente los estudios ae mercaco son  deEsarrcllacos ool
diferantes métodos, dep@ngienac de la capaclazla . CORSCIMlIENtos
@e 1a persona gue los sj)ecuta, &n este documents se  1ntorms &l
criverio o2 dasarrollo con 21 OLJETO OB ASLTBNST  UnNA  SECUBRIIA
iagica para la aplicacion o est2 Tipo @8 @STUQLOS.

EnUUen N 2STM=OENtE  1ndLgE

1.3 SECUENCIA Y DESARROLLO LE tA

gesarvolian a io  largo de
pruner lugar aparece
recume 108 COMSenTo
ciowia orosues

Cada uno oe los camitulos aue =
este Trabajo tiens Una misma esiru
el desarrcllo tecrico o8 cana vam:a
basicos requariaos oara la escl
ta.

Finalmente parecen .s cumpile
secuencia  1ogiza con las 98 &l ra2versc  ae
cada forma. L& 10YGPMAS1GH formss oermst
conocer ias orincipales U310 O MErCsac. 851
como lag estadisticas AL Cas0. Lam
formas son gensralizable CURIQUIEY TIDO
32 ProJucTo o sServicic

oudienoo
2= oTfresc




Mdra ver cuslertas v llenas las 34 formas gua 1ntegran  la

metodologia propuesta se nNa conformado el estudilo ae mercado.
Al Tinal ze presents un casc practico gel oesarroilo de la meto-
dologis, =2l cual =2 elaporo en paralelo con atros ejemplos parti-—
cuiaraes., io gue permite concliuir el caracter generalizado de la
metodologia.

Es wnportante destacar gue el diagrama de flugo, €l gesarrollo
teorico y las formas contienen la misma 1ntormacion y los mismos
concentos. Asl. 21 olanteamiento teorico oresenta 1a manera en la
que deneran ilenarse cana una tas formas, el diagrama oae Tlujo
represanta  la secuencla iogica y por asi gecirio. la sacuencis
tamatica Qe caos capitulo.

1.4 PROCESO LE PLANEACION EMPRESARIAL

£t proceso oe planeaci1on €5 un conjunto de activiaades aque
permitan configurar el futuro de una empresa, O una Dersona o de
une sceiedaad,

Este proceso @s una funcion permanente de togos los  adminis-
vradores de recursos que de manera esencial, se 1integran oor
medio dge cuatro acciones:

1. Detinir los objetivos que se persiguern.

2. Conocer el medic ambiente que rodea al cliente en estudio.

T. Establecer politicas., estrategias y metas especificas.

4. Diseftar un método de control a fin de evaluar  permanente-
mente los resultadgos obtenidcs en 1a operacitn.

Los objetivos son el estado esperado de un cliente en una
eypectativa de viempo limitado. Este estado se determina . al
agluvinar los deseos, de una sociegad O O8 una empresa.

Estos conceptos deben ser congruentes con la -realigaa. asi
como 1los mecanismos e medicidnr 1mperantes. ademds deoben centar
con los slementos gue permitan evaluarios. -

La situacién de una empresa de un tiempo determinaco se conoce
& travez aei

1. Aecursos financieros (valores activos, capital i1nvertido.
cradito,egresos € 1ngresos generados).

Recursos nUManNOs t(personal agministravivo, personal opera-
tTiva v 3 Q1recIiond,

. hecursos tecnicbs (1nfraestructura fisica € incelectuail.
. Recursos materiales (1hRsumos) .
. Recurso tiempa, que en algunas Aactivigades no Orecisa
aplicarse. NO opstante para provectos de beneficio social, este
tfactor este limtszao.

Estos aspectos estan plepamente relacionados con los  indices
nacionales que reflejan v Justifican la existencia de  empresas.
Estos inoices informan score el comportamiento de la poblacion vy
de ita economia nacicral due corresponde &l marco ge operacion  de
1a empresa gue s ansl:

Las poitticas corrszoongen & la filospfia qe travajo  que
wvee aeesarroilar la zmoresa. Estes politicas permiten  estab-

ITOCEUIMISNTOS 08 Operacion a Como coaayuvar &
us la empresa.

e
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JN& VeI QETFIN1UC =i rumns
T1YOS ¥ LINSamlS8ntos 98 o0sT
Qe actividages sstratéqic
alizacion de los wbiativ

Las metas son la valor:
de valores €508C111008 RS ILCARIAr,

Una vez aqesarrauiac 1 GDIRLIVOS v JeTEramlnAdas .as Mmetas
se establece su o iz &vAIGACION MROlaRte Wn @Stuald  aue
Ancluye aspeEctos g Merceid. TINSACIeros vV Tenlics.

Este aocumento conZtiTuve, OGS 10 TARKTO. UR MECanismo  de
evaluacion ge los aspectos mercaaeiogrleos i1nclulgos 2n el anali-
S1c gescriptivo de la empresa, Con la intormacign  abteniqi, es
posible ratificar ias NIpdtsEs1ls 0AJ0 1A cUales s@  establecieron
las metvas vy los objetivos da Lle empresa.

L1on A8 2B UES @TNrateclas &n CErmiacs




CAPITULD 1. DEFINICION DEL FRODUCTC

DEFINICION DE NECESIDAD

€l 'éxi1to ae un producta en el mercado cepende del arade de
satistfaccidn aue proporciona a clerta necesicad del ser humano:
cuando eésta no se satisface. se experimenta un estavo de caren—
cia, la cual genera sentimientos de Trustacion en el ser fAumano.
£n tanto mas importante sea la necesiaad aumenta ia intensidad de
dicho sentimiento, creando mayor angustia al buscar satistacerla.

A 1o larao ce su vida, un indiviguo experimenta 1ntinidad ae
necesidades entre las cuales se encuenira las de vestido. alimen-
ta, afecto., seguridad y autorealizaci1on entre otras.

tas necesidades suroen de wun proceso de mmitacion el sar
numano i1nNmenso en un medio ambiente en que se encuentra. Asi. un
antropotfago del centro de Australis tiene necesicades esenciai-
mente diterentes a las de un estudiante de ingenieria en Meéxico.
1o gue demuestra que las necesidades son creadas por la sociedad
a la que pertenesca.

Toca soclecad se inteqra por aspectos econdmicos, sociales,
religiosos. politicos v de integracion familiar.

Cuando un jndiviouo experimenta una NEces10ad Tiene 0OS OD—
ciones para extinguirla: ouscar un elemento o conjunto de eciemen—
tos fisicos o intangiblesz que cubran su requirimiento. o susti-
tuir dicha nacesi0ad por una nueva necesldad.

Todo comportamiento bumano esta motivazo por necesidades no
sétistechas. Las necesidades basicas o orioritarias tiengen a
sustituir a las rescvantes: a medida gue las primersas se satisfa-
cen, al ser humano Crea necesldades superiores gue pueden llega
a carecer de importancia si1 las necesidades basicas no s2 M
satisfecnc.

El socidioqo Abraham Masiow atfirma gue el sistema de nacesi-—
dades humanas funcionan como una jeraraula o escala ascendente de
prioridages. las cuaies oividio en cinco niveles;

1. Necesidades Fisiolégicas (hamore,sed)
2. Necesidades de Seguridad {proteccion)
S. Necesidades Sociales

4. Necesidages oe Estimacion (status)

5. Necesidages de Autorealizacion

Groficamente se 1ncearan estas neces:idades en forma traianau-
lar por io aue se pautizd & este concepto como PIRAMIDE DE MASLOW

Fig-Z.3
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SOC10ECOnNOMLCn



vlasiow . 1nTtegro ia base @e esta plramide como las  necesldaces
ololeelcas o fisicas, representadas por el nomore. 1a sea v €.
frio, entre otras. las cuales son satisfechas con 2l alimente. la
beviaa, y &1 aorioc.

Las necesioades de segurigad y proteccién las si1tuo Masiow en
@l 'seqgundoc nivel dado aue el individuo reauiere a segurar ia
CONSErvaslion de su vida, salug y pienes

En el tercer nivel 2stan las necesinades soclales aue aparecen
una ve:s cupiertas las necesidades fisicas y de sequridao. estvas
mani1fiestan cuanoo la atencion del indiviouwo se entoca nacia  1a
participacion en un Qrupo social v el reconocimiento ae pertanen—
cia 2 1mporsancia dentro cel mismo.

L&5 NECES10a0es cue coTresconaen al cuarto aivel v se reiacio-
nan con la reoutacien, v el reconoCimisnto 02 108 Propios mere-—
simientos v el oeseo del individuo por destacar GOmMD DRErSOna
dnica y especiai.

Faor o0ltimo. &n la cuspioe del trianqulo. se upican ias necesi-
dades de autoreaiizacion. tambien llamacas del "Y0" geaicadas a
ia exoresion ce todos ios talentos aue el ser
numano s2a capsaz de ejercer: las cuaies sueien Tomar
& tforms g2 autoassarrollo nacia 1a realizacion de potencial
OLERU.

En 1910 ei ooctor en 0sicoingls william Watson plant2o aue la
Piramioe de lecesigages de Masiow se mantiens en toaos los ESTTra—
tos sociaies, Si1n embarco., puede desfasarse dgependiendo uoel
estace v del meodic ampiepnte en el oue sSe ve involucraado
el anaiviauo. L0 anterior se resume en la " Teoria ge las /1
ramidas !oviles do Necesidades” 1a cual piantea aue ias necesi-
aades se can de manera ralativa oependienco ge ia situacién
economica., social v cultural de cada 1no1viouo.

iln ejemplo auz cermite ilustrar 2! COncEPto anteriar es  ia
necesidag ge usar cslrado ge una manera determinada. Para el
Hlvel SOClo0&econamlco LAajs 1ngreso fTamiiiar es menor al salario
minimoc este necesioad simolemente O existe. en £antd que opara el
nivel ICI0BCCHGMICO MEAic (enTre uno v guince salarios mi1nimos
ge ngreso rfamillar s i USO de éste tipo de calzado corresponoe
A& Wn nLVEL g¢s auroresiizacion, mientras para el nivel socioeco-
nomico eito corresponge ala imagen oe un Nivel ge vida Jetermina-
0. Esto 1Mplica gue ag2acuerdo a las caracteristicas espsciticas
del mercaan. las piramiaes de los consumioores se trastorman o
ampian  of oos:cion depengiendo de los sectores ael mercado
analizacos

Fig. 2.2,




£5ta teorisa permite conciuir cue enlsten clogues o2 oDopiacién
con  necesicades similares. & Caca wno de esitos plooues s&  iles
dedomina segmento(s) de mercago: cOrresponaen a cohluntos de
personas perfectamente diferenciados gor =i meo1c amblenie. LOS
elementos tipicos que se consioeran al seamentar un mercado son:

Economicos 3 Inorezo famiiar, frogucto MNacional.intlacion
Tasas de i1hteres pancarias.

Sociales 1 Grupo de retarencis, Tipo de familia. Clase
S0OClal.

Culturales : Costumbres. divel educacibnal oarticular,

Medio ampiente.

Costumbres ascclaoas & 1& religion. Folklore.

Lineamientos de Plan Nacional de Desarrollo,

Conflictos i1nternacicnales .

integracion familiar: £dad, Ocupacidon ., Estilo as vida.

Aspectos psicolbdolicos particulares.

Religiosos
Politicos

La influencia de dichos Tactores en 1a segmentacion oe
necesirdades del indiviouo puegs aescribirse de ia  siguiente
manera, como se muestra en ia fiaura Z.3.

Los 2conamistas afirman que ios bienes y ServiC1os Oroporcidnan
un , conjunto de neneticios. Al pagar por un producto  weterminaco
se espera adouirir upa serie de satistactores no necesariamente
relacionados con &l obJetivo por 21 cual se @laboro 21 producio.
f51- al adquirir un automovil ae lu)o la satis¥accion que se
espera, ctonsiste en ocasion@s en obtener un arviculo que oproocor-
cione un status 2levado. i1ndependisntemante age su  funcion  como
medio de trasporte. Otro elemento de satistaccion consistente  en
adquirir un oroducto benificiancose con el tTiempo y ublcacidn  de
compra (en ufh momento determinano v un jugar accesiolel. !

2.2 PROCESD DE INTERCAMBIO

El proceso de intercambio es el medlio por €1 cual un inaiviouo
copsigue un Objeto o servicio sin proguciria.

Un proceso ge intercambio es €] M2canismd meolante el cusi s
satisface las necesidades gentro g8 una socledad de Consumo.

Esto suguiars que el 1ndividuo no necesita DFDUMC&F Todos ios
blenes v serviclos ogue consume; =1 asi io niciara. se elamorarian
a un costo muy elevads por LG aua @s oreterinle especiaiizarse en
an proauciv un caniunto ce bienas 0O Sarvicios para 1nTercampiar-
ies por ics que procuscan OLros 1noivi10uos.
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Jn  intercambio se lleva a capbo bajo ias siguientes conair-
ciones: i

1. £1 intercambio se realiza entre dos partes como ‘minimo
angue no tiene limite maximo. o

2. fada parte poses alao de valor para la otra parte. AR

3. Ambas partes son capaces de intercampiar el bien o servi-
©10 Qua poseen. .

4. Cada parte puede aceptar o rechazar la oferta de la ‘otra
narve. :

5. Ambas cartes piensan aue es conveniente o correcto. reali-
zar el intercambia.

El intercambio se puede realizar entre proouctos, servicios o
entre productos vy servicios. Asi. al presentarse un individuo &
elaborar an una empresa, realiza un intercambio de su mano de
obra por ainero: de la misma forma al utilizar dicho ginero para
adguirir un bien se realita un intercambio entre ambos productos.

Comoc congici1én para realizar un intercamnio se menciond  aue
las parves aue participan en é1 ceben de estar de acuerdo en
llevarlo a caoos para lo cual. cade parte debe buscar un  eauili-
ario entre lo que s& va a entregar vy lo aue se va a recibar.

En el sistema de mercado el proceso de intercambio se 1nicia
cuando el consumidor descubre una necesidad, es decir, Dpercibe
una diferencia entre su estado real v el estado de satistaccion.

La necesidad puede desencadenarse por estimulos internos.
Cuando ésta necesidad (hambre.sed.sexo’ alcanza un nivel de
UMBRAL se convierte en 1mpulsor, La experiencia ce un  indiviouo
ha ensefado a 108 otros a afrontar el impulso. motivandolos a
aotener ia clase de onjetos aue satisfacen el impulso.

ta necesidad tambilen puede provenir de estimulos externos.
€stos estimulos tienen la virtud de hacer que un individuo descu-
bra dentro de st una necesidad. Ejemplo: La 1magen de un pan
recién horneado que despierta el aoetito, un comercial de televi-
s16n aue aespierta el deseo de viajar a Acapulco.

En la etapa de evaluacidn. el consumidor clasifica los objetas
en un conjunto de opciones, integrando asi la intencién de com—
pra. Varios factores intervienen entre la 1ntencion de compdra y
decision.

De un canjunto ge opclionies. €l consumidor forma suWus axpecta~
tivas para cada oOpe16n, partiendo oe mensajes que recibe de
vendegores. amistades v otras fuentes de informacion. Es apartir
ge estas aupectativas aque se define el bien o servicio aue se na
de adauirir.

Ls satisfaccion aue pueda dar un oroducto a determinada
necesidad depende de lo que el consumidor esoeraba del mismo.
esto  puede variar bara un mismo proaducto  dependiende de  cac’®
consumidor., por 1o aue cada consumidor puede tener una agiferente
resouests al prooucto v volver a adguirirlo o no.

Pars cutrir sus necesigaces & travéz de la agguisacion de
plenes o serviclos. lgs consumidores siguen un proceso de evaiuva-
cion en forma conciente O lnconciente. Este proceso oe evaluacion
ests gado oob 8l aot.cento asnominado "las 4 0 8", y se refisre 2
1genti¥icar:ics oroductos (1. Obgetos de compral).motivos de
comora (. Obiet:voss, lz forma de adouisicion e intfluencia  (S.
Oparacion2s) v la TOMm: 20 & oue e realiza al procesc de inter—

canbio te. STGRNITSCION .




1. OBJETO:

Los objetas de la compra corresponden al elemento o activi—
dad que espera el consumigor para cubrir plenamente su necasicad,
este concepto se define como producto.

Los oroductos se pueden clasificar en base a varies criterios
como pueden ser su ouracién o los habitos de compra del consumi-
dor.

Asi., por su duracién los abjetas de compra se clasifican en
duraceros (aauellos que sobreviven a muchos usos), no duraderos
{agquellos que se consumen en uNRG O unos CUaAntos usos) y serviGi-
os ti{beneficios 6 satisfacciénes intangibles aue se orfrecen en
venta). En opase a los hamitos ce comora del consumider los
productos se pueaen subdividir en articulos de converiencia. que
2l cliente compra con frecuencia tras un  minimo esfuerzo de
comparacioni, articulos de eleccidn., en Los cuales el cliente
compra aourante el procesoc ce eleccibns marcas . colores. sa—
vares, etc. y las especialicades que tienen caracteristicas
anicas y son empleadas para cuprir pecesidades o reguerimientos
especificos.

Lerivada de las clasificaciones anteriores. se puege contormar
wna matriz de ios tipos de productos, fia., Z.4

2. OBJETIVCS

Los objetivos de compra son los savisfactores d2 los consu-
midores vistos a la luz del porgué y el para gu& se adquiere un
prooucto ceterminado.

Para conocer el cbjetivo de compra se emplea la Pirédmide ae
Maslow. la cual establece oue 10s consumidores cubren sus necesi—
gades de manera paulatina vy ascendente (no se puede pensar en  la
autorealizacion &1 no han cubierto las necesidades fisioltailcas
del mercaoo, las niramides de los consumidores se trasforman o
cambian de posicion depenoiendo de los sectares del mercado aue
s analizan. Un e)emplo que i1lustra el concepto anterior seria la
asistencia a un restaurante: para la clase paja correspoderia a
un efecto de autorealizaciédn, entantc aue para la clase media
represantaria un evento social. mientras gue para la cliase alta
seria un simple consumo de alimentos sin importancia.

Asi. para clasificar los objetivos de compra es necesario el
segmentsr el mercago ye aque este permive analizar conjunctos  de
wrniYormes ge consumioores lo cual nos permite comparar un compor-
tamienid equivaiente.
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Fig. 2.4 mMasriz de Productos

SESMENTO
OPERACION BAJO MEDIO ALTO
DESPERTAR DE RADIO AMISTA AMISTAD
LA NECESIDAD
BUSCAR RADIO AMISTAD PUBL iCIDAD
INFORMACION
EVALUAR LA RADID INDIVIDUO
INFORMAC ION
DECIDIR LA FaMILIA INDIVIDUO
COMPRA
Fig. 2.5 Operaciones e compra sfectuacas oor segmenta d2

mercadao.



Z. OPERACIONES

Las operaciones. de cumﬁra :onstitdyen los- MEcanismus para
acercar el producto al consumidor, estos mecanismos cuentan con
cinco etapas:

. Despertar la necesidad.

. Buscar la informacién.

3. Evaluar la informacién.

4. Decidir la compra.

5, Presentar sentimientos posteriares a la adquisician.

14 -

La necesidad se despierta al hacer evidente al consumidor la
importancia de adguirir un producto determinado medgiante publici-
dad, ubicacién en expendio o distribucidn masiva de informacion.

ta blsqueda de informacién Se cga una ve:z despierta la necesi-—
dad., por 1o que la informacion debe colocarse en algtn medio o
sitio al cual el consumidor tenga acceso, Este medio a sitio
depende ael sector del mercado con el ogue se este tratando.

La evaluacion de la intformacion acerca de los productos se
reaiiza & un niveli cualitativo y cuanvitativo. Los consumicores
ordenan ia oareferencia ce los ohietos por medico ae diferentes
modelos configurados por factores sociales y situaciones impre-
visibles.

La decigidn de compra se presenta antes de la acquisicién reail
ael producto y genera sentimientos posteriores a la compra.

ta conducta de compra es fTuncién de la intencion de compra vy
de 1los diversos factores que intervienen en ella: E1 modelo de
conducta del compradar identifica la var:iable exdgena que lo
afecta 1la importancia de la compra, los rasgos de personalidad,
la nposicién ecaondmica, la presiéon de tiempo, el marco social vy
arganizacional, ia clase social y la cultura del consumidor.

Los sentimientos posteriores a la compra se reflejan en el
momento en que el producto cubre o no la necesidaa despertaaa.

Una evaluacién del producto come satisfactor se presenta
cuando as analizado el nivel de satistaccion real contra ei
esperadao, ésta evaluacién se realiza a travéez ge un muestreoc.

En la siguiente figura se presentan las operaciones ge compra
aue se efectlan por segmento de mercaoo aplicacas al ejemplo ael
restaurance. Se puede visualizar que estas operaciones coincirden
can la organizacién age compra por lo que es importante conocer el
comportamiento de consumo de cada une ce los seqmentos por anali-

zar, ver tig. 2.5



4. ORGANTZACION

La organizacion es la manera en la gus Sz cirspone upa Tamll—
1a, seciedad o imaividuo. la agavisicion de DLEnES O SErvicios.

Para oropositos de esta metogoblogia. 1a unlcag aue  toma
decisiones se consioera comc un 1naiviouc © ardpo g8 1ndivituos
‘que comparten unha meta o metas comunas: .a Torma en  aue tomen
éstas decisiones les permitlns Compartil v MINIMIT&r los riesaos.

Una persona funcicna en la oecision de compra como wniGisaor.
influancxauor. COMOTagor O USUAarlit. L& COMDra es una activiaad ae
solucién  de problemas. representandose tres situacliones difer-
entes de compra. La orimera §1TUacion Ous ouede DresenTarse es ia
conducta de reaccidn rutinharia gue OgUrre en ia  aoquisiclon  oe
articulos de compra fTrecuent®. 12 Ii1Tuacion limitaca oce problamas
58 presenta cuanad 21 comorador $e entrénta a una marca no tamil-
1ar e producto gue ie obliga o recabar informaciaon acerca Jde
ella antes de elegir., y la solucion extensa de probiemas que s
presenta cuanda i consumigor se enirenta & Proouctos na  famii—
iares y desconoce su €riteric de uso.

La organizacion Oe compra DUEOEe 1NTEArarse en un Cuadro  cuvas
columnas corresponuan a los n segmentos poolacionales detectados
en la etapa de definicion de opjetivos de compra, y cuyos ren—
glones corresponden, DOr wund Parte. a 105 MiIeMDros aue Lhiegran
la organizacian de campra (indicador. i1ntlugnciador. compragar v
usuario . y por otra al tipo ge adauisicion aque se realice en
términos de conoucta rutinaria, soiucidn limitada o extensa de
ploblemas.

En €1 siguiente cuadro se analizan estos conc2ptos para  un
eiemplo del corsume en un restaurante fig. 2.6

En la tabla anterior se puede observar que uh mismo . prooucto
tiene diferentes matrices.ae conswmo y de compra depenadiendo del
segmento del mercado que 'se trate: es por esto aike ia forma de
dirigir el esfuerzo . de venta 2 cada sector se realizara en torma
diferente. : .

o



BAJA MED 1A ALTA
INICIADOR RaLIO AMISTAD AMISTAD
INFLUENCIADOR RADIC AMISTAD PUBLICIDAD
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USUARIO FAMILIA INDIVIDUC INDIVIDUO

CONDUCTA RUT.

SOLUCION LIM.

SOLUCION EXT.

Fig. 2.

Integracion de la organizacion ce compra




2.3 CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO

La gesti16n de cualguier producto se inicia-con:la’ "imaginacién
del . ser humano, como consecuencia de la - observacién.-"la’ cual
comprende cuatro =lementos fundamentales: il e -

1. Que vender {(Producto}

11, Dénde vender (Plaza) -

II1. Cémo venderlo (Promocién)- 3
1Y, Valor real y relativa’ ael nxen -y

Estns conceptos se dadamxnan cnmn las

R a- . consecuencia
de las lnxcanEs de los- cnn:eavcs anter ores. .

1. PRODUETD"

Producto es tode aquella que pueda ofrecerse a la atencitn de
un - mercado para su adqulsicién,: USO O consumo, Y gue agemas
pueda’ satisfacer un deseo o. necesidad. Abarca objetos Tisicos,
servicios, personas, sitios, orpganizacidnes e ideas.

Para &1 estudio del producto se tomaran en cuenta cuatro
elementas muy importantes:

i.Funciones
Ue acuerdo a sus Tunciones, un pProducto se estudla en tres

niveles. E1 primer nivel corresponde al proaucto fisico que
determina la composicién fisica del producto, es aecir, ios
materiales de los que esta hecho., sus dimensiones, color, textu-—
ra, sabor etc. E£1 segundo nivel es el oroducto esencial, esto es,
et proposito o fin por el gue fuéd creado, la aplicacibn direcrta
oel producto y la necesidad que va a satisfacer. El ultimo nivel
es el prooucto ampliado que son los usos alternos y  diversas
apiicaciones satisfactorias gue pueden tener ademds ae aaquellas
para las gue fue disehado. Asi por ejemplo. un par de zapatos
fisi1camente es una integracien de euscaria., suela, carnazas,
hilo vy adhesivos: esencialmente es un producto destinado a prote~
ger, cubrir y estilizar el pie: sin embargo, a nivel ampliaago.
otorga status o pertenencia a un arupo social.

2. Empague

El empaque es &tro elemento caracteristico del producto. es
un  conjunto de actividades realizadas en la planeacidn del
producto aue 1ncluyen el diseho ge la caja o envoltura que lo
contendra.

El empaque de un producto tieme tres onjetivos principai-
mentet Ei1  primero es orotegerlo en su ruta del fabricante al
consumidor. asi comp faciiitar su manejo v almacenamiento. E1 .
segunio 85 ge auxiliar su identificacion (el paauete pueae ser
la Gnica forma de aiferenciar un prooucto ge otros. Ei tercero es
de aumentar su posibilidac ge utiliocad de tal Torma que pusas
convartirse en 2l objevivo de la adauisicién del proaucto.

15



T. marca

La marca puece consistir en un nompre. térmno, simooia,
aisetic especial o alouna compinacion de estos elementos, La
finalidaa de la marca es identificar los bienes o servicias de un
venaedor o grupo ae vendedares: he ahi su i1mportancia, pues un
nombre acertado ouede dar pOr si mismo un aumentd consiaeranle en
1a venta gel progucto.

La asignacion agel nompre debe ser cuidadosa, convieng acue &1
nambre @legido sugiera © i1ndique por si mismo  1ps beneticios.
caracteristicas v usos del producto.

£1 nomore debe ser tacil de pronunciar., €scripir y recorgar.
combiene sea adantable a los productos aue se agreguen postericor-—
mente a la linea oriqinal. €s muy importante gue el nomure cumpla
con los reocuisitos iegales para ser reqistracos y protegido  por
la ley «

Los atributos del producto san componentes no menos impor-—
tantes aque los anteriores, y asi los cuales no se tendria
completo el estudic de mercado, y aue en si mismo integra el.
paguete que el consumidor obtiene al adauirir el producto., As1
mismo los atributos (color. calidad. garantia y servicio oel
oroducto) son  caracteristicas gque emn un momento getverminado
tnclinan al consumidor a eleqir un determinado bien o servicio.
Ademas un ¢olor atractivo. granh caiidad, una gerantia amplia.
servicio adecuado y oportuno puede restarle importancia al pre-—
c10.

11. PLAZA

‘Desoues ae haper Tilado el precio se debe determinar
el camino o ruta mas adecuada para nacer llegar el producce ai
consumidar: esta ruta se dedomina plaza.

un canal de distribucion es e} gonjunto de compaflias e
individuos aue aoguieren derechos sonre determinado oroducto al
pasar este del fabricante al consumidar. Las principales fun—
ciones de un canal de gistribucién son:

Reun:r la& informaci6n necesaria nara planear v facilitar el
intercambio.

Creéar v difunoir mensajes persuasivos sobre el producto.

Encontrar comparacores potenciales y establecer comunicacion
con ellos. )

Trasportar y guardar los bienes.

Carrer el riesqo que se sunonhe para elegir ceterminado canal oe
distribucion.

La seleccidén cel medio o canal .de ogistribucion. asi como los
=lemantos Tisicos para llevar a cabo la oistribuciérn, son las
decislanes m&s 1mportantes oue se toman en el proceso ce mercado—
techla 98 un producto.



L&  Dromocion e refiere a ia forma de dar a conocer el
Druﬂuc#n. - Es @l acto ge SomMuUN1car o persuadir al cansumicor - de
agauirir el orogucto.

:x:sten. dos formas ce llevar a caoo esta persuasién: La ori-
mera es la 2xposicion: verpal v oersonalizaca Que  1nvoiucra  al
vendeoor £on Uho © Mas COmMDradores mediante Una conversacion  en
la :9;1 el vendedor resalia las aolicaciones. caracteristicas v
oeneficios que se obtienen al adauirir el bien O servicio ofreci-
ao.

€n segundo termino se encuentra la publicidad, gue es um mec1o
de aifusion masivo usado Trecuentemente. gue permite dar a conoc-
er el producto a mayor numero e posibles comoragores en  un
tiempo mas reaucido. La publicidad permite i1hCrementar las ventas
al dar intTormacion soore las cualidadges v caracteristicas gel
progucte © servicio. (o cual permite famiiiarizar ai  consumigor
con el producto, creanoo restricciones a la compevencia al formar
el nabito de consumo v por lo tanto la lealtad al producto.

IV. PRECIO

a apnalizar en estudio ge mercaoco es el precio es
Productos que se NECEesitan para  adauitir
ins servicios

La cuarta P
la cantidad ae dinero o
cierto oroducto o campinacion ge procuctos asi como
correspondientes.

La determinacion Qel precio @s un paso importante en el tra:s
de las estrategias de un sistema de comercializacion. €1 orecio
de un producto gebe determiparse partienac gel costo total mas la
utilidad deseada: o bDren. realizando un oalanhce &nIre  COsSI0
total. demanoa del mercaod y la competencla eXlsSTente.



CAPITULD III. ANALISIS DE LA DEMANDA

Z.1 DEFINICION DE LA DEMANDA

ia demanga ge un pDrooucto representa la cantioad de unidaces
aue pueaan =er vendidas a agiferentes precias en una unigac de
tiempa.

Existe una serie oe condicciones gue oeterminan los ogustos v
preferencias del consumidor, asi come su nivel de compra o poder
adouisivivo. £l andlisis de la demanda se pueae dividir en aos
rubios: demanda actual vy demanda futura (ambos puecen sar deter-
minagos en forma leocal, reglionai, nacional, y exteriar).

£l proteso ge medicién de la demanda actual tiene por oojetivo
1identificar l1as &reas geogratficas de compra, las caracteristicas
ge los consumidores, el proceso de adquisicién Yy el  volumen
conswnido historicamente. Lo anterior permite conocer la probabi-—
lidag de aceptacion y penetraci&n G2l producto en un  mercado
determinado.

La oemanoa futurs es el pronostlco ge estos concepntas en el
tiempo. dentro de un marco ge planeacién geterminado. analizaco
en el merco dei producto estudiado y del mercado total.

Como parcte gel proceso ae geterminar la demanda, €s importante
la especificacion de la poblacion total. La poblacion total son
todos aguellos 1ndiviouos que comparten una o un  CORJUNto ae
caracterisvicas, ya sean qeograficas, fisicas, economicas. soc-
1ales, culturales y otras, aue nos den la pauta para seleccionar
a una muestra cansloeraga coma representativa para ser ia hase de
AUESTro esTudio.

Se2 SEGMENTACION DE LA POBLACION

£s a traves ge la segmentaciéon qQue se reconoce al  mercaao
total como esta compuesto POr varios submercados, CUuyos COnRsumi-—
aores tienen entre si{ ciertas caracteristicas aoemograficas.
geograricas. econédmicas, culturales o nsicologicas comunes.

El propés:ito ge la segmentacién es conocer la nosible dgemanoca
con el mayor grado de certecza, a Tin ae ceterminar que tipo de
esTuerco se@ deoe realizar para satiatacer las necesidades en caaa
una oe ias Pariss Que componen la demanda total,

Al segmentar el mercado es posible clasiticar ia demanga
conforme a las siguientes caracteristicas:

—Mumerc actual oe compraaores
-Numero potencial de compragores



—~Lufar donde compran 103 COnNsUMldores
-Ubicacidn g2ogratica G& COMDFadaras -

~Frecusncia 0B Comprs

~MOtivo de compra

~Elamentos que afectan ia g2cisibn

~Madificaciones de ios népitas ue compra

_CQFEC‘EPiSC\CES qenerales ag 10% ComMpraaores (e0ad.sexo.
color, raza, vamafio ge ila famiiia. ecc.)

El Dproceso ge Seamenvsclon 081l Mercano se O1ST1ngU2 Por  tres

elementos principaies, aue son:

S SUArLed

1. ESTRATEGIAS PARA LA SEGMENTACION DEL MERCADOD

Al reaiizar la segmentacion del mercado se buede seguir diter—
enzes estraregxas: La marcadotachla concehtrada consiste en aar
en oien o servicio & un =0l0 3RQMEnto ce ia pobiacidn.

La avomizacion del MErcago €5 una @stratégla aua trata a cada
consumidor en Torma 1ndivigual: e€s decir. en este Tiod oe Trans-—
acciones cagda cliencte Ti1ENe SUS DTODLIAS heGCesloades y preferen-
cias aue el negocliante aebe SATISTACEN. atra astrategla cansiste
ean atraer a varios seqmentos oei mercado 10 que implica reaiilzar
una seieccion Con Mas ae un ISTUMENTO FEcurrienad a varlios oroauc-
tos. precieos oistintos., etc.

Z. BASES PARA SEGMENTACION DEL MERCADD

Para realizar la segmentacion del mercado se oufae emoiear
aoiferentes sistemas cepenaiendo de las carateristicas au? sean uaa
1nteres  dado el producto aue se analiza., estas sond

- Segmentacion cemogratica: comprende ei analisis oe ias ca-
racteristicas gue proporcionan un perfil o 1magen de los
consumidores respecto a las variables vales como la eagao.
1nQresos, estado civil. sexe. vamaho ode la {amilia v eau--—
cacion.

- Segmentacion geograTtica: CONsS1Ste en aividlr al mercado oe
acuerao a ia localiocad del consumioor.

~ SegmentaciOn POr USO de pProaucto: analiza a los usuarios
frecuentes de un producto o marca. aesarroilande mecclas de
mercagotecnla Qirigidas especiticamente a tales segmentos.

- Segmentacidn por oerneticios: analiza la informacion sobre
las preferencias y necesidades ag 10s consumigoras traauc-
iendolas en programas o2 asrcadotacnia que nacen Ni1Ncaplée
en la sav:istfaccidén qe taizs praterenclas. Este método supe-
ne gue los pbeneticio Speraacs son 13€ ralones oasicas par
l1as cuales existen los sSeomentos 02 MErcaao,

- Segmentacion por estilo ae vids o psicogratico: aivide al
mercado £n Seogmentos configurscos oor el modo ge viva de -
los consumidores, como raefl2ic ge sus valores., acvituoes e
intareses. Para realizar este tipo oe segmentacion se debe
investigar tres puntos principdimences

- (1) Las activiagades o =ccriones generalmente obsarvaoles.
como cierta preferencia por una Ti2naa3 1as principales
categorias & analizar son aes 180, Traba)o & iiusiones o
deseos s

(2 £l interss por airaun evanto. ODJETO O tOVICO (sSe re-

G



Tiere al grado de atenc1an especial y conTinua que se le
prestals y

(3} La opinion que es la respuesta verpal o escraita aue
da una nersora’ en Tuncién .del -estimulo, al proponerse una
?regunta Y que se subdlvide en: creencias, actitudes o va-
ores. . i

3. ESPECIFICACIGN DE VARIABLES

Fara .segmentar  en forma eficiente los mercados es esencial
conacer  lo mis .posible sobre los consumidores, este proceso ae
aprendizaje se desarrclla en tres etapas:

a) Descripcian

Se -debe describir el mercado para elaborar un esauema aoe las
caracteristicas del consumidor.

b) Comprensian

Debe analizarse el comportamiento cel consumidor para tener
una iaea mas completa acerca de ias necesidades que se nan  oe
satisvacer.

<) Prediccion .

Teritendo una QesCT1pclén precisa y una compresion oien fundaaa
del consumidor, se podr& nacer una proyeccitn ge Sus Treacclones
en el mercado.

Las variables aque se deben consigerar ourante la segmentacion
del mercado san, entre atras:

- Tamativ y crecimiento de la poblacion

= Estructura de edades

~ Porcentaje economicamente activo

- Numero de hogares y estructura tamiliar

- Educacion

- Ocupacion

~ Sexo

- Ingreso per capital

3.3 DISENO DE LA ENCUESTA

Una encuesta es una serie 0P Preguntas que se hacen a un
detzerminado grupo oe personas esperanco pasean la  informacion
solicivada. Cape nacer mencion de que en su mayoria lo conocemos
acerca ae la formulacién de encuestas es 1 resultado de 1la
experiancia general.

Las funciones e la encuesta son:

~ Traducar 10s fines de la i1nvesticacién a preguntas especi-

ficas gue el entrevistado pueaa contestar.

- rloativar al entrevistado a cooperar con la encuesta y a ora-

noar informacidn correcva.

Al disefar una encuesta hay sieve pURtOS & geterm:inar, aue en
si1 forman la estructura de ia encuesta:

1. intormacion aQue se requiere
Antes ade aue una encuesta pueda sar formuiaca., e€  necesario

tener claro el oroolema fundamental a resoiver, agcemas oe decigir
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si.es necesario.o-nQ reallgar ia en:uesta pcs:erzor ents se ‘cebe

uecermxnar el concenldu a amnlitud 1 a: =

deseadaol,
Temendo: ‘en cuenta’ile’anteriores postnle determinar:ia nfur—

macian quE» S8 ‘desea obtener a fin’de congar: con: ‘los’ \elementns

sufxczentes nara la elabnracxon de la: encuesta .

2. . Tipo -de encuésté

El tipo de encuesta a emplear esta determinado mucnas veces por
el presupuesto disponible, el tiempo requerido para efectuar el
estudioc y la extencidn del a&rea geografica que comprende el
estudio. Los tres tipos bédsicos de encuestas san:

a} Encuestas por entrevistas personal:

Son aguellas que se aplican en presencia del encuestadgor.
Ventajas:
— Trato directo con los entrevistacos

— Menor resistencia a colaborar

—- Gran eliminacién de abstenciones

Ademas de que las dudas del entrevistado puecen ser aclaradas

en el momento de la entrevista
Desventajas:
~ Se requiere mayores recursos v tiempo
~-El encuestador puede llegar a influir en las repuestas
- Se pueden tener ploblemas al momento de consegquir y adiestrar

al persocnal encargado de efectuar las entrevistas
b} Encuastas por teiéfono:

Son aquellas en que la comunicacion es via televténica. Este tipo
de encuestas se aebe aplicar en Torma breve.
Ventajas:
— Comunicacion rapida y directa
~ Resultados inmediatos
Desventajas:
— Resistencia a contestar (desconfianza, poco intereés)
-Limite de tiempo
c) Encuesta por correo:

Este tipo de encuesta se desarrolla en ausencia del encuesta-
dar. Se emplea normalmente cuado las persanas a entrevistar se
encuentran clspersas. El1 costo de bhacer llegar la encuesta es mas
bajo gue por entrevista personal.

Ventajas:

- Covertura amplia

— Envios econdmicos

besventajas:

- Lentitud en la recuperacion de las encuestas

- Puede existir poco interés del entrevistago para llenar el
cuestionario.

S. Contenido de ias preguntas
€s importante gue caca pregunta mida un solo concepto; éstas

debern ser oreves, claras ¥ oe contestaciones simples.
Pars caga pregunta se oebe veriticar el valor que tenara, procu-

«exactltuu'



rando Mmantener Un minlmo de Dreguntas.

Casi touss las preguntas de “poraue” soore €1 w0 ge un  proa-
ucto incliuyen oos aspeRCctos: 10s ATCIDUTOS 021 progucte v 1as
inTluencias que conoucen a utilizario. por io aQue e@n acaslanes as
convenient® manejar mMas de una pragunta.

Se depen nacer SOL10 DrRGURTAS 2h 1as Cuaies el entrevistaod
tenga la intTormacion necesaria para responaer. vy avitar aouzilas
en las gue se tenga Que Tealilzar MUChO Trapajlc PArs CONTEsSTarias.

8i la pregunta es acerca ce la opiman soore algun  productzao,

@3 necesario g2terminar por anticlpand s1 €1 Nroousto es conaciao
0 usaao por el entrevistago con preguntas “Tiicrot.
Por otro ilaco, es necesario Que la 1NTormacion que S8 pPlde  puasa
ser recoroada. esto se logra convrolanoo cantican de tviemno
trascurride entre un acontecimiento y la aplicacion de la encuas—
ta, limitanco lias preguntas a SUCES0OS QU nNayan ocurrido re—
cientemente.

4. Tipo de pregunta

tas preguntas en si, forman lo aue es ei cuerpo e la encre~
vista y pueaen clasiTicarse por la ftorma ce la pregunta y oor- su
alcance.

Existen tres TYormas de preguntas:

- Cerradas

- Apiertas

- Mixvas

Las preguntas cerradas, se clasitican en DInarias 51 6 no. sexo
masculino o femenino, etc.— y oe opcidn miltipie, ton mas de’ dos
opciones para contestar, (Ejemplo: diferentes marcas o2 Ci10arros.,
grupd de i1ngreso. etc.). En las preguntas ae opcion multiple se
deve  adveruir al entrevistado si1 es posioie o no elegir ‘de una
opcibdn, asi como la posipilidac ge elegir otra gque puao ser
omitida.

Las opreguntas abiertas son aauellas en ilas que el encuestado
decribe su punto de vista sobre un Tema cualdaulera, pueden ser
dirigidas (aguellas en las gue se en marca una respuasta sobre un
tema especifico? o concensuwales (aguzllas en las gqua se solicita
la opinion soore un cancepto wenerico) .

Las preguntas miktas son en parte cerracas y enh parte aolier-
tas. Un ejemplio de lo anterior es: Fuma ustea ? si1 la respuesta
es "s1" se gebe continuar ia encuesta, pero si la  respuesia  es
“pe", no es necesario describir las razones por las que no fuma.

El alcance de las preguntas se relaciana con la opilnién unica-—
mente © con @l conocimiento OP Causa. Las encuestas de opinion
tienen como abjetivo el conocer la variacion del mercado sobre un
hecho determinado ( Cual es su opinion sobre determinada marca
de cigarros 7). Las encuestas de conocimiento de causa retlejan
los motores oeneradores del comportamiento ¢ Cuales son 1las
razones por las que consume clerta marca de cigarros ).

5.  Reaaccién de las preguntas
En las preguntas de tipo supjetivo se expresa la prequnta en

" funcion. del individuo. y S& pretende reciblrT una TesSpuesta  en
funcion a . las creencias o sentimientos del mismo. Las preguntas

(3]
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02 tTipo objetivo vlenaen hacer pensar al enireviscado en funcién
de las creencias generales ae la gente.

Las preguntas subjetivas son mas contiables que las objevivas.
Las palapras empleadas en las preguntas deben ser conocidas para
el entrevistado. Deben ev:itarse preguntas con terminos amoiguos o
gue tvengan diferentes significados para diferentes personas.

No se debern elaborar preguntas capcilosas. Diferentes rega-
cidénes pueden tener diferentes respuestas, es importante entender
el efecto que puede tener una redaccibn especiiica saoore los
resul taoos.

&. Objetivo de las prequntas

El objetivo perseguido por cada una de las preguntas puede ser
de: clasificacion, medicién y control.
tLas preguntas de clasificacién son ias formulacas para detinir el
pertil del entrevistadc., es Qeuir. sus catos personales. Las
preguntas de medicion son aguellas gue nos man la 1nformacién
basica puscaoa: y por ultimo, las preguntas de control o cruzadas
estan necnas para evaluar la veracioad de ia encuesta, y por lo
tanto, ae las respuestas contenioas en la encuesta.

Las primeras preguntas deben despertar el interés oei  entre-
visvago, éstas deoen ser sencillas para inspirar confianza. Depe
considerarse 1a influencia de cada preqQunta sobre la siguiente.
Las preguntas deven seguir en sl un orden légico, dado . que . lo®
campios Pruscos en el tema confunden ai entrevistado.

Las oreguntas depen de ser de orden deductive o de “embudo”,
cuanco se va ae lo general a lo particular, o bien .  oe. orden
inouctivo a las gue se les dedenina preguntas piramidales.

7. Disposicién y redaccion

La apariencia fisica de una encuesta influye en la actitud gel
entrevistado; asi, una impresion en papel de buena calidao  crea
una buena actitud por parte del entrevistado para responder a las
preqguntas.

Los espaci10s a llenar deben ser lo suficientemente qranaes
para evitar respuestas aoreviadas. Cuando un cuestionario tiene
varias paginas debe hacerse como Tolleto.

Las preguntas deben estar enumeradas ¥ dispuestas de modo gue
sea sencillo seguir su secuencla.

Una ver oefifi1gos 10s puntos anteriores, es importante revisar
que se nayan considerado ios aspectos aque deben constituir parie
de la integracién minima ce una encussta:s

- Datos de referencia suficientes para distinguirla de cual-
quier otra encuesta.

- Saludo de cortesia

- Breve introduccién,

- Agradecimiento anticipade por la coiaooracion prestada.

-~ Instruccianes claras acerca de como contestar a las pre-
auntas.

- Numeraciébn consecutive de cagda pagina del cuestionaric.

- Perfil completo del =ntrevistado. .

- Nombre dei encuestacor.
£e 1ndispensable reaiizar una prusbs previa a

a encuesta.
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durante 12 cual oebera renlstrarze Cuaicllsr PeCicicn G £24911ca-
cidn.,  comantarios, as1 coms las oalaoras gue ro =esan comprenol-
das. Comu CoNnsSECUENC1IA @€ C1CNa OFUEDa, 1l encuestd  gebe  ser
revisada y algunas preguntas pusoen ser eiiminagas, modificaoas o
ahadidas,

S.4  PREMUESTREOD

Dado aue en la realidad es a17icil encontrar ia infarmacion,
los datos del compoartamiento y las acvitudes de los cahsumianres.
es necesario practicar un metodo que los emice.

El método propuesto es una herramienta unxversa;mente empleaca
aue nos permite cuantificar el nivel ge aceptaci1én ae 105 proauc-
tos en dos eTapas, Dremuestired ¥y muestreo.

En’' ia primera etapa: E£1 premnuestreo se detecta a nivel general
ge - aceptacion del mercado y la variacion del mismo & través @ de
una muestra reiativamenve oequelia (Pm): T

Pm = (N/100n

Para cada pregunta ge la premuestra las respuestas’ . se .aeben
clasificar como: . S B

Favarables : -

No faborables : ;

Inditerentes ) ’ o
. "Esta. clasificacion se reaiiza de acuerao a los intereses ael
estudio, gue nabran de describir claramente la tforma’ oe ‘clasifi-
car cada resouesta. : . = B

Con la informacién obtenida al aplicar la encuesta. los datos
obtenirdos son empleados para geterminar 1s probsebilidad.o navel .
de aceptacion y dispersion de los datos. A partir de los ‘datvos
anteriores se calcula el tamafo de la muastra. R

3.5 MUESTREOD
1. Determinacion del tamaMo de  la muestra nj

Es de gran importancia el emplesr =1 famaho agecusdo  de  1la
muestra. Con un tamafio de muestra grance la inversion ae dinero.y
tiempo es muy alta, no por esto se cotiene un resultaos —mas
exacto que el obtenido a partir ge una mussctra ge menor tamaho
For otro lado, una muestra muy pegueia pu=oge i1nvaligar ilas - con-
clusiones del estudio.

La relacitn entre la media g6 1z popiscidn My ia g1strioucion
en el muestreo de la media X s& comporta como una curva normal. de
acuerde a la "teoria ge los Granoes NMumeros” { la mepnia dei:las
medias muestrales tienden a vuna Gletrioucidan normal. sSin imoortald
las distribuciones de las nuestraz,:




La curva

“ :>zr =W *‘E‘ sxendn E Az

conge £
tral 'L v la media oe la poblacion W3
Tampien muestra gue el recorrioo oel
ZLEd.
Cuando ri es remplazada Doh v
vaelves )
- E.= zrslnda vy (nln = zvr/E
Elevanao al cuadraao ambos = lados,
n = (Ir/E)Z O n = zZr2/E2
Resav;enao para n, .
. n = z2PRV/E :
donde: = es es:ablecxda meoiante el nlvel de contianza uel inter—
valo.
r @s.el valor de la desviacién estancar ae la poblsacion puege
ser real o estimaaoc de experiencias pasadas, O estimanao meaiante
s. 1. cual es la desviacion estdndar oe una muesiTa  previa o

Aremuestirec. -
Este valor ode muestra (n) es el minimo a realizar sienao
recomengable dar un 5% m&as previendo errores. En el caseo ge daue

al’ tamoho oe is muestra sea menor o igual al tamaho de la prem-—
wuestra no sers necesario aplicar la encuesta nuevamente.

Una vex tomada la muestrs del tamatio calculado su  resultaac
depara ser eveluado.

Evaluscion ae los resuitados de la muestra.

La relscion entre la proporclon poblacionsl ¢F) y la oistribu-—

c14n  en 21 muestreoc ce le Droporcion (p) puUROE Ser VISsTa hueva-
MEATE MEQIante unRa curva normal:

i
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P-zrp- : 3 U Ftero

STranad ta relsci1on entre Py 0

Fig. 3.2 CQurva normal, a

" La& turva normal. mlestra @i intervalo ae confianza:

-] = P * E: sienan E = zrp

I+

gonde E. el errcr muestral o la aiferencia envre unm cpraparcion
(p) y.la proparcion poblacicnal ~ (P); es decirs " E = D= F
Cuando “ire @8 sustitwioa por (PA/NIp. e BCUAclON  anterior - se
vuelve: : '
E =iznrp = z(PE/N)n o (PO/NIn = E 5o =
Elévando al cuadrado-ambos ladas: ’
. PQA/N =. (E/z2)2 = EIZ/ =zZ
,Rescivzenuo para N,
N = =2PQ/EZ
donde P es Ia proporcién goblacicnal y pusae ser =Sv1mans en  ei
premestrec.

. Q=1 =P
Cuango el valor de N es menor o 1guai &) valor g8 n  concluimes
que los resultagos de ia muestra soh FreGressntalivos. en  Caso
contrario deberd realizarse uns nueva muestra de tamaho N (esto
Ultimo suele representar un error aplicar la encuesta a los
giferentes seamentos). de poolaciod
B, Lograr 1los maximos meneTicicS a2 1NTormsclon 0ade uha  Clerta
cantigad de recursos.

LOS errores suelen Jarse por un ma: manelo a2 la entrevista &
1ncorrecto diseho, tanto ael cuestionario. como &l proceso  ae
seleccibtn de la muestra y de su meglo ambiente.

Los errores tip1cos 0e is antrevists pueden supndividirse como!

- Errores oe comisidn

- Errores de omision

LOS errares ae¢ comisidn o& sfsctuan 2l realizar orequntss
1ndebidas que 1mpactan aia natursleza humans o hileren lea susceop-
tipilidad del entrevistsdo. Los errores de omision se realizan sl
no efectuar las preguntas nezesarlas Dara ootener ia i1nformaci:on
o para igdentificar, segmentir v celifrcsr al encuestado ireausri-
miento b&S1CO D&rs cubrir &i 0DJSET1vo 08 1& BHCLEestars.

€1 rigsoo en @1 procesc Us sslecclOn 1@ 1a MUESTr3 DUESS A&PTES
Dor 10s siguiente: aspec:o

Pt



= 51 el marco mueszzral (listado, indice, o cuaiquier otro
TeQisSITo ¢ Oue 31TVE oMo DASe Dara  la  seleccion. noe  aparca
adecuacamente, completa o precisamente a la pooiacién.

- &1 algunas secclones O COMPonEntes de 1a pablacién  son
1mpos=ibies de localizar o rehusan a cooperar.

- 81 el muestreo se realiza atravéz ce un método sesgaao 0 no
probabilistico. lo que i1ndica gque la seleccion ae la muessra se
hace conciente o inconcientemente por decisiones humanas.

Cualgquiera ae estos tres factores puede 1ntreducir erraores
sistemsticos, no  compensaocles en la wuestra., Estos errores no
puedgen sar reQucidos o eliminados meaiante incrementos en el
tamafio de 1a muestra.

3. Técnicas oe muestireo

Existen ai1ferentes técnicas empleacas en al maneju‘ ce  las
muestras: RN -
f.- Muestreo Aleatario :
£1 método aleavorio as seleccibn de Muestras xdentxfica cada™
uno de ios "N" mismoros de la poplacion asignandolies Un& orobapci—
lidad (eiferente oe cero) de ser seleccionaco. Anteiesta. sitha-=
cicn se tiene un muestreo aleatorio simple. Si-la Dronabxlxuad de
ser seleccionado es igual para cada elemento, permxclendose el
remplato de las unidades previamente seleccionacas, en un’ mues—
treo aleatorio arrestricto.
B.~ Muestreo Sistematico .

Un proceso  alternativo consisve en  calcular - la fraccién
deseada de muestreo ( sea K=N/n, donde N es el tamafio .de "la
peblacion ¥y n el tamafio de ia muestral) seleccionando cada  kesimo
para trabajar a lo largo de la lista, partiendo de wun numero
escogico 231 azar entre 1l,n y k. Sin embargo éste proceso no  es
eauivalente al anterior ya que al determinar la fraccion de
muestreo, la selecciéon aleatoria del numero inicial de:ermxna la
totalidad de la muestra.

C.- iMuestreo Estratificado

En esta técnica se chvide a la poblacién en un numero determi—
nado de segmentos 0 esiratos (qrupo ae eaad, nivel ae  1nQreso.
sex0. etvc.’ s2leccilonsnno una muestra aleatoria de caca segmento.
£l numero te encuestas a realizar se da de acuerao al porcentaje
de caca seqmento o eéstrato con respecto al total.

D.~ Muesctren Conglomeraac

La seleccion de conglamerado tiene sus ventas practicas.

Con el muestreo aleatorio se consigue una dispersibn muy grahae
ge la muestra. 1o gue representa un alto costo del crabaje ae
enumMeracion con 1nconvenlentes administrativas y tecnicos.

Alternativamente se puede gecidir POr tener una maycr concen-—
tracidn t0e la muestiras cuyas carateristicas sean nomogernias v
perfectamente diferenciablies del resto age la opoblacion. Estas
c1ferentias correspongen al sector socilo-economico-cuitural al
que pertenece este cofigiomerado. haciendo que la muestra queds
concentrada  en unad area de menor tamalo. Aungque la oprobabiirgad
total ge seleccion na tambiado, S€ na iogrado reducir el tracajo
de campo y s:implivYizar (s aencueata.

- apliCAcC1On  pravica ge tooos 2stos  metooo:  oependen  gel
tamaho de 1a poblacion. .




£i megic amoiente ge la encuesta oermite garantizar la rfigeli-
gag ae los resultados. Deve evitarse la falta de tiempo ocestinaaec
&l llenado ge la encuesta Yy presiones exdoenas (mal climal.

La presentacion y personalidad del encuestaoco, con el owjeto
e gue exista congruencia y comunicacion encre las partes.

Al. consigerar togos los puntos enteriores. se minmimizan los
errares on el diseho, elaboracién, gistribucidén llenado., codifi-
cacidn. y resuman de las entrevistas. Tooo esto simplifica el
proceaimiento de encuesta as!{ como maximiza los veneticios aue se
pudieran generar.

S.46 ANALISIS DE LA DEMANDA
1. Relacién DEMANDA Vs. ESFURZO MERCADGLOGICO

Al analizar la demanda es muy importante el comprenaer su
concepto e identificar ia informacion que nos pueaa
proporeionar,

La gemandsa se graticara en una "“Curva de Demanda' por produc-
to, en esta curva se relaciéna la demanda y el esfuerzo mecado-
l4gico corresponde ala suma del gasto operativo m&s la 1nversion
total de la progucién de un bien O servicio. Esta grafica de ia
demanda &5 una curva asintédtica a un valor oe demanda potenciai
{(Qp).

Para el estudio de un procucto se debe 1aentificar la demanaga
potencials que serd, la mavor demanda que pueda obtenerse en un
mercado de relaciédn al tamafo del mercado O sactor que nos incter—
esa.

Damanaa

———e——m——————~e—  EsTurzo Mercaooléoico
Fig. 3.3 Curva de demanda de un producto

La curva de demanda ae un producto contiene cuatro puntos
principales puntos gue son del interés en el estudio de la deman-
da: X

@1 : Indica un rechazo total a un producto aue es nuevo en el
mercado.

Indica el ounto en el cual el producto empieza hacer
interesante para 21 consumidor. Este punto sefala la
magnitud del esfuerzo mercadolégico que se tiene que
hacer para realizar la primera venta.

Entre @ y Q3 se observa que crece rapigamente la demanda
con poco esfuerto mercadologico.

Entre Q3 y WUp se puede observar gue la ademanda crece mas
lentamente, para un mismo estuerzo mercadolédgico.

Todas las compalias tienen aue seleccionar los mercados
en 10s gue va & venoel, ademas de repartir 1o mas acertadamente
posible su presupuesto entre todos los mercados seleccionados. ¥y
vaiorar su renaimiento en los agiversos mercagos. La base de estas

Q2.

as

Gp
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decisidnes es el’'calculo del potencial del mercaoo en los dis-
tincos territorics.

Para . esto, es 1ndespensaple partir del - conacimiento oe 1la
demanda = potencial. Para su cadleulo se  presentan dos métodas
principales: .

Li El primer método requiere ia identificacion ce todos los
compradores potenciales oel producto asi como las compras potenc—
iales oe ios mismos, las cuales se suman a.fin de obtener la
demanoa potencial:

@ = @1 + Q2 « .
aonde. .
4p = Demanda potencial

« +Gn

{n ‘= Compra potencial del compracor N—-@s1mo.

Debe recordarse gque este método se utiliza comunmante a fin
de determinar la demanda de compradores mayoristas.

2. Ei segundo método requiere conocer la cantigad de persanas
(Ci), el porcentaje de aceptaciéan (Pi), y la frecuencia de
compra {Fi) pars cada segmento del mercado i1-énesima:

i.a demanaa potencial de cada seagmento se calcula de la si—
guiente manera:
qi = c1 + Pi + F1

Para cbtener la dgemanca potencial (Qp) se suman toaas las
demangas potenciales de cada segmento:

0P = Q1 + G2 + scitinnnccasaestan
donde:

@p = Demanda potencial

agn = Demanda potencial del segmento h—esimo
Este método es empleado para determinar la demanca de com—

pragores minoristas anonimos.

Demanda no satisfecha

Lta demanca potencial de un mercado es5 el limte de demanaga
que alcanza un  mercado al aumentar nasta el infinito es el
@stuerzo mercadolégico (EM). Peroc como es 1mposible alcanzar
aicha 1afinito. se& tendra una demanda no satisfecna, la cual se
aetermina mediante la siouiente i1gualdad:

wns = Gp - Gs

donde: .
@ns = Demanda no satistecha
Gp = Demanca notencial
@Gs = Demanoa satisTtecha

Debe de entenderse aue la cemanda no satisfecna dependerd de
un esfuerzo mercanoingica determinado.

Porcentaje oge Penztracian en el Mercaao
En mucnas ocasiones no es sufuciente conocer la demanda no satis—
fecna. sinG  Que ademAs es hecesario saber aue porcertaje  oe
penetracian se tiene en el mercado, €l cual se getermina con  la
siguiente reiacion :

P = (Qs/adp} * 100

@sta relacién 85 1a penetracién actual gue se tiene con respecte
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a4 la cemanga potencial (Que se puagiera tensErs.

2. Relaciébn INDICE GENERAL - TIEMFO

Esta relacibon se astermipa con @i indlice SocCloecanamico
viamente daesarroilado, gqraticaco con respecto ai  tiempo.
realizarse una Proyecclon con varliaciones que puada Tenar
indicador respecto ai tiempa.

Indice General

i Datos

t Historigos Frovecrion

i e

i t

i ]

\ ? Demanda

Fio. 5.4 Curva ge demanda g2 un producto
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CAFITULD 1V . ANALISIS DE LA COMPETENCIA

4.1 COMFETENCIA

La comoetencla es una sitiacion en cue oiversos agentes  par-
ticipan activamente vor obtener recurses, poder, negocio, leal-
tad, o alolan otro valor.

En el campo oge los neqocios, el objeto de la compezencia es
adauirir importancia Yy beneficios al satisfacer los deseos
necesidades de los mercados elegidos.

En la competencia se distinguen tuatro tipos de adversarios:

- Comoetencia, los aue producen articulos semejantes.

- Rivales. los aue oroducen articulos aiferentes pero compiten
oor el dinero. tiempo o necesidades de los mismDs comoraao-
res.

- Ooonentes. los que tratan de impedir u obstaculizar las
operaciones de la compafia.

- Enemiqos, los cue tratan de perjudicar o destruir a ia
compahia.

Pueden presentarse diferentes tTipos de competencia avenaiendo

a las situaciénes que se presente entre las compahias, de esta

forma, la competencia puede clasificarse de tres maneras:

1.~ Competercia por producto o marca: €s la que se establece
entra compalias que yrabajan productos similares.

Z.- Competencia Generica: E€s la ague se establece entre productos
Y marcas comerciales aue tienen funciones o formas analogas. es
decir, este tino de competencia procede de 1o0s productos substit—
utos. - :

3.~ Competencia esencial: £s'la exi1ste entre los diversos oroduc—
t0s capaces oe sasistacer’ la:misma necesidad basica,ver fia. 4.1

“
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ESENCIAL: Todos los alimentos

GENERICA: Pan necho en casa - Panaderias

[’PDR MARCA: Eimoo - Wonaer u

Fig. 4.1 Clasificacion oe la competencia

(AGENTES I l MAYORISTAS |

INTERMEDIARIOS

==

CDMERCIANTES]J l DETALL ISTAS ]{

==

Fig. 4.2 Clasificacion ce leos intermediarios



J4tros  factores aue deoen tomarse en cuenta e€n ei analisis de ia
compatencia son los subproductos, es decir recuperacos del mate—
rial descartado del proceso principal o de la fabricacién de un
Producto Principai.

LOs arcouctos complementarios forman parte de la competencia vy
son agueilos gue savisfacen necesidades alternas. de otros produc-
T0s. Los productos complementarios pueden clasificarse en: bienes
complementarios. gue son aguellos productos que satisfacen alguna
necesidad alterna de otros productos y en servicios. comolementa—
rios. son aaquellos servicios ofreciaoos gue satisfacen  alguna
necesidad de un producto. .

4.2 IMTERMEDIARIDS

Los intermediarios desempeMan activiocaces relacionadas con la
trasferencia directa o indirecta de la nropiedad de bienes vy/oD
servicios al ainfluir ge sus productores. nasta sus ultimos com—
piradores.

Partiendo oe ia diferencia entre tener o no la prooledad del
producto. los intermediarios se clasifican en dos grupos princi-
pales: agentes y comerciantes. Los agentes negocian compras o
ventas sin adguirir el titulo de propiedad, mientras los comerc—
iantes adguieren o asumen el titulo de propiedad de los bienes
con 1los cuales comercian para qQue después poderlos revender

LOS comerciantes y agentes a su vez, se clasifican en mayoris—
tas y oetallistas, como lo muestra la figura, 4.2,

1.  DETALLISTAS.

lLos detallistas san intermediarios que venden principalmente
los oroductos a los consumidores finales, y se clasifican aten—
diendo a diferentes criterios:
A. Por volumen de ventas:
- peauefla escala
- gran escala
B. Por lineas de oroductos ofrecidos:
- tiendas de '‘mercancia
- tienda de iineas limitadas
- tiendas de -especialidaages
€. - For la forma de propiedad:
- cadena corporativa
- comerciantes independgientes
D. — Por metodo de operacidén:
- venta al detalle de servicio commleto
- vente al menuoeo en Supermarcacos
- ventas al mznugec con descuenso
- venta &l menuaeo fuera de 1a tienca

Ver fig. 4.0

purie:]
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" POR VOLUMEN DE VENTAS j

LINEAS PDR PRODUCTO
OFRECIDOS

” DETALLISTA

A GRAN ESCALA “

—'!DETALL 18TA

A FEQUEGA ESCALA H

lTIENDAS DE

MERCANCIA BERERAL ”

[TIENDAS DE

LINEAS LIMITADAS i[

lTI ENDAS DE

ESPACIAL IDALES "

|

'—’—_‘Jl CADENA CORPORAT IVA

" FORMA DE PRDPIEDAD:}

Hr:nnencmmes INDEPENDIENTES J‘

" METODO DE nPERm:mN]r_L—z

H VENTA

AL DETALLE D

SEAVICIO I

——lﬁENTA

AL MENUDEGD E

=

1
SUPERMERCADD H

— venta

AL MENUDEQ CON DESCUENTD H

.3

Fig. 4

Clasificacion

%| VENTA

FUERA DE TIENDA
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2. MAYORISTA

Los mayoristas son intermeciarios oue oistribuyen orincipal-
mente lO0S Droductos a usuarios comerciales o profecionales como a
minoristas Tabricantes, al gobierno y a instituciones imoortantes
que realizan compras en, volumenes grandes. Esto se opuede sub-
dividir en Tres grupos principaies:. -

1.~ Comerciantes mayoristas -que pueden ser de servicio comgle-
to, - aue cumplen con todas. las funciones de venta, de tipo espe-
cial o oistribuidor en estante.y de servicio limitado (correcgor
de escritorie, distribuidor ambulante).

2.~ Agentes y corredores, los corredores caresen de autoridaa

para fijar los  precios y no trabajan en forma constante con
" auienes utilizan sus servicios. En este grupo se ancuestran los

agentes de' los fabricantes. los comerciantes comisionistas, v

cempafias  suoastadoras entre otros,como se puede ver en la

Tig.4.4.

el



COMERCIANTES !

MAYORISTAS

DE SERVICIO COMPLETD

DE TIPD ZErz

DISTRIZJIDDR EN ESTANTE i

&=== RISTRISVIDDA AMBULALTE l
—J} SUCURSALES - H
VENTAS DE LOS l
FABRICANTES .
F—(L;{’l OF ICINAS "
I sz S FABRICANTE
_\Il SENTES DE LGS FABRICANTES J}
=]J[ COMERCIANTES COMISIONISTAS [}
l(ABENTES Y CORREDORES lrl': “_1"' CORREDORES J!
Lyl CoMPA; 1AS SUBASTADORAS J
_11 OMPAg 1AS SUB i
L atRo ”
| atros &

Fig.

4.4 Clasificacion

az los mavoristas



4.5 - PROVEEDORES

Un provedor es cualquier persona awe ingtroduzca un plen o
servicio a una empresa. Para conocer el sistema mercadotecnice
¢lopal 2s necesario identificar todos 1os oroveesores gel mercado
tanto de la empresa en estudio, como age la competencia.

tos proveedores se clasifican en:

-~ Froveedores de personal

-~ Proverdores dge i1nsumos

- Froveedores de mantenimiento

- Proveedores ae serviclos generales

Los proveeagores de personal son agueilos que anastecen a una
empresa de ooreros y personal administrativo., Los proveegores de
1NSUMOS son aouellos aque introducen vienes y servicios al produc—
to. Los proveederes de mantenimiento son los que i1ntroducen
bienes y servicios para gproporcionar mantemimiento a tooo tipo de
activos oe ia empresa.

Fara el analisis mercadatécnico global solo se requiere congc—
er los principales proveedores, de los cuales es importante
investigar: razoéon social, marca, telefono y precio unitario de
SUS productos.

4.4 ESFUERZO MERCADOLOGICO

El esfuerzo mercadolégico esta constituldo por la seieccidn de
los mercados. el desarrollo y administraccion de lps elementos ce
la mercadotecnia en una organizacién, asi como la abservacion aoe
la realizacion o ejecucion y la evaluacion de las estrategias ae
la mercadotecnia.



. 'CAPITULD V. OPORTUNIDAD DEL FRODUCTO

S.1.- "INTRODUCIGN

Hoy en cia, la mayoria oe dir=actores de ias empresas estan
conscientes los granges camoios aue se ilevan a cabo en el meaio
de los neoocios. y entienden aue el €x1t0 de un negocio  depende,
en forma 1mportante de ia capacidad de adaptacion a un madio
cambiante. De 10 anter:or. 2 oesprence COMO Preogunta central el
como- evaluar apropladamente 2ste meoio amblente.

£l proceso wmediante ei cual se realiza cicna evaiuvacion se
gefine como "Analiszis g2 Situwacion “. £1 andilsls 0@ S51tUacCLONn Se
refiere al andlisis ce Datos Dasanos. oresentes vy futuros, gue
proparclofen Wna DAsSe Pars Sequlr un procesc aa D.\AI'IESC].CIFI estra=-
Tégica.

El presente capituleo aclica ics conceotos v gates ootenidos an
ios capitulos anteriores con el fin ae cetarminar la opartunioad
Qgel mercago. Para 2ilo. se genera un mapa gel sector en ei cual
se va & competir. denominaac "Pianoc Mercadogice'.

Posteriormente se ga torma al prototipo que ha ae ingresar &
dicho sector. £ste prototipo €s toga una mezcla mercadologica, la
cual siendo evaluaca resulta en una propabiiicad ae acepvacion v
en una Trecuencia ae consumo. Con tales resultaaps y  &On una
adecuada segmentacion del mercago. se obtiens tanto ei  poatencial
de mercsdo como el de ventas. siendo ampos antecegentes para el
pronédstico de ventas.

Adicionalmente, se detalla la forma ge evaluar tocao el estuer—
zo de mercadotecnia mediante resultacos oe ventas.

5.3 PLAND MERCADOLOGICO

Una verz estudiada en Torma aisladga las variables aue 1atluyen
en la respuesta O MEerCAN0 3 un Producto. as1 como alounas’ rela-
ciones entre estas variascles (ozmandsa-tiEmMpPo. ingice  general-
TiempOi. es i1mportanta @stablecer una relaczidn entre towas ellas.
a Tin de discernir toaos 105 eiamentos gue Maorédn oe - determinar
ia demanda de un producxo -daoo.

El plano mercadoldgico as un 1sTtrumensd dque s& emeleard a  Tin
de lograr visualizar er Torma global & variacion oe la demands de
un producto en Tuncionh de las variabples gus. 1o rogean.

El plano mercadoidgico &5 1a representacion en un plano carte-
siano. oe las cuatro funciones emplesacas &n este estuoio:

~ Demanda vs EsTuerza tercaadclogico
-~ Demanda vs Indice Social
=~ Indice seocial vs Tiempo

~ Esfuerzo Mercadoldgico vs Ti12mpo




€1 lograr 1gentificar cada una de las varisbles ¥y relaciones
aue se presentan entre ellas,-a fin oe llevarias al Plano. Merca-
aoidgico permite jugar con los elemento que. pUedan . encontirarse’ en
una estrategia de mercado (Tiempo y Esfuerzo Mercaoologico) a 7in
de lograr manipular y determinar algunas e las :and1c1cnes aue
rogean al producto al salir del mercado,:

11

Demanga vs Indice General

111

Esfuerzo Mercadologico
ST NE
Tiempo

Indice General vs Tiempo,

Fig. Plano Mercadolégico

Las variapies empleadas tienen las siguientes unidades @
Demanda: (unidades / tiempo)
Estuerzo mercadolégico: (%)
Tiempo: (meses, alios etc.)
Indice General: (variables de acuerdo al producte)?

De acuerdo con 1o anterior se puede definir al Plano Mercaco-
logoico como  un plarno cartesiano, en 21 que cada uno de los
cuadrantes representa una relacién entre dos variables.

Cuadrante I:

En 2l primer cuadrante se representa la oravica de la Demanda
vs Esfuerzo Mercaaolégico. Esta relacion nos indica comoe varia
ia oemanda ae un producto en Tuncion del esfuerzo mercacolégico
en el tiempo., S& QraTtlica como aemanda el consumo de la totalidaa
g2i secvor en 1 tiempo, obteniendo apartvir ge la i1nformacion
recapada por Tuentes de i1nformacitdn confiablies y reconocidos como
el INEGI (Imstituczo Hacional de Estadistica, Geogratia e Infor-
mavical .

Cuagrante li:

Presenta la reiacion Demanaa - lnoice General, esta relacicn
parmite vincular ia demanda ge un progucto con las caracteristvi-
cas pe la pooiacion aue na de consumirio.

Cuagrante 1I1.

ia or&fica Indice Gereral vs Tiempo prinas la posioilidaa ae
reiacionar las caracteristicas de una poblacion consumidora con
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el . tTiempo: 10 cual PeTMITITS uglcar en 21 mismo ia ocamanda ael
orooucTo. eliemento 1ndispensacle para TO0&a Dlaneacian.

La relacion de Indice General con reszpecto al TiamDo sera  ia
que se obtuvo aoraviamente en el capitulo IIl. con &1 4indice
disefado de acuerdo a las ceracteristicas especiaies ael proaue—
to.

Cuaaranze IV:

En este cuadgrante se presenca la relacion existente enire el
esfuerzo mercacologico y el tiemoo, permitiencole un sentico  al
valor oel ainero (Esfuerzo Mercacologico) en el tiempo.

Se toma el EsTuerzo fMercadolooico como el producto  interno
brute del sector economico al cuz pertenece el mercago ge  1n-
terés, gravicanoolo con respecto al tiempo.

5.3 PRGTOTIPO

1. DEFINICION DEL PROTOTIPO

Aun cuando el arte de crear mentzlmente haya alcancado niveles
de desarrollo muy altes en aigunGs 1ngenieros., disehadores vy
artistas, en Ingenieria oel Proaucto se debe llegar mas alla de
la imaginacion. Partiendo de un diseio de un producto, es pasible
obtener estimaciones.

Con el fin de ubicar dicnas estimaciones en un plana rsal, es
conveniente, no s6lo trastTerir las i1ceas a un lenguaje grafico.
sino a ura realidad fisica. Esta etapa de materializar los cocep-—
tos dard nerramientas muy utiles. que permitira evaluar la facti-
bilidad tanto técnica como mercacologica oe dicha idea., convie—
tiendoia en un prototipo,

A fin de evaluar el resultaco final del disefo de un progucto
es necesario, no sclo reaiizar modelos v maauetas ne  funclonales
sino también prototipos pr&cticos.

Un prototipo es la version preliminar funcional asl producto.
elaborado con las partes, metodas y nerramientas aque se pretenaen
emplear en la eiabcracion ael proaucto, apeganoose a las especii-—
icaciones establecidas por 2i mismo.

La palabra prototipo se define del ariego PROTOTYPOS (PROTOS—-
primera y TYPOS -modele), &35 decir, oricinal. ejemplar o primer
molde en que se faorica una Tigura u otro abjeto.

Para la creacion gei prototipo es importante Tundamentarse en
las caracteristicas del oroducto (producto. plaza, precio vy
promocién ) desarrolladas en el capitulo IiI y que a continuacion
se enumeran. .

PRODUCTO

Se comsidera un nuevo producto aquel que nunca nNa S1400 comer-
cializado por ninguna empresa, aun cuanhoo haya existido otros
similares de otras compaiias. Ls introduccion de un nuevo proouc—
to con frecuencia es riesgosa y costosa, sin contar con aue el
tiempo empleado en su 1ntroduccion al wmercado ouece ser consider—
able.

La definici6on de prototipo de un nuevo progducto cebe pasar por
un proceso de desarrcilo que comorsnoe seis Tases: .

1. Proouccién de ideas: Estas 102as puedef SUrglir. gentrd oe ia
empresa © & pDartir e una eRcuests realizaoca orsviamente.
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2. Revizion: En esta fase se revisan todas las igeas & Tin  oe
cesarroliar las gue representen un mayor potehcial. Es importante
analizar los resultagos obteniocos en las oiferentes preguntas
realiizaass en 2l muestreo. a fin de determinar que conceptos son
compatibles con =21 mercadeo y los posibles oeneficios economitos
aue representaran & la compaliia.

3. fAnalisis de la i1dea: £s5te analisis proporcionara 1a nocien
oe compatibilicad del orooucto con el mercacgo. asi como su proba
vle renftsabirlidad. En aicho analisis se aceben contemplar:

~ L& demanoa satisTecha y no satisfecha o demanda paotvenciail

ael mercado.

- E1 esfuerzo mercacoléglico necesario para un adecuado nivel

de i1nvestigacion, desarrallo, e I[ngenieria

— Tiempoo de adecuacion de 1a empresa al nuevo proaucto al -

mercado

- Fipancismento disponiole en caso necesario

~ Imagen ael nuevo producto compatible con la imagen de 1la

empresa

~ Cambios esperados en la competancie

4- Desarrollo gel producto: Cuanco la 1gea ge un prouucto
lleqga a este punto, pasa hacer mooelo de trabajo., Para com-—
probar s1 €l modelo es aceptable, la 1oea debe convertir—
e en un prototioo. Esta etapa resulta por 1o general lar-
ga y costosa, y& aue 1hcluye los aspectos ténicos, legales
y financieros con los aue se involucra el producto (marca.
modeioc de empaque, i0goTipo, empajaje. agvertencias, 1ns-
cructivo, Teqglstros, etc.’.

S5.— Frueba ae mercado: La pruepa ce Mercado 8¢ UNA 1ARTrOOUCCIOR

a ezacala del producto dentro del mercado. con el
proposito de comparar la reaccion ue los consumidores con—
tra .a espectativas. Esta etapa es opcionai. perc aungue es
muy costoua, suele disminult el riesqo de la inversion fi-—
nal. Sin emparno. €sta prueba na ge realizarse cofi mucho
cuidaoo ya gue los resultacos pueden verse distorsionados
por maniopras oe competencia (Ejemplo. una promocion espe-—
cialy a fin Qe cresar una situacion artificial que destavo-
resca al praovecto a Tin de evitar estos riesgos, algunas
compafiias recurren & simulaciones oe mercados oE pruepa ef
ilaporatorio v no en 21 campo.

&6.- Comercializacion: Implica afinar los planes oce groduccion

en pase Aai shalisis { aue pueda ser la pruepa de mercaco)

a fin ge lograr uns Drofte ACEDT&C1ION POF Parte ae los con-

sumiacres., £5 1Mporténte considerar en 2stos planes las

conoiciones 08 VERTE ya eX1STtentss en ei mercaou.

con i1os ob,erivas oe 12 piaze Tij)acos en el capliv-
1HoOrtante J2terMinar i L1po 08 DTOOUCTO a que se
SSte THSDICIC 22 CUERTAR CON A0S tipos ae canales | de
h\strxnuchnn.

- Fara Proouwcios 08 ConSumo
#F& OTOJUTIOS8 1ROUsSTTIales
T&MDLEn MUy IMIDTLENTE QEIETMINLET Q& :Dbervura oel  mercaac




20 T2ROMINOS a8 cantigad v ountos Qe vents
TiD0 0e 0istrioucion aue na de emplearze:
- DISTribuclon 1RTEeNS1Va: OFDOUCTOS 48 uSD COMUnN,CORSTAnte y

weneralmente oereceosSros (Fan. qasoalinas.

- Distribucion selectiva: produzZios en el aue 2i consumioar
emplea mas tiempo a Tin g8 coMpDarar Orecios v c&iidag a2ntre
oroguctos similares (Teievisores. muenles:.

- Distribucion exclusiva: Froguctos con poeca rotacion »  un
mercado muy ilimitaao v especifice. un peaueiio numero de
distribuidores recipe el derecno exclusivo ae exoenger
dichos proguctos (Antena Faraoolica).

Al determinar ia distribucion tisics &€ 1mportance consiaoerar
aue esta incluye toda aguella activioa aue da como resuitago el
mavimiento del oroducto desde la emoresa nasta el copsumidor. lo
cuai incluye: Almacenaje. Trasporie. flenipulacion y Procasamiento
de datos.

Tir 68 =Z2iacs10naT &1

PRECIO

Para la fijacién e un precio. iD= 0as0s que se  siguen no
constituye una reagla Tija ya aue pueden tener varxa:xcnes. a8
imporsante tener oresente 105 ODjetivos de ia empresat

1. Seleccion de apjetivos: son las metas generales Gue se. reT1e—
ren a uno de los siguientes aspectos:

~ De superviventcia: a fin de i1ncrementar las ventas v nicer
frerite a los gastos ae operscida.

— De utilidad: con el proposite de obiener un nlvel sacxsrac—
torio de utilidao. |

- De rencimiento soore i1nversidan: relacionace com las usilida-—

des en base a la inversion reaiizaca.

- Flujo de caja: orecios aue permitan recuperar erectivo tan
pronto come sea posible. 2n unpa Torma simole, Con riesgo oe
taner precios mas altaos que 1a competencia.

- "Status oguo": Fe concentra en varias gimensiones como: man-—
tener una determinada participacion oe marcacd, 1gualar pre-
cios, obtener estabiliocad o0 conservar una i1magoen favorapie.
La ceterminacién del Dreclo Dueae sS&Tr DArte G una estrate—
gia largo plazo, ia cual s2 1nN1c1a €On Un Dracio c8 1RTrod-
ucci1on aue se modiTifcara con @l Tiempo Ge acusrao al opjevivo
gue se tenpa en cada 2tapa. Esta @strateoia napra de contem-—
plar 2} pProducto Se encuentra O nO DAJ0 CORTrol de Dreclios;
-de asi estarlo, el orocecimeéento 12 geterminara 1as autorioa~
des.

Z. Determinacion de costos: s uns pauts muy lmporiante en o la
determinacion de un orecio:

{Unioades oroducigas® cosSto var.)+ costo ti130

Costo Unigtario =
Upidages orogucidas

La determinacion del coszo sera rasultaco de la informacion
optenidas. en evapas anveriores. Deoe consicerarse tactores .
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de variacion del costo {(inflacién, devaluacidn, etc.)
S. Evaluar lia capacigag ge compra de la gemanda.

4. Relacironar Demanda. Costo unitario y utlliicag cen la qrar1ca
qQue devermina el punto de equilibrio.

9. Politica ge fijacien de precias: Las politicas sirven: como
guia para influir v determinar las decisiones que han de
tomar, algunas de ellas son:

~ De Yijacion de precios preliminares: empleada cuango ho ex-—
15te controles por parte del Gobierno,pudiendo. estable:er
precios exagerados o precios de introduccién.

~ ta figacion ge precio psicologico: pretende estzmular 1a=
compras impulsando reacciones emotivas.

~ De fijacion de precios profesiorales: realizsda oar persanas
de wmucha experiencia. .

- De precios promocionales: el precio se coorgina con la praomoc
iéon. puarenaose Fijar precios por debajo del costo o por. vem—
porada.

6. Métooo de Tijacién: Tras seleccionar la politica ce 7ijacion
de precios en base a: el costo. ia gemanda y ia competencia.

7. Seleccion de precio final: se realiza una vez gque las analis—
is de utilicades son satisfactorios aunque €sto no garantiza
ia aceptacion por parte del consumidor.

El precio puede ser modificade tras su fijacidn dependiendo
del nivel ae aceptacidn que alcance. Por otro laae es impor-
tante decverminar los descuentos.

.

PROMOCION

El papel de la promocién es el ae comunicarse can las person-
nas 0 grupos a Tin de facilitar en tforma directa o i1ndirecta
el intercambio ge bienes o servicios.
En la promocitn es importante determinar un programa ce pu-—
blicicad, la promocién de venta, la propaganda, comerciales
con el fin de plantear el proceso de informar a los cliences
para persuadirlos de comprar los proguctos mediante la com-—
unicacion personal o medios de comunicaciédn. Al determinar -
este programa depe tenerse un presupuesto con el gue se habra
ge contar para este proposito. En muchas ocasiones. este pre-
supuesto geterminara las posibles limitaciones gel programa
ae promocion.
AL determinar l& promocion 5 1Mportante  Conslasrar  sus
opjyetivos:

~ Buscar posioies clientes

- Convencerlaos ce que compren

- Satistacer a los clientes una vez etectuada la compra

Z.—- PRUBABILIDAD DE ACEPTACION LEL PRODUCTG

Es Dien S&O1Q0 QUE COMO parte de ila estrategis ge supervivern-
cia y crecimlento de las empresas se encuentra la aintroguc-

100 ae nuevds oroductos. Estos productos depen tener por pri-
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Mer 00jetivo &L satisfacer al ConSUMIAIT. OBT1IVanas a uh ni—
vel rentable v al segunac oojetivo ce la enpresa » 2rimaro o
103 accilonistas: £3 1@pErtanta bara €: exito ce negocio el
desarrollar proauctos con un alto nivel de demanga v rentapi—
lidad.
Exlsten varios sistemas en La TOMA 08 OecC1S10n8S ©an TEsDRCIo
8 un nuUevo producta. FoOF un lado 2xiste la compahia en 1a
cual upa sola persona intenta asimilar tooa ila informacion
persinente, toma todas las decisiones y posteriormente venae
la recomoacian 7inal a los asocisoos. Paor otro laco. se enc—
uentra la empresa aranae can un departamento blen estructura-
do gue origina 21 oesarrollo oe productos, recolectando inf-
armacién necesario (oraficss. tanlas. estimacionest! para
analizar y evaluar la estratégia y obtener una aecision
final.

Comao instrumento importante de toma aGe aecisiones, =21 proto-
tipo debe encontrarse rescaidaco por un i1dentificador que
nermita diferenciar cuanao un producto (mezcla mercagologica)
23 aceptanco o no ez lamporvants tener presente qQue el prototi~
po aebe satistacer las necesideaes gel segmento en el cual
desea penatrar.

La metodologia propuesta para ilevar a cabo la prueha de ace—
ptacidn del prototipo, es meoiante tecnicas simples oe proba-
bilidad y ponderaciaon. ya aue el procedimientp reduce el pro-
blema total del puevo grogucto a una serie de problemas sen-
cillos que pueden resolverse mas facil y objevivamente.

Habiendo determinado cada una de ias carateristicas dei --
prototipo, asi como todos ilos factores que 1nvoluzran. v una
vez aesarroliado éste. se estara en congicibn ce aplicar una
nueva encuesta elaboraco por la misma metodologia empieaaa
durante el proceso oce Muestreo o=zl Capitulo I11i.

Al realizar la encuasta se tamarad en cuenta Oue se trata
de un proguctc pien detinioe y listo para salir al mercado.
El resultado de esta encuesta ser& un eiemento clave para
poger decidir oe manera acertada el lapzamiento o aoandono
del. oproducto plang2ado. de apl ia 1mporsancia de ralizarla con
cergeza.

Dado aue esta encuesta se formula a parvir de un prooucto
completamente detinido en cada uno o sus aspecios, S8 pusde
esperar qua los resultados reflejados an eila. gan una idea
mas certera del comportamiento real del mercado con respecto
al producto en especiftico.

DEMANDA POTENCIAL.

En la metodologira agui propuesta, se lleva a cabo la bprueba
del prototipo mediante un metado combinagdo que  por unad  parte
permite recabar irformacion con encu=stas de 1ntencion ae con-
prar para mane)ar los resultados abreniacos estadisticamente con
el +Fin de obtener upa soila cifrsa O=cominads propabilidad ae
aceptacibn, Con esta probabilidsc coceniga ae una muastra reore-
sentativa, se . procede a explorar ios resuitacos al  total oel
segmento consumidor a fin de obtenzr una lemanda Povencial.

Este segmento o2 mercado dep2 s&r tTal aue al ontaner informa-—
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cian o el sea accesibie. #si camo Io  pastante “tenso pard
resultar en un negocio rentable. iLas ventajas. estravegicas v
D&asSES Q&rMa realizar la segmentacidn ge mercado e gevine en el
Capituio 111,

e la encumsta cel protatipo es i1mportante covener un  Tactor
gererminance o2 ia aemanda potencial: tasa os frecuencia ge uso.
Esta tasa ge frecuencia de uso permite diferenclar & los cansumi~
dores COMG: No USUarlo. USUATIO 1igero o Grahk usuaria., en base a
TAasgRs preesvaniecicos consideranon al praducto al que se refi-

€sta  oemands potencial serd resuitado de la  encuesta ael
pratotipo que se aplicque al segmento consumigor. E1 procecimiento
a fTin oe obtaner la demanda potencial es el siguiente:

{.~ Se definen las variables a tomsr en consigeracion para la se-
gmantacian gel MRrcxao.

L.~ Una vez enlistagas las varisoles, se restringe el rango de
LnTeres g cana una de elias.

.- Se obtiene el valor de caoa variable restrigica, en nimeroc de
personas y ai 0ividirse entre ia poblacion totali, se obtiene
e factor ge sepmentacién de dicna variable. Este factor de
sQomentaciin representa el porcentaje de ia poblacidn total
al gue corresponde dicna variable.

4.~ Una vez obtenioos todos los factores de segmentacion, estos
se multinlican entre st { en su forma decimal )resultaco en
factor total oel seamento en el mercado (Parcentaje de la po
piacibdn total a 1a gue corresponde el segmento consumicor del
Preducto.

5.~ Se mutiplica el factor total por la poblacién totai, & Tin oe
ohtener 1a noblacion del segmento deseaco.
£ate ultimo resultado es un buen indicador del potencial oe
consumidores ael segmento analizade, sin embargo es 1moatante
Tener presente que no todos 10s consumldaores potenciales com-—
pran e} prooucta. por ello es necesario afectar esta cantidaa
por ia propaniliidao oe aceptacion abtenica de la evaluacibdn
oe los resultaaos de la encuesta del prototipo. Esto nos da
como resultado un potencial de consumioODres M&s aproximsan al
comportamienta real del segmento.

@.~ Se multipiica la poplacitn gel segmento por la propatilican
de aceptacibn en forma decimal, obtenienoo asi ls ponlacien
consumidora potencial.

De este protedimiento s& abtisneg el namera as consumicores
potenciales a los cuales esta diriglrdo el progucin o serva-
cia. Sin empargo., el resultado finsi cel estudio es impoar-
tante abtenerio no solo de personas Sino de tiempo, ya que
esto sirve como ounto de partida osra analisis posceriores
como el estualo técnico (DRsSAno en la capacidaq a proqueir) y
el estudio Yinanciero (basade en ia infraestruciura necesaria
para nrooucir la cantidad demandadar.

L3 Conversion a unloades g8 tlempo &s PoOT ia frecuencia
de consumo optenida o8 La encuesta del orofotiac,

V.~ 52 multiglica ls coblacicén del seomento (nuUmMeEro as persanas
por la TrecuenCia ae consuma por persona (unidades/tviempal.
aorenienco asi unigaaes / tiempo por €l total ae persanas
CansSUMioGrsS. Céebe resaltar qu2 aicha frecuencis dge consumo

Az



5.3

es resuivado ge la Frecuencis ge consuno de caga una 08 1as

cehcuestas realiczadas.

FLAND'NERCRDGLDEICG'PRDFIG

El plann nercadulagxco propio reoresenta las congiciones. ael

mercado - ante '@l segmento de la poblacion gue se na elegido  camo
mercado. Es importante bartir de ia intarmacion OoTehica por el
prototipo, 1o cual le da el caracier g pPrapra.

i.-

La elaboracion de este pianc si1gue 1los siguientes ossos:

Se determina la relacidn exisctente ancre la popiacion total y
al seqmenba de la poblacion Ge 1nteres:

Pt personas oug TOrMman auasSTro MErcado

Pohlacion Totsi

daonde "r" representa el factor ge nroporcionsiicag.

Este factor de “r* gue necesariamente na ge SeT MEROT gue 1
s& multiplica por cada uno ae ios valores del esturzo merce-
dologico pronosticados. graticanoo pasteriormente los valorves
de las abscisas con ios valores ooteniaaos., Al nacer escto, se
asume que el valor del Froducto Interno Bruto es direcvamente
proporcianal al namero ce persaonas gue conforman ia Poplacidn
gue 1o genera.

A partir de este Yactor ode proporcionaliaad (r) y las valores
de consumo pronasticados, se obtienen las oroenaocas del cua-
drante Demanda-Esfuerzo fMercadoléqico.

Para obtener el cuadrante Uemanaga~-inoice Gernerai y el cuaara-
nte Indice General-~Tiempo., se grafican 10s valores pronosti-
C300S CON S0 COTresponaiente escaiar.

Por Gltimo se completa el cuyadrante Esfuerzo Mercaaolbgico~
Tiempo.

En plano mercadoalogico proplo se observa el comoortamienta
dal presente y el futuro gel mercade oonde se des@a competir.

1.
il



METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA UN.AM.

FORMA 3 M C & 01 FECHA
. 9. 4. 94
DEFINICION DE OBJETIVOS
Ha i
ESPECIFICAR LOS ORJETIVOS DE LA EMPRESA, -~
Croorun caual de diotribucitn de rops spert de yehrir con estamnodo  on

el D,F. para cubriv las necesidades de nmbos_sexos de O s 55 ados pnra 1993,

PARA CADA OBJETIVO DEFINIR

a} Es realizable st (x) No ()
b) Es cuantificeble Si (X) Ho ()
S1 lo es especifique; En_termino del _volfimen vendido
c) Es evaluable Si (X) No ()

St lo es enque terminos; Comparandn ) veliimen vendido contra o] totn] en el D.F

d).Es Jerarguizable Si(X) No ()

Si-10 es enque terminos; _Comparando el volfmen yendido contra el vendido or.

atras tiendas,

ELABORO BEVISO




METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA  UN.AM.

FORMA : NG EM 02 FECHA
J: B . L 2
ARALISIS DE LA SITUACION ACTUAL e,
| IR W S S
TIPO DE RECURSO DESCRIPCION DISPORIVILIDAD FACTIVILIDAD
POSITIVARIEGATIVA
FINANCIEROS Flujo efectivo Inmediato X
N § 48,000 3 Meses
2 Estampadores Inmediato X
HUMANDS 2 Vendedores Inmediato X
1 Dibujonte 2 Semanas X
1 Gerente Inmedisto X
TECNICOS Haquineria Inmedito X
Capacitacién Inmediato X
Utencilios Tnmedito X
Pulpo Inmediato X
Plancha Inmediato X
Rack Inmediato X
Emulsibnes Inmediato X
Raseros Inmedinto X
Morcas Inmedinto X
MATERIALES Lamparas Inmediato 1
Engrapadora Inmediato X
Tela Nylon Inmediato X
Bisagras Inmediato X
Adhesivos Inmediato X
ELABORQ REVISO




METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA  UN.AM.

FORMA : HG EM 02 FECHA
I T

ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL o P

TIPO DE RECURSO DESCRIPCION DISPONIVILIDAD FACTIVILIDAD
POSITIVA ENEGATIVA

Cuchillns Inmediata X

Tintas Inmedisto X

Compresora Inmediato X

Aspersor Tnmedinto X
HMATERIALES Vent ilador Tomediato X

Playeras Inmedioto X

Espatulas Inmediato X

Bandejas Inmediato X

Reflector 500W Inmedinto X

Estopa Tnmediato X

Thiner Iomedinto X

Papeleria 1nmediato X

ELABORC REVISO
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METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADOQ

poeSres INGENIERIA U.N.AM.
FORMA : HGEM 03 FECHA
DEFIKICION DE METAS o4 3%

Y -

METAS CONGRUENEIA CON Ef (LOS) INDICE DE REALIZABLE

OBJETIVD (8) TIEMPO

SI j+ 6 - Ho Si Ho
Conseguir un local
con acorde a las X i Mes X
necesidades
Tromitar creditos
y pedidos de playeras X 2 Meses X
Reclutar y capacitar X 1 Mes X
al personal
Bar servicio al X 2 Meses X
publico

T
ELABORQ REVISO




v METODOLOGIA PARA LA GENERACION
:
' DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA U.N.A.M.
! FORMA : M GC EM 04 FECHA
T N L X
DEFINICION_DE ESTRATECGIAS Y POLITICAS joa-108 .4 -
LINEAMIENTO FOLITICA ESTRATEG)A
Vender a credita Promover diferentes formas
ECONOMICO a8 de page atravéz de los
Alcontado tnstrumencos de credito
Ofrecer playeras de alta {Conseguir la distribucisn
SOCIAL calidad y mediana a de playeras que cumplan con
precios accesibles la politica anterior
Colaborar en el desarro~ |Pago de impucstos oportuno
POLITICO 1lo econdmico del pals y adecuado; Ofrecer precios
Distribuir productos naclofaccesibles
nales
. Crear la necesidad en las {litiliznr disefios acorde
PSICOLOGICO personas de comprar cl al nivel soclo-economico del
producto gue se ofrece aren de ubicacién selecclo-
nada
Seleccionar personal adecuadof
Vender playeras con estam- |Estar actualizado en cuante i
CULTURAL pados de temporada e intem Ja lo modn para poder tener |
porales existencias a tiempo.
f
. i
b
ELABORO REVISO




METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA U.N.AM.

FORMA : M G E M

DEFINICION DE NECESIDADES SECTOR SOCIAL

05

FECHA

HOJA 1

7. LN

JDE_ [

EDAD SEXO

NIVEL DE]
INGRESOS
FAMILIAR

NECESIDAL
SOCIAL

NECESIDA
FISICA

NECECIDA
DE_AUTO=-
RREALIZAC
10N,

NO EXISTE
NECESIDAD

z

1-5  sm®
6-14
15 & més
1-5
6-14
15 & mis
1.5

[ < 3¢ 3¢ 2 ¢ 0

13-25

b-14
15 & mas
1-5
6-14
15 &6 més

26=-35

1-3
0-14
15 & méas
1-5
6-14
15 & més

36-55

1-5
6-14
15 6 més
1-5
6-14
15 & mis

o 3¢ 30 3¢ ¢ ¢ ¢ ¢ 3¢ 3¢ pe]>t e e 3¢ 2afint 3¢ 2t 3¢ 22 2 B

PeEeRre]

o

56 & més

1-5
6-14
15 6 més
1-5
6-14
15 & més

24 ¢ 5¢ 3 34 3|

coocoopooc oohrnmnmLlvoualorcE @
purnpurbLurLubhorbulhrhrufrrono R L

100 % |

* {sm) ssolarios minimos,

ELABORQ

REVISO




METODOLOGIA PARA LA GENERACION

DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA UN.A.M.

FORMA : MG E M

06 o

CARACTERISTICAS DE LA COMPRA

FECHA
FES O L )
HOJA ¢ DE 4

VARIABLE (1);
OBJETO
OBJETIVO
OPERACION
ORGANIZAGION

Edad 0-12 con 1 a 5 salarios minimos

Playera de vestir
Autorrealizacidn
Realizar la compra

Realizar la conmpra

en bazares,[abricas, tianguis,con amistades

en abonos & de contado

VARTIABLE (2):
OBJETO
OBJETIVO
OPERACION
ORGANIZACIOR

Edad 13 a 25 con 1
Playera de vestir
Social

Reaslizar la compra
Realizar la compra

a 5 salarios minimos

en bazares,fahricas,tisnguis,con amistades

en abonos & de contado

YARIABLE (3):
OBJETO
OBJETIVO
OPERACION
ORGANTZACION

Edod 26-35 con 1 o
Playera de vestir
Fisico

Reslizar la compra
Realizar la compra

5 salarios minimos

en bazares,fobricas,tianguis,con amistades

en abonos & de centado

VARIABLE. (4):
ORJETO
OBJETIVO
OPERACION
ORGANIZACION

Edad 36-55 con 1 &
Playera de vestir
Autorrealizacidn

Realizar la compra

Realizar la compra

5 salarios minimos

en hazares,fabricas,tianguis,con amistades

en abonos & de contado

ELABORO

REVISO




METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA  UN.AM.

FORMA : NG EM 00 b FECHA
CARACTERISTICAS DE LA COMPRA 12, 4
luoda_ 2 pe ¥

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

QBJETO Playera de vestir
OBJETIVO Autorrealizacién
OPERACIOR Realizar la compra en bazares,fabrichs,tienguis,con amistsdes

ORGANIZACLOR Realizar la compra en abonos 6 de contade

VARIABLE (6): Edad de 0 a 12 con 6 o I4 salarios minimes

OBJETO Playera de vestir
OBJETIVO Autorrealizacidén
OPERACION Renlizar 1o compra en bazares,fabricas,tianguis,con amistades

ORGANIZACION Realizar la compra en abonos & de contado

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

OBJETO Playera de vestir
OBJETIVO Social
OPERACION Reslizar la compra en bozares,fabricas,tianguis,con amistades

ORGANTZACION Realizar lo compra en abonos & de contado

VARIABLE (B8): Edad de 26 a 35 con con 6 o 14 salarios minimos

OBJETO Playera de vestir
OBJETIVO Fisico
OPERACIOR Renlizar la compra en bazares,fabricas,tianguis,con amistades

ORGANIZACION Renltzar 1a compra en aboros & de contado

ELABORQ REVISQ




METODOLOGIA" PARA + LA GEMERACIUN
DE ' ESTUDIOS DE " MERCADO
CINGENIERIA L UNAGRI,
FORMA : NGEM 06 c . : FECHA
i CARACTERISTICAS DE LA COMPRA . . | ES I A
. HOSA 3 0 4
VARIABLE ( 9) ; Edad de 36 a 55 con 5 a 14 salarios minimos
OBJETO Playera de vestir
OBJETIVO Autorrealizacidn . K .
OPERACION Reulizar la compra en bazaros,fabricas,tianguis,con amistades
ORGANIZACION Realizar la compra en abonos & de contado
VARIABLE (10): Edad de 55 & méis con 6 a 14 snlnr{o‘s minlmos
OBJETO Playera de vestir ' = C
OBJETIVO Autorrealizacion i
QPERACION Realizar la compra en bazares,fabricas,tlanguis,con amistades
ORGANIZACION Realizar la compra en aobonos & de contado
VARIABLE (11): Edad de O a 12 con 15 & mis salarios minimos
0BJETO Pluyera de vestir
OBJETIVO Autorreslizacidn
OPERACION Realizar la compra en bazares,fabricas,tianguisd,con amistades
ORGANIZACION Realizar la compra en abonos § de contadoe
VARTABLE (12): Edad de 13 a 25 con 15 & mis salarios minimos
OBJETO Playera de vestir
OBJETIVO social
OPERACION Realizar lo compra en bazares,fabricas,tianguis,con smistades
ORGANTZACION Realizar ta compra en abonos & de contado

1 ABORO LEBISO
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METODOLOGIA PARA LA GENERACION
£ ESTUDIOS DE MERCADO

INGENIERIA  U.N.A.M.

FORMA : MEGM 06 d
CARACTERISTICAS DE LA COMPRA

FECHA
AR 2% 2

HOJA_Y4_DE 4 3

VARIABLE (13): Edad 26 a 35 con IS5 §

OBJETO Playera de vestir
OBJETIVO Fisico
OPERACION Realizar lo compra en

ORGANIZACION Realizar la compra en

mis salarios minimos

bazares, fabricas,tianguis,con amistades

abones 6 de contado

VARIABLE (14); Edad 36 a 55 con mis

OBJETO Playera de vestir
ORJETO Autorrealizacién
OPERACION Realizar la compra en

ORGANIZACION Realizar la compra en

de 15 salarios minimos

bazares,fabricas,tianguis,con amistades

abonos & de contado

VARIABLE (15) Edad 55 6 més,con 15 salarios minimos

OBJETO Playera de vestir
0BJETO Autorrealizacidn
OPERACION Realizar la compra en

ORGANTIZACIO Realizar la compra en

bazares,fabrica,tianguis,con amistades
abonos 6 de contade

ELABCRO




METODOLOGIA PARA LA -GEMERACION

DE  ESTUDIOS DE

INGENIERIA  UNA

MERCADO

FORMA : M E G M
DEFINICION DEL

07
PRODUCTO PRELIMINAR

FECHA
i3, 4 . 99

PRODUCTO :

FISICO H

Playera de_caton, 50% poliester y 50% atgodon

ESENCIAL :

AMPLIADO :

Playera que satisfapa la_necesidad de_precens

ia _sociul

Plavera de vestir de alva v medionn calidad g

ue proporcione

MARCA H

EMPAQUE

comodldad y precensia socint

Rimbros, Zoga, Par, Trueno, Loris, Hazhek

Bolsa de plastico

ATRIBUTOS : Se hoceptan cambio de estampndo y tallas; Se ofrece ;‘
gorantia de calidad 4
t
PLAZA : Tianguis, almocenes, tiendas de autoservicio, fabricas
PRECIO : Entre N$ 7.00 y N$ 35.00

PROMOCION :

Publicidad mediante periodicus y revistas

ELAROR
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METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA U.N.A.M.

FORMA : M G E N 08 a FECHA
DISERO DE LA ENCUESTA DE LA PREMUESTRA L . AP 4.4

HOJA_/ DE_2

SALUDO DE CORTECIA' : Buenos tardes,me permite unos minutos de su atencidn

INTRODUCION : Descumos conocer su opinion hacerca de las playeras
de vestir con estampado.

AGRADECIMIENTO ANTICTPADO : Agradesemos su atencidn y esperamos poder
servirle.

PERFIL DEL ENCUESTADO : EDAD, « SEX0 M (), F ().

INTRODUCION DE LLENADO: Acontinuacisn encontrard una seric de preguntas,
colores y precios de playeras, en algunas preguntas
usted podrd marcar miis de una respuesta,cn otras

tendra que escojer entre dos opciones,

CUERPO DE LA ENCUESTA

Yo PREGUNTA

12 ¢ Que tlpo de playeras compra con mayor frecuecncia 7
Deportivas Poliester
Casual Sudaderas

De moda Algodon y Poliester

i

Algodon . Otras

|

ELABORO REVISO




METODOLOGIA

PARA LA GENERACION

t
! DE ESTUDIOS DE MERCADO

INGENIERIA U.N.AM.

FORMA M G E M: 08
DISERO DE LA ENCUESTA DE LA PREMUESTRA

FECHA
Ja Mo 8

wots. 2 ne A

No ) PREGUNTA

~
a
e

En donde adquiere sus playeras ?

Basares Tiendas de auto 8erv. mmmen
Boutiques Fabrica
Mercados Tianguis ————
Tiendas departamentales Otros
———— .
e ¢ Que marcas de playeras compra ?
“_‘ { Cuanto esta dispuesto a pagar por sus playeras ?
.-N$-7.0 - N§ 10.0 ———— N$ 19.0 - N§ 22.0 ————
NS 11,0 ~ N§ 14,0 NS 23.0 ~ NS 26,0 oo
“N$.15.0 - N$ 18.0 NS 26.0 - & mds c————
‘507 i Qﬁn tan seguido compra playeras ?
Cada mes
Cada 2 meses
Cada 3 meses
——
Cada 6 meses
Cada afio
ELABORO REVISQ




METODOLOGIA PARA LA GENERACION

DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA UN.AM.

FORMA : HEG M 09
EVALUACION DE La ENCUESTA

FECHA
RN 4
HB3A FBE —/-

EVALUACION POR CONTENIDO DE LA PRECUNTA l

ALGORITHO DE CALIFICACION DE RESP.

revissr las preguntas.

<)o 3 =l L ™ RESP. FAVORABLE RESP. KO FAVORABLE | RESP. INDIFE.

e w s "

={o o blo ol -

EIEIR B == sl

2ialNio) 2w El< =0 iz

wio) <l & S| = wio ola = (e

atlaf Sl e) 2 als o= Slo

afaf &fefefo Ofo Ut Sk

121x X 2 Flayeras Sudaderas,Algodon Yo contesto
Deportives,otras

2% X IX X)X Playeras Tiendas departamen ¥o conresto
tales.otras.

32{x 1 Sin prefere

ncia
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NOTA : ! Cada pregunta puede abarcar mds de un concepto
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METODOLOG!A - PARA LA~ GENERACION
. DE “ESTUDIOS . DE - MERCADQ
e INGENIERIA . UMAM.

1

| S FECHA
FORMA: MG E N 10

le . 4, 94
RESULTADOS DE LA PREMUESTRA

|_U0JA 1 DE ¢

TAMARO DE LA POBLACION (§) 7,396,328 ¢

TAMARO DE LA MUESTRA Va/100 271,9 #2772

PREGUNTA No FAVORABLES NO FAVORABLES INDIFERENTES TOTAL

NUMERO kS

1 29 10.66 219 24 272

2 46 16,91 191 35 272

3 92 3.30 2 239 72

&4 20 7.35 196 506 272

5 45 16.54 173 54 212
149 10.95 803 408 1300

La poblacidn de 0 a 55 niios es de 7,396,328 en el B,F. y el total de
la poblacién en el D,F. es de 8,235,744,
Fuente; Anuario Estadistico del D,F. [INEGT, 1991
ANEXD 12

ELABCRO




METODOLOGIA PARA

LA GENERACION

DE ESTUDIOS DE MERCADO

INGENIERIA  U.N.AM.

FORMA : M G E M 11 FECHA
DISPERSION DE LA PREMUESTRA 17, 4,94
Woa 7 _np |
DISPERSION
d d! T = d/s
| 10.95-10.66] = 0,29 0.0821 0.055
[ 10.95-16.91] = .5,96 35,52 1.135
[ 10.95- 3.30] = 7,67 58,52 1.457
{ 10.95- 7.35] = 3.6 12,96 0.685
[ 10.95-16.54] = 5.50 31,24 1.064
138,33 4,396
CALCULD ECUACION UALOR
Prob. de Acep. |ZNo de Favorable 180
[€ o Toral de Resp.| 1360 = 7*1%42
s ‘l g 138.33
22" - 5,259
= F
[ g 4:3%6 .5 g70
Np 5
n
=1,
tamafio de la muestra| T2 (0.879)¢ 9) . 247.6
E’ (0,10)
NOTA: Se trabajo con un nivel del 902 de confianza

Datos obtenidos de la tabla areas bajo la curva normal ANEXO 2
Dado que la mueatra reqterida es de 248 encuestas y ae aplicaron

272 premuestras se concluye que es suficlente y representativa
con un 90% de confianza los propios resultados de la premuestra

ELARCRO

FEVISO




RELACION ESFUERZO MERCADOLOGICO-DEMANDA
TEXTILES, PRENDAS DE VESTIR E INDUSTRIA
DEL CUERO ( CONSUMO - P.1.B.)

OCONSUMO ( MILES DE MILLONES DE N3 )
4
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0 ) 10000 20000 30000 40000
ESFUERZO MERCADOLOGICO ( N X 10E6 )
Series A

Fuente: LN.E.G.I.



PLANO MERCADOLOGICO
TEXTILES, PRENDAS DE VESTIR E INDUSTRIA
DEL CUERO(ESFUERZO-DEMANDA-UTILIDAD-PIB)

MEGATIVCS. UTILIDAD, POSITIVOS: DEMANDA
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TENDENCIA DEL PLANO MERCADOLOGICO
TEXTILES, PRENDAS DE VESTIR E INDUSTRIA
DEL CUERO(ESFUERZO-DEMANDA-UTILIDAD-PIB)

HEGATIVOS: UTILIDAD: POSITIVOS: DEMATIDA
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METODOLOGIA PARA

LA GENERACION

DE ESTUDIOS DE WMERCADRO
INGENIERIA  UNMAM,
FORMA :M G E M FECHA /2-5-44
RELACION DE PROVEEDORES HOJA ¢+ DE ¥
DESCRIPCION RAZON SOCIAL TELEFONO DIRECCION ’
QUIMINTEX Quimicos industrial 3-68-70-76 Calz.Azcapotzalco
Textiles.S.A de C.V la Vvilla 1087
QUIMICOS BTG Tintas y productos 2-59-79-79 Bosques de Cidros .
Quimicos BTG de C.V 2-59-77-29 #46 Bosques de la 1.
MINISERVICIO Distribuidors autori~} 5-69-22-62 Toribio Medina B7-b
GRAFICO zado de chemical col-| 5-69-22-84 Col. Algarin
or de Mex.S.4A.
RAY COLOR Tintas tesxtiles de 5=32-44~45 Calz. de la Vigal238
agua y platisoles 5-39-02-81 Col. el triunto
Is18 Fabrica de camisas 5-22~94~50 Calz. de la Viga 49
Finas 5-42-94-38 Col. Tranaito
CADENA Fabrica de camisas 5-38~33-36 5 de Febrera 441-8
GIORGIO Fabrien de camisas 6-49-20-33 Avena 513 Dep. 403
ROBERT'S Fabrica de comisas 5-49~32=35 Calz. Tlalpan #1703
Fabrica de camisas 5-22-08-02 Pasaje Yiicatan #27
El centro
NEZA Fabrica de cawisas 5-12-09-65 Carranza 158 -211
Fabricantes y Maqui- 7-64-15-67 Taller 202
ladores S5.A 7-64-17=11 Mezz c.p, 15820
CAMISETAS LEO Haquiladores s.a 7-64-15-67 Calle 5 149
INTERNACIONAL

ELARQRO




METODOLOGIA PARA

DE

LA GENERACION
ESTUDIOS DE WMERCADO
INGENIERIA  U.N.A.M.

FORMA : M G E M

RELACION DE PROVEEDORES

FECHA (P~5 -4

HOJA & DE 4

DESCRIPCION RAZON SOCIAL TELEFONO DIRECCION
LORIS Camisetas loris derl | 5-42-22-21 | Mesones 169
Z.P 01
DISTRIBUIDORA 7-52-01-77 | Coquimbol716
OCEANO PACIFICO c.P 7300
SUN SPORT 3-58-42-50 | 16 de Sep.#65
. piso 2 c.p. 53000
ARAHIS Grupo ind. Nabum S.A [ 5-42-42-64 Regina # 100
: s 1° Pimo col. centro
TRUENO - Playera 'en algodon 6-54-06-80 | Centeno# 670 1° piso
Sk 61 | Col. Granjas Mex.
{—ZAGA - Playeras en blance 5-79-~94-33 | Calz. de tlalpan
'{ " colores propios 5-90-75-33 | 1 999 c.P.3440
FAGER Fabrica de playeras 5-39-68~40 | Apartado postal 102
) RN 96-55
87-99
5-82-50-97 | Calle #174 col.
. L Lo 62-00 Granjns San Antonio
| ~KINBROS, - .| Playeras Camisetas 5-52-50~43 | Av. del taller f 174
o AU 7-40-93-09 -} ¢.P. 15820
BASILA _Camisetas de M&xice | 5-22-42-22 | Plaza de Santo tomas
: 44-47 | £17 2° pise
LD=10
PRODUCTOS KAWA ‘Fabrica ‘de ropa infa-| 6-74-20-00 | Porto Alegre 260
20-20 San Andres Tetepilco

ELABORO




METODOLOGIA PARA

DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGEMIERIA  U.N.A.M.

LA GENERACION

FORMA : M G E M FECHA 18-5-94
RELACION DE PROVEEDORES HOJA 3 DE
DESCRIPCION RAZON SOCIAL TELEFONO DIRECCION
KIWI Playeras,pijamas, 5-78-71-33 Poniente 1404576
20-20 Fracec, ind. Vallejo
CRAZY K1IbS Playera ropa casual 5-15-09-23 Poniente 754 73
3-77-10-27 Col. America
PAQUITO Y PAQUITA|Fabrica de ropa para| 7-87-02-94 Norte 194 36 col.San,
bebes 7-87- B4-16 Cnrio Ecatepec
ELSY Fabrica de ropa 7-40-21-22 Lorenzo Buturini 205
Infantil
YOCO SPORT Fabrica de sudaderas| 6-50-01-79 Centeno 950 cal.
playeras 06-21 Granjas México
07-23
INDUSTRIAS LOBO Fabrica de playeras 5-39-11-33 Calz. de Talpan #l442
cachuchas importadas 32-54-48
PLAYERAS CHINAS Importadora morris 7-61-35-33 Arcos de Belen H10
= 5-78-24-02
HANES L';mpaﬁin textil 7-26-60-20 Parque industrial
- al 60-28 Ecologico Iztapalapa
Col. Revolucién
GRUPO ACTIVO 2000|Ropa de playa,casual| 6-57-42-50 Centeno 883 Col.Granjas
: ) 07-11 México
PLAYERAS Lisas 'y estampadas 5-22-57-36 Centro
o Sudnderné,cumisetns 5-30-34-27 U. Piedad
- 5-27-09-67 Tacuba

ELABCRG

VEYISO




(R By
Aty

5'(}7,3

METODOLOGIA

DE

PARA
E3TURIOS

INGEMIERIA  UMAM.

LA GENERNC

BE

i

 FORMA :

MGEHM

RELACION DE PROVEEDORES

FECHA 18-5-94
HOJA & DE #

DESCRIPCION RAZON SOCIAL TELEFONC DIRECCION
CARBONELL Y ASOCIADOS|Fabrica de playcras | 6-96-3B-32 | Las torres f 308
y camisetas {inas 5~79-88-51 | Eje 1 ote. Esquina
Plutarco E,Calles
Col. Viaducto P,
LEIS Playerns~camisetas .| 5-22-27-43 Academin 39 Centro
Fabrica.de playeras 44-08
lisas’y estampadas | 5-42-15-48

ELABORG




METODOLOGIA PARA LA GENERACION

DE ESTUDIOS DE MERCADO

INGENIERIA U.N.A.M.

P

FORMA : M G E M
RELACION DE COMPETENCIA GENERICA

FECHA 19-5-97

HOJA ¢+ DE 3

RAZON SOCIAL TELEFONO DIRECCLON
Papeleria publicidad 5-22-29-91 Ermita Iztapalaopa local B84
Cachuchas y playeras 5-43-88-25

19-31

91-14
Bright Beach 5-64-65-37 Av. Anterdan #260 col, Hipo-

drome Condesa
Cachuchas publicitarias 5-30-42-25 Pino Suarez#50 Sucursal tlalp]
$.4 de C.V, 5-22-84~02 an 1034 col, Nativitas
Playeras 5-22~57-36 Centro
5-30-34-27 V.Piedad
5-27-09-27 Tacuba
Carbonell'y Asdciados 6-96~38-32 Las torres. #308 (eje 1°0te)
e 5-79-88-51 Esquina Plutarco ‘Elias Calles
Col.Viaducto pledad

Par ... 5-32~00-25 Calzadn de la Viga #1419 ]
Gorras Chamarras,Playeras 5-20~22-94
: G 5-39-96-78
Grupo Activo 2000° 6~57-42-50 Centeno 883 Col, Granjas H&x.f

07-41

ELABORO

REVISO




METODOLOGIA PARA LA GENERACION

DE ESTUDIOS DE MERCADO

INGENIERIA U.N.A.M,

) FORMA : M G E N

RELACION DX COMPETESCIA GENERICA

FPECHA 19-5-94

HGJA 3 DE 3

RAZON SOCIAL

TELEFONO

Yaco Sport

G=50-01-79

DIRECCION

Centeno 950 Col. Grajas México

Tndustrias Lobo

5-39~11-33

Calznda Tlalpan ¢ 1442

5-32~54-48
Misura 5-42~02-22 fznzaga 131 1°pisa 102
Kressa 5-39"‘)7;3—%8~ Juan Escutia l375‘(‘n).l‘artnlcs
Arte en serigrafia 6-81~21-88 Toluca 277 C.1 1780
Barrena Gutierrez S-32~i6-60 Calle 4 # 152 C.P 3630
annvumnjﬂl o ] 3’7‘9‘70-53 Hnrolo;i # 60 C.P 54300
Camacho de la Concha -;—5l~37-8b Yte, Gah 8 30641 C.P. 7BBO

Casa Roxgama

5-78-~95-90

Holivar ¢ 320 C.P.6800

Cisneros Francisca

Dischos y Serigrafia Fclipse

Effiix de C.V,

5-32-15-19

Calle-8 # 94B C.P 3580

L.

75~00-55

las #15 C.P. 3010

Representante exclusive de

Advance

5=59-62-v0

3-75-15-03

Espinosa Moreno

Paralela 7 # 404 C.P.1140

Henkel Martinez

Guztavo Baz # 268 C.P. 53000

Iberica Tamices Filtros y

Mallas S.A.

Rivd de Cervantes Saavedra 507B

G¢.p, 11500

H

ELABORO

REVISO




METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO

INGENIERIA  U.N.A.M.

FORMA: M E G M

FECHA 19-5-qy

RELACION DE COMPETENCIA GENERICA HOJA 3 DE 3
RAZON SOCIAL TELEFONO DIRECCION

Impresora Serigrafica 6-88-31-68 Mariposas 1127 C,P, 0013

Hesketh ‘

Orosco Barrera 5-61-47-03 Minerva 28 Loc.C.P,2040 .

Praobst S.A, de C.V, 3-94-78-66 Calz. de las Armas £ 120 tlane.

Process y Naquinaria 7-45-04-45 Av. Texcoco # 1024 C.P, 9130

S.,A de C.V, '

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

Taribio Medina § 94C.P. 6880

Procolor Tintss S,A de C.V 5-19-40-21 J I Medina 94C,P. 6880
5-38-22-80
Proimpres S.A de C.V. 7-82-22-42 Geranio 284 C.P,.6430
. 7-52-34-54
Reyes. Valle Antonio 2-72-16-04 Mcdo. in Gonzale

Serigrafia impresicnes finas |2-77-01-76

B.Franklin 16-7 C.P.11800

-}:Serigrafia Ind.; S.A. de GC.V 6-80-23-88

5-93-07-09

Calle 21 # 88 Olivar del Conde
C.P. 1400

ELABORO

TREVISO




METODOLOGIA - FARA LA GEMEIAACION
DE ESTUDIOS DE  (MERCAIZO

IMGENIERIA  UNLAM.

FORMA : M G E M :
RELACION DE COMPETENCIA ESENC1AL

FECUA 20-5-9
iuou\ I DE o

RAZON SOCIAL TELEFONO DIRECCION
Tropical sun 5-79-24-19 Ramon y Cojal ¥ 22
Promo Playera 5-79-01-~17 Manuel G Najera # 24 col.
5-90-85-06 Moderna
Bright Beact. 7 Ts-ta-eu-a7 Av. Aoterdan # 260 hipadroma
‘ Candran
Playeras o v 75;25457-36 Centro
‘ ' 5-30-34-27 V. Piedad
e {5=27-09-27 "Tacuba
Oceano Pacifico’ i " "ov “]:*7 '7559-01-77 .| .Melchor Ocampo ¥ 193 local 22
S BN ) sy gsle: Plaza Galerias ' -~
_ Playeras finaa tipo pole™|s" . 6-89-77-21 .

Polg Color

5-22-41-18, [~ Gorreo:Hayor. 66 1° piso’

‘Vazbok .

6-50-20-41

Visducto M.A. 1,539

5-52-50-43

Av.del. taller# 174 C.P.15820

5-12-83-02 Iturbide ¥ 38 dep.100

ELABORQ




METODOLOGIA PARA LA GENERACION

DE ESTUDIOS DE WMERCADO

INGENIERIA U.N.A.M.

FORMA + M G E M

RELACION DE COMPETENCIA ESENCIAL

FECHA 20-5-94
HOJA 2 DE ¥

RAZON SOCIAL TELEFONO DIRECCION
Diseiio Programado 5-49-76-77 Torres Gigantes 51-~B
C.P. 4330
Digeiio D' Jaco 7-09-46-~11 I la Catolica 115
C.P, 6080
Distribuidora Vicmont S.A. 7-56-01-33 Ote. 233 § 1704
C.P, B500
Espino Casillas 7-89-91~-73 Jiquilpan 3156
E tampados Olimpio 7-75-23-82 Calle 11 1 76
Ferrera Pérez 7-64-18~78 La Viga 81 A
1:64-19-38
Gonzdlesz Garrido 7-82-01-30 Fray Bartolome de las
Casa Loc. 2
Grupe Active 2000 6-57-07-41 Centeno 883 C.P, 8400
Hem de Méx. S.A 3-58-16-86 Proton 3A C.P. 53370
Industrias Baum S.A 2-59-02-52 Paseo de la Reforma
5285 C.P. 5310
Industrias Cat Méx. 5~65-51-20 Sorjuana de la Cruz
3-90-78-32 327 C.P. 54020
La Ideal de Méx., 3-55-41-35 Pino 557-B C.P,2980
Ohana Jasqui Leon 7-02-43-51 San_Tomatlan 7~2 C.P., 6020
Originalea Thelva S.A 6-60-26-67 A Prieto 1521 2° Piso
6-60-20~-38 c.P. 3100
Pérez Lépez 3-58-89-78 Ferrocarril 27 Loc, 3 '

C.P. 53370

FLABCRO

REVISO




METODCLOGI 1A

PARAT
ESTUDIO\: DE MERCADO

i usmnp"xou

bE -
I'\!GCNIER /\ U M.AME,
. FORMA : M G E M FECHA 20-5.494
i RELACION DE COMPETENCIA ESENCIAL HOJA X DE ¢
!
RAZON SOCIAL TELEFONO DIRECCION
Balas Salome S 5=38-40-26 Av. Plutarco Elijas Calles 547
Impregraph 2-72-54-30 Paralelas 7 # 40A
Manzano Vazquez 7-61-87-50 Antonio Garcia C # 47
Productos Serigraficos y 6-96-55-87 Yictor Huge # 30
publicitarios 5-79-66-40
Proimpres S.A de C.V, 5-83-32-79 Genario # 284
Tecnica Serigrafica 3-58-95-41 J.L Gutierrez # 7
Eatampados Urgentes 5-83-82-27 Berlioz ¢ 178
Confecciones Clabeck S.A 3-61-42-91
Playerama de Méx. S.A de C.V 5-84-15-70 Guanajuvato 131 Col,Roma
5=74=49~01
Tricky track 7-95-67-01 Cungreso de la Unton # 311
Amezcua y Ruano 5~74-49-01 Cuadalajara 267
Conde Rop S.A de C.V 5-48-48~12 Historiadores # 4 C.P, 1030
Confeciones Aryma 5-22-24-23 E. Zapata 55-9 C.P.6060
Creaciones y Disefiog textiles] 3-43. 82-21 Cam. Real de San Mateo 116
3-43-88-30 C.P, 53220
Deor S.A de C.V. 5=-16~49-57 Calle 10 f 11 C.P. 00018

ELARCRO




METODOLOGIA

PARA LA GCGEMERACION

DE ESTUDIOS DE WMERCADO

INGENIERIA  U.MLA.M.

FORMA : HG EM

RELACION DE COMPETENCIA ESENCIAL

FECHA 20-5- 94
HOJA % DE M

RAZOR SOCIAL TELEFONO DIRECCION
Playeras Dimona 5-22-42-97 Correo Mayor 110 B
Reflex Tres 7-02-56-83 Leona Vicario 59 C,P,01
Reflexiones Internacionales 5-22-76-80 Jose Ma. Izazagn lAOA
C.P." 6000
Saldads Saldafa 6-82-29-60 - C Beiste: Gul-2133-¢
Telas y Playeras San Miguel 5-22-00-91 - Jesus:Ma. 66°1oc.-C. "

ELARGEN

REVISO




METODOLOGIA  PARA

DE

LA G
ESTUDIOS DE

INGEMIERIA

ZMITACION
HMIERCADLD
UMAM,

FORMA : M G E M

FECHA 20-5-94

BIENES COMPLEMENTARIOS HOJA + DE 1
CONCEPTO DESCRIPCION INTERMEDIARIOS CALIDAD
Sudaderas Variedad de disefios y Directo Hedia
- colores con diferentes Indirecto
tallas
Pants Variedad de disefios y Directo Media
’ colores con diferentes| Indirecto
tallas
Cachuchas Vartedad de discios y Directo Medin
celores con diferentes Indirecto
tallas
Tarjetas de Variedad de disefios Directo Medin
presentacisn Indirecto
Vasos (vidrio) Vartedad de disciios Directo Media
Indirecto
Plumas Variedad de disciios Directo Hedia
Indirecto
Ceniceros Variedad de disefos Directo Media
(vidrio) Indirecto
Encendedores Variedad de disefos Directo Medin
Indirecto
Reglas Variednd de dischos Pirecte ‘ Media
Indirecto
Portafolios VYariedad de diseiios Directo Media
Indirecto

ELABGRO




METODOLCCIA PARA LA GENERACION

DE ESTUDIOS DE #ERCADO
INGENIERIA  UNAM.

FORMA : M G E M

BIENES COMPLEMENTAR1OS

FECHA 20-5-94
HOJA & DE 2

CONCEPTO

DESCRIPCION

INTERMEDIARIOS CALIDADL

Piel-en Gral.

Yaricdad de

dischos Directo Medin

Indirecto

Papelerin en

general

VYariedad de

diseiios Directo Media

Indirecto

Vidrio en Gral.

Variedad de

disciios Directo Media

Indirecto

ELABORO

REVISO




Y ] METODOLOGIA PARA LA GENERACION
) DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA UN.AM.

FECHA 21 -5-4y
FORMA : MG E M

HOJA ). !
RELACION DE IYTERMEDIARINS
COXCEPTO TIFD DE TIPO DE MEDIOS DE CALIDAD FUBLICTDAD | VOLUMEXN
INTERMEDIARIO DISTRIBUCTON TRASPORTE DE SERV. MANEJADO
Playera Derallista Directa Auto propin ! lHedia evistas Bajo
Deportiva Folletos
Playera Perallista Directa Trasporte Medio Leristas Bajo
casual colecrive Folletos
Playera de Directa Trasporte Media Revistas Bajo
moda Folletos




v METODOLOGIA PARA LA GENERACION
{ DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA U.N.A.M.

FORMA : M E G N rEcHa 2L, 8 9

RESULTADOS DE LA MUESTRA HoJA 1 de A
TAMARO DE LA MUESTRA (N) :

PREGUNTA | FAVORADLES | NO FABORABLES INDIFERENTES TOTAL

HUNERO NURERO | % NUMERO NUMERO NUMERO

TOTAL

EVALUACION DE LOS RESULTADOS DE LA MUESTRA

PROBABILIDAD DE ACEPTACION

Nimero de faborables ZpQ

P & wmmemmmmm e R —
Total de respuestas E
[ N o=

ELABORQ REVISO




METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE WMERCADO
INGENIERIA U.N.A.M.

a5

{ FORNAz M C E M FEcHa Al Bl 9L

TECNICAS DE MULSTREOQ I hoja & de 1

TAMARO DE LA POBLACION  (N)

TAMARO DE LA MUESTRA N

TECNICAS DE MUESTREQ A UTILIZAR ALEATORIO SIMPLE
SISTEMATICO

MUESTREQ ALEATORIO SIMPLE MUESTREO SISTEMATICO
NUMEROS ALEATORIOS K=
OBSERVACIONES:

No se utilizo ninguna técnica de muestreo debido a que la premues

tra indica que no es necesario aplicar mis encuestas.

EL.ABORO REVISO




: METODOLOGIA PARA LA GENERACION
' DE ESTUDIOS DE MERCADO

INGENIERIA U.N.A.M.

FORMA : M EG M
TECNICAS DE MUESTRED 1II

HOJA

FEoma -, 5. S

de

TAMARO DE LA POBLACION (N)

TAMARO DE LA MUESTRA (N)

TECNICAS DE MUESTREO A UTILIZAR

ESTRATIFICADO :

CONGLOMERADO ¢

HMUESTREQ ESTRATIFICADO

HUESTREO CONGLOMERADO

ESTRATO O No BE % DEL N.E | SECTOR
SEGMENTO ELEM. TOTAL

No DE
ELEM.

ACUMULADO

NE

OBSERVAGIONES: °*

No se utilizd ninguna técnica de muestrec debido a que la premuestra indi-

dica que no es necesario aplicar més encuestas.

ELABORO

REVISO
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METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA U.N.AM.

FOEMA ¢ M G E M

FECHA

EVALUACLON DE LA ENCUESTA itutat et Sl
EVALUACION POR CONTENIDO DE LA PREGUNTA ] ALGORITMO DE CALIFICACION DE RESPUESTAS
§ » RESP. FAVORABLES RESP. NO FABORABLE RESP. INDIFERENTE
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METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA U.N.AM.

rEcuadb 4 31

HoJa-LoE-3_

FORMA: H G E M
DISERO DE LA ENCUESTA DEL PROTOTIPO

SALUDO DE CORTECIA : Buenas tardes, me permite unos minutos de su atenclén

INTRODUCTON: Deseamos conocer su opinion hacerca de las plaveras

de vestir con estampado,

AGRADECIMIENTO ANTICIPADO : Agradescmos sy atencifn v gsperanos voder

servirle

PERFIL DEL ENCUESTADO : EDAD, . SEX0 MC) . F ().

INTRODUCION DE LLENADO : Acontinuacidn encontrard una serie de preguntas,
en nlgunas pedrd wsted marcar mis de una respue-

sta, en otras tendra que escojer entre dos opclo-

nesa.,

CUERPO DE LA ENCUESTA

Ne PREGUNTA
19 L Que tipo de prenda sport usa con mayor frecuencia 7
Playera i
Caniseta i
Sudadera
—_—
Ocrs (s)

ELABORO REVISO
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l
R METODOL:

t
‘

OGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA UN.A.M,

pECna ML Mo T4

* FORMA : M G E M
DISERO DE LA ENCUESTA DEL PROTOTIPO H()JAA-I)E-B-
N PREGUNTA
20 i En donde acostumbrn adquirir su ropa esport ?
Basares Tiendas de autoservicio
Boutriques Fabrica
Hercados Tianguls
Tiendas departamentales Otras,
¢ ‘Conoce. la.l 2. ropa Yoco?

en el momente o espera hasta

4e
559,

Espectfique
6% ¢ Cuando compra sus prendas esport las compra porque le gustaron

que las necesita. ?

ELABQRO

REVISC




DE ESTUD

METODOLOGIA PARA LA GENERACION

INGENIERIA  U.N.AM.

10§ DE MERCADO

FORMA : M G E M FECHAZE , 4 .99

DISERO DE LA ENCUESTA DEL PROTOTIPO HOJAR DE_3
PREGUNTA

79 ¢ Que tan seguido compra sus prendas sport 7

Cada mes
Cada 2 meses
Cada 3 meses
Cda 6 meses
Cada afio

8e { Cuanto acostumbra pagar por sus prendas sport ?

N$ 7.0°- N$715.0 _______ N$26.0 - N§30.0
N$ 16.0 - H$ 20.0 N$ 31,0 - NS 35.0
N$ 21,0 = N$ 25.0 o 4§ 36.0 = 6 08
9 t Como lxquldrn su ropa esport ?
Efectivo: k .
Tarjeta :de credito
En abonos
Otros
i
i
ELABORO REVISQ




METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA UN.AM.

FORMA :

EVALEACIOS DE. L4 PRCUESTA NEL_PROTOTIDA

MGEHN

21 -4-7y
-2

EVALUACION POR CONTENIDO DE LA PPREGUNTA

ALGORITMO DE CALIFICACIQN DE RESP.

H RESP. FAVORABLES | RESP. O FAVORABLE RESP. INDIFE
= =l

<l o HEE BN

e =1 R E BT

=l ol |elg]ejd|o|R]" <

Sl ol =l lOof=t] <l = -

cls|NJOTZ]wiw <] &l <

wl ol of)= ol x| e

) el Jac]lmf e el O O

EEEEER oli G} &

te X PLAYERA CAMISETA SHDADERA %0 CONTESTO
29 X|x x| « TIENDAS DEP. Y AUTO TIANGUIS
30 X HO LA CONOCE
Lo fx X x Si

solx Jx Yive en esta Pasa por esta zona
6°|x xix Por que le gusta| Cuando las

ron

necesita




METODOLOGIA PARA LA GENERACION

; % .
[ ﬁjf/ DE ESTUDIOS DE MERCADO
2, Pt v
&, . d
INGENIERIA UN.AM.
FORMA : M E G M ¥ -4-99
YALUACION D ) -2
EYALUACTON PO NTENIDO DFE LA _PREGUNTA l ALGOBTTMO DE CALIFTCACTON DE _EFSP
g :
=|g
=|o H clo|<|m RESP. FAVORABLES RES. NO FAVORABLE RESP. INDIFENT
(=8 I3 - == in]a =
z={0 ofolo il -
S|z |=|niele|eli<|=s},: =12
clan|oiz|wiois <O ol
wlol=<iwiol2lniwle i B[k
ZI2l51E12(3(21£12]2 &[5
alajefo o |ojo oo (= OIF
7¢ X X Cada 2 meses
8elx X Entre
N$ 16.0 - N$ 20.0
ge X X Al contado En abonos




METODOLOTIA  PANA La. UACION
. DEC ESTURIOS DE  MERCAGO

e
2

iy E ;
€A e INGENIEREA UMAGM
FORMA : MG E M RN : . FECHA
RESULTADO DE LA ENCUESTA. DEL PROTOTLPO.: . . AL H. 1
Sadhar : noJdk ;1 'vE 4
TAMARO- DE LA POBLACION (H) = 7,396,328 #
TAMARD .DE LA NUESTRA ¥/100 271.9 = 272
PREGUNTA No FAVORABLES NO FAVORABLES { INDIFERENTES].TOTAL
. NUMERO % .
1° 36 13.23 126 110 272
2@ 18 6.61 156 98 272
3¢ 0 4] 248 24 272
40 70 0.03 74 128 272
50 23 8.45 153 : 96 272
6v 54 19.85 1420 L 76 272
70 8 |-2.94 ) w02 62 272
R 8 .37 0.} 1306 197 18 272
90" BRI B PO It BT ) 28 272
Shianibarer s 660 2448

INEGT

ELARORO R,




METODOLOGIA PARA LA GENERACIQN
DE ESTUDIOS DE MERCADO
INGENIERIA UN.A.M.

RESUMEN DIRECTIVO

—

Se realizo un estudio de mercado, con lo finalidad de conocer la plobabilidad de
aceptacidn que llegaria obtener el establecimiento de un local comercial de playeras asi
como el an&lisis de la demandn presente como su proyeccidén a futuro, sin descuidar Ips pri
ncipales indicadores ccondmicos de este sector de mercado asi como la manera que impacta
en este ultimo la instalacidn de un nuevo competidor.

Por ultimo se realizd un andlisis de los posibles lugares donde seria factible
establecer nuestro local.

Los resultados de los estudios fueron los siguientes:

DEFIHICIOH DE DBJETIVOS Crear un canal de distribucidn de ropa sporr de vestir con estamp
) ado-en el D,F. para cubrir las necesldndes de ambos sexos de O'a
55 aiios yara 1993. ;

RECURSOS: Se cuenta con lns suficienzes recnrans finuncieros. para emprender el negocio.
El resto de los recurscs dependen de gran medida del aspecto finsnciere, por lo
que cuando Se requiere me podra contar con ellos.




METODOLOGIA PARA LA G-ENERACIQN
DE ESTUDIOS DE MERCADO
) INGENIERIA UN.AM.

RESUMEN DIRECTIVO

METAS GENERALES: Conseguir credites, local y personal para comenzar a dar servicio en 2

meses.

ESTRATEGIA GENERAL: Instalar un establecimiento confortable y sin exceso de lujos para que
el cliente sienta un ambiente cordial y de confianzn y prestando los
servicies tanto de variedad de modelos como facilidad de pago medionte

la aceptacidn de tarjeta de credito.

MERCADO POTEMCIAL! Hombres y Mujeres entte 0 a 55 afios de adad en el D.F,
DETERNINACION DE LAS CUATRO. Ps

Producto; Pla}eru de vestir de-alta y mediana calidad

Precio: Entre N$:7.00 y N$ 35,00

Promocidn : Revistas, periodice y anuncieS externos en tiendas
Plaza : Dentro o cerca de un centro comercial en la delegacidn Iztapalapa

L




METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO
. INGENIERIA UN.AM.

RESUMEN DIRECTIVO

ENCUESTAS DE ACEPTACION

Tanafio de la mueatra 247

Encuestas levantades 7

Probabilidad de aceptacidn 1z

Poblacién segneﬁtadu 760033 hombres y mujeres entre 0 y 55 afios en la Delegacidn
S Iztapalapa

Frecuencin de consumo 5.63

Demanda potencial 813,596.08

CONCLUSIONES: En base al estudio realizado y las respuestas de las encuestas se llega a la
conclusidn de que es posible vender 813596 playeras al afio en promedio ubica
ndo el local dentro o cerca de un centro comercial que se encuentre en la
delegacidn Iztapalapa por ser la delegacién de meyor poblacifn.




APENDICE 1 : METODOS DE INFERENCIA ESTADISTICA

La wnferencia estadistica es el estudio de ios tenémanos
aleatorios a fin oge ootener conclusiones basadas en los datos
experimentaleas.

£n un estuoio de mercado se oefine como soblacion al seccor
de mercaco opjetivo. Tooos 105 e5fuerzos se concentraran en oote-—
ner el mayor nivel ge aceptaclon en Olcho sector.

L& aeterminacion ae la poolacion es i resultaao ge un anaii-—
615 Q@ las caracteristicas del prooucto vy ge las necesicaoes que
satisface. Es muy 1mportante 21 oefinir en forma realista v
preclsa ias caracterisficas de dicna patlacion a Tin de ootener
resultaoos gue permitan evaluar las conaiciones gue entrentars el
Droguctsc una ve: oue 2s5%@ en el mercado.

Fartiendo ge las caracveristicas or la poblacion el oals a
fin oe aaterminar el tamaffo del sector de mercaco opjetivo. For
ejemplos

rlercaco opjetivo: Hombres ae 13 a 40 aMos. talia 36 - 38 con
1ngresos entre 4 v 7 salarios minimos.

Fooliacion en el D.F. = Z0'000°'000 personas

FPoplacion masculina en el D.F. = S0%

Poplacion entre 13 ¥ 40 ahos = 0%

Poblacion con tallas entre 34 - 38 = 72% .

Poblacidn con itnaresos ensre 4 y 9 salarios minimos = 33%

El sector se calcula aplicando los porcentajes, a is cifra ae
nuestra pobiacion general:
Mercado apjetive = (20°000°000)(0.50)(0.20)(0.72)(Q.33) =

o = 476,900 personas

‘A fin ge ovowoer estudiar el comporvamiento de oicna  poblacion
52 . §2leCIlona una mMuestra, qQue es Un SubConjunto TEPFrESSnNtativo
ae oi1&ns poblacion. Una buena muestra s agueila que retleja las
caracteristicas esenciaies ce la poblacibn oe la cual se obtuva.
Dicna muesira se ontiene mediante el emoleo oe técnicas de mues-
treo a fin de asegurar cue cada elemeanto en la poeblacion tiene
una  ooortunidad icgual e inaependiente de ser incluiagas en 1a
muestra.

El tamaho de la muestra se getermina de ia siguiente forma:s

W= ¥ (POB) / 1100
aonages

MERCADCD OBJETIVO
TAMAMD DE LA MUESTRA

44



A cana elemento de s mMU2STra s= ie scli
Tay Praviament o01sefans. DATa oDieher opser C1ONEs oue se usan
nara calcuwiar ciertas caracieriscy S @ 1F MURSTTAa o2omlnagas
estaalisticas. Las estagisticas € usan Comd ozse para nacer
inTerencias ACerca ae ciersc caracTeristicas 02 la oODLAZIOR aue
recioen 21 nompre ae parametros.

LOS prametros due s2 gesean g23I2rmlibar sont

La Misma efduss=

1. NIVEL DE ACEPTALION Py
2. DESVIACION ESTaRDAR vr)

Asi  la finalicaog ae: an&ali1sis o2 1a in¥ormacion que cohtiene
una muestra aleatoris es el nacer inferencias sobre is naturaleza
age ia poblacion ge L& cual se ootuvo ia muesira.

En estadistica. ta 1nferencia @2 1NOUCTIVA. 034G0 aue s - pro-
Yaecta e 1o especitico vmuestra’ a lo general (noolacions.

Para el ejemoic anteriar

wo= o g R NIV D R Tl ] = ©9% persaonay

De esta forma se aplican &9 encuastas en forms alwatoria.
En la encuesta caga pregunta tTendra una respuesta favoraole, ne
Tavoraple o inditerente (oredeTiniaas).
Una vez aplicacas todas ilas encuastas e tabulan los resulta-
dos a fin de analizarios. . i .

TABULAC L ON-:
Mumero ae ancuestas : &%

titmero' de oreguvm':‘as pér er(n:'ues’cs : 4 (como ejemplc)

/ - N
R ‘i Ho Favoraole i. Inaiterente { Toval |
R 4 f ! —em i

[l EN 7 Bl w i6% 0

i T i ) 1 o7 i

i ] i Do [IRINE-S AR |

[ : 1 17 (RPN -L A |
e T f i

1 Wt i 17 i ZFe 0

\: ’

No: Numero tosal. ge resousst AR .

%1 Poreentaje respento al toral 22 raspueetas o baencussta



-

3
Fay(100)

Toral.

L PP P LR

Lol sl oL

* . No-se regquiere calcular.

. Una vez con los oatos abteniqos se naprd de proceaer. a valigar
el tamafo de la muestra empleagdo en 21 premuestreog .

Esta validacidn nos 1naicara:

Un tamafo adecuado de la muestra empleads. corn 12 cual pudiera
ser valida la premuestra COmd MUESTRa.

Un tamaho de muestra N oitiere sl empleado en la oremusstra,
este nuevo tamafio se emplears, para realizar la muesstra.

El tamaho de muestra empleado =s el factor que determinard la
validez de un proceso ag muestreo. este tamafho de muestra se
basard en la dispersion ge las resbueSTas ODTENLQAS.

l.a naturaleta de la inferencia estagistica define el astucic ae
la probabilidad de formular un: 1nferencia respecto a alquns
caracteristica de interés ae is pobiacion.

Para realizar gicho estuadic sz nabrd ge oasar en aleuna oi1sTri-
bucién normal es la gue e empiex. y& Que ia gue se presenta
cuando sS& tOma una MLUEeSTIrs de poniacicn grands O 1nastsrdinads.

Asl, para esto, se cuenta con L& SI1CU1enTE RetoQoingis: .



P. = NIVEL DE ACEPTACION'

q

DESVIACION ESTANDAR
E < .ERROR ESPERADD
220 x=M) =N XM )
EyVN . LE

W = ZE /7 (x=t2 "

N = E27/ (X=MYZ Zy e

asi chsiderandn!las-daéas del ejemplo empleado en éste apen—
dice, tenemos: :

0.73

29 !

Se pefmife un.errdr, E ='5% entonces:

(0,982

0.75 ) { 0.27 ) = 76
(0.05)

a'_de_tetjl‘nina'el tamaho ce una muestra de 76 encuestas

‘para‘el’ muestreg. -

47



APENDICE . 1I. METODDS DE AJUSTE ANALITICO DE SERI1ES

El cumnorcamxento de un’ Tenomeno o ce una serie :de :ronalnga,'
pueae -ajustarse: a una:gdeterminada curvaj lo anterior es coma. ‘el
obJetivo ae estvar:.en ia posioilicad-.de predecir. El :umpu g
cel Fenomeno ‘de. dn Tuturo determinaao.

A convinuacion se muestra el:método de minxmos cua ra o
aaustar los. datos. de las siguientas curvas: .

1. Linea recta: Y = a + bx

2. Curva exponencial: Y.= ae (a es -mayor.

3. Curva iogaritm;ca:~¥ =.a +. b 1n.x.

4.l

~

e

DéndE l5s arial

¥i
" niYi

" Looaritmica YA
RTINS £

- Geométrica

A SUM Vi =i e is0M Y1)z

Ceum (vatzi

LT R (8URYEN2

a8




RESOLVIENDD EL. SISTEMA,
na + SUM Xi o = 8uM Y2 REEEREERIERTE S R

SUM Xi A + BUM Xi 2 b = SUM YiXi .....0(2)

SUM Y1 ~ SUM X1 b - despejando A de ec. 1. {1'7 .

[N

SUM X1 (SUM.Yi = SUM X SUM virs {275

obtener:2%y

sustituirLQ‘

suM X172 \gubt 4192 S0h vi

REGRESION. LINEA

X

1 17 a7 1 289

2 40 80: a 1600

z 80 240 5 400
1371 S EEy e 1 - v_szss‘_’

.0

Obtenar b. Ay RZ sustxtuvenuo IY-1 v«xnre: :orrasnunuxen:es
las e:uaclones (3. (4 1) re=nsccxvamante.



137 - 3(8)I337 - {6)2(137)
A= e e i

Da “acuerdo.
por 1o ‘tanto ta = =17.33°
‘v.el valor'calculaao

‘ —17.33 (1372 -+ 31.8(337) < 137032 - v
RZ = . - - s Q.9765
8289 - 1 /7 3 (13712

R2 = 0.9765

NOTA: Siempre se cebe revisar la definicién de cada variable
de las ecuacitnes. ya que dependiendo de la curva de ajuste vartia
la definicion.



AJUSTE DE CUEVA LOBARITMICA

Y = a'+fn'§n He

[SRNES

o

F(1is.614%) ~ 173 izmiz -
ey T - = G.F1
75013732 : :

1L
-



AJUSTE :CURVA- EXPONENCIAL

Y =
X
-
2.
3
A'="lna
b=
10,904~
A=
L LAY
Comp A = ln:a, enctances a=e
2.0% - -
a =@ .= 8.0518B

RZ =

2.09(!0,9045 - 0.77(23.357) -1/ 3:410.904)2

= 0.994

4G.837 - 1 ./ :'3°(10.904)2

R2 = 0.974



AJUSTE CURVA GEGMETRIEQ' M ‘

. [ 22,8037 (10.904) # 1,39 (7.371) — 1/3°(10.50412
RZ ' : DA

40,837 .~ 1/5 (10,5042

R2 = 0.9835



APEMNDICE 111

TABLAS Y GFAFICAS DE REFERENCIA‘



TABLA® DE DATOS

Feriodo Cansuma Fi0 .. Exp. Bruto® Clnoice Ge' s
i de Operacién L

1784 897066 F7O2TZ

1985 - 1407047 1237424 - ,’
1986 - 2383451 Z0G65LT

19a7 - 6026917 5143640 '
1956 11522559 - xomeé_é )
1989 ' 13628235 1259282
1990 . 16319715 O jééz?éu
1991 xaa.sm;i 17673164
1992+ " 21787453 20054736
1993~ 1 24644353 22710616
' (127501247 < 25366896
i Sdisa_i42 26022374
""z321 ssus 30678257

6071931 3IIIALIT

z8928826, . -

= 0.98"

+ ‘DATOS ESTIMADOS -
FUENTE - INEGT

w
)



AJUSTE ANALITICO'DEL CONSUMG

Ano CONSUMO - LOGARITHICA ** " EXPOMENCIAL

1984 22907.58 1724 &5 1645277

1985 . [19292,22 0 “17063.82
1986 9472.74 17697.57
1987 1322429 18354.85
1988 19036. 54
1989 19743.55
1990 20476.82
1991 21237.3%
1992 22026207
1993 2304 22844.11
1994 23692.54 23692054
1998 3425359 " 2457247
1998 2308962 24850.09 25485.08
1887 2574364 25480,32 26431 .59
L r =.0.99  r = 0.99 r o= .99

“'r ¥ coeticiente de correlacion

56



E BRUTO: DE; OPE

. AJUSTE ANAL1TICO DE'EXCEDENT

.“E'x.Eirvut.G.




POBLACION TDTRL POR SEXD SEEUN DELEGACKDN EN EL D.F.

AL 12 'de marzo- ae x990

DELEGACION

MUIERES
DISTRITO FEDERAL( 7 3939911 4299833
AZCAPOTZALED. = - : 474688 : 'pat;zu‘ o 246268
COvOACAN : s ..ozww 0 zasots.
CUAT THALPA. v , 533..3“ vl e153a
GUSTAVO A: MADERO . 1268068 i S erzese 655605
1zTACALED T aqgs22 | . " 215749 ‘232575

' szAFALAPA' o 1490499 730466 760033
MAGDALENA CONTRERAS 195041 - 93603 101438
MILPA ALTA 63654 ' 31710, " 31944
ALVARD OBREGON 642753 ©zo7i1e . zasess
TLAHUAC 206700 102060, T 104640
TLALPAN 484866 " 234333 250531
XOCHIMILCO 271151 133679 157472
'BENITO JUAREZ . aceeil 179713 228098
cuauTEMoe 595960 277812 318148
MIBUEL HLDALBD o 106868 184949 ... 221919

vm—:nus*rxmm CAR ANZA, By 519628 S 2474887 272170

FUENTE. Distrits Federal, Resultados Definitives...~ 1  Censo '
Generai oe Poblacién y. Vivienda, 1990 .~ 0 INEGLLT ) L

S8



ESTA TESIS MO UEE
SAR D Lh BiSLOTECE

3.1 DEMOGRAFIA

POBLACION TOTAL POR SEXO SEGUN GRUPO DE EDAD CUADRD 3.1.1
AL 12 de marzo ae 1990

GRUPO DE EDAD TOTAL HOMBRES MUJERES
TOTAL 8235744 939911 4295833
MENOR DE UN ANO . 164758 83889 80866
1= 4 ANGS - k 6468836 39710 .3_59156;
5 - 9 anos 837642 az3g02 41340
10°="14 ANOS ) 837766 418552 4

15 = 19:ANDS 976029 :
20 ~'24 ANGS 898114

25 = 29 ANOS 778695

30~ 34 ANOS 655098

35 -~ 39 anOS 544708

40 - 44 ANOS '41'77'204’-:’

45 - 4% amMos

50 - 54 AnOS

s5 - 50 ANOS

‘60— 64 ANDS -

65 ~ 69 Aﬁpsf

70 = 74 ANGS

75 = 79 anos

80 - B84 ANDS

65 Y MAS ANOS

NG ESPECIFICADG

FUENTE 3 sttrxtn rederal Resultaan: Dennxhvus.xl Censu ueneral

ae Poblacxon y Vivienda, 1990%. INEGI:

5%



DIVISION II. TEXTILES. PRENDAS DE VESTIA E INCUSTRIAS DEL CUERG
CUENTAS DE  PRODUCICH

en mLilones ge pesos Corrientss cuaars No. Se
Decominacibn 1980 1951 1562

PRODUCION BRUTA 29265 TTI0G0 538559
CONSUMO INTERMEDIO 15668% 195780 ZB1554
PRODUCTO INTERNO BRUTG 1361485 173220 257058
RENUMERACION LE ASALARIADUS 46719 a287 ?T510
IMPUE. IMDIREC. MEMOS SUBSIDIOS Q244 122195 15771
EXCEDENTE BRUTG DE UPERACION 89182 100014 147754
Dedominacion 1983 1984 1985
PRODUCION ERUTA 1049292 1668068 2644471
CONSUMO INTERMEDIO 557941 897774 1407047
PRODUCTO INTERNO BRUTO 491351 770292 1235424
RENUMERACION DE ASALARIADOS 139644 215216 344337
IMPUE. INDIREC,MENOS SUBSIDIOS 45001 75599 123431
EXCEDENTE BRUTO DE OPERACION TOL706 479477 708458
Dedominacion 1986 1987 1585
PRODUCION BRUTA 11170336 22540647
CONSUMO INTERMEDIO 6026716 11922559
PRODUCTO INTERNG BRUTO 5143640 104618088
RENUMERACION DE ASALARIADOS 1244573 2551625
IMPUE. INDIREC.MENOS SUBSIDIOS 1925350 482378 1031859
EXCEDENTE BRUTO DE OPERACION 13314675 5416689 7034604
Dedominacion 1989 1990 1991
PRODUCION BRUTA 25937465 T1247529 36537575
CONSUMO INTERMEDIO 16319715 18866471
PRODUCTO INTERNOC BRUTO 14727814 17673104
RENUMERACION DE ASALARIADOS IIS50796 4247698 8293604
IMPUE. INDIREC.MENOS SUBSIDIOS 1197186 1491448 1811689
EXCEDENTE ERUTO DE OPARACION 7821250 188666 10567811

FUENTE: Sistema de Cuentas Nacionales de Mexico. INEGI

e



. POBLACION' ECONOMICAMENTE ACTIVA, 1980 - 1991

A ﬂiles de personas )

amgs R0 U Takal T % Relative”

1980 22,066,000 31.80 ¢
1981 L 24,349 24 e 36017
N ShTe "

1983205

1984
1995t.;1 ‘
1986 -
1967 -
1935_ $
1989 ; i i
: 19#6'_ ‘ X

1991 "

FUENTE - Nacional Financiera, Subdireccion de Informaciéon
técnica ' Yy Publicaciones, SPP, Censos Generales de Poblacioén,
Proyecciones de la Poblacién-de México y de las Entidades Federe-—
tivas, 1980 - 2010. :
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Tagia 1. Areas paio la CUrva nOrmai Qeso0sS nd & & %

-
ﬁ:m '7‘:' ::,?/‘tdx = a

k‘
* L]

[N O 0L 02 O3 04 09 - 07 L 0B 03

0.0 « 500 496 .492 «480 (476 .aT) 451
Ll V4460 «45& .452 P41
0.2 J422 416 418 <383
0.3 382 o788 .374 336
0.4 . 344 340 JZET IRy el
0.5 308 305 01 277
Gub 274 270 L2067 <243
0.7 B 242 L2388 .235 214
0.8 N8 211 L3209 L2086 186
0.2 8 .184 .181 .178 1ol
1.0 .158 .156 .153 <137
1.1 2135 L1383 .135: 117
1.2 - .118 <113 .111 96
1.3 0P8 L0895 .03 0B
1.4 L0800 L0799 077 <063
1.3 D86 L0065 054 . O8E
1.4 .084 L0553 .052 083
1.7 044,043 L0422 «02e
1.8 «QZ5 .035 .034 DI
1.9 028 .028  .027 L0250 W023
2.0 017 .017 017 Q18 L0149
2.1 017 D17 017 UG J014
2.2 2013 L0153 01T L0t2 Loz .01t L0111
2.3 017 014 010 00T 003 008
2.4 D08 L0007 L0007 007 D08 J006
2.8 006 .0Q06 Q05 00D . 004 004
2.6 0 L004 -.004 004 004 . JO0T 003
2.7 002 00T 003 L00T . L0020 022
2.8 002 002 002 002 . 001 L00lL
2.9 L0001 L0001 001 001 .00 L0011 001

* De Tanles of Areas in Two Tailii amg in One Tail the Normal
Curve, por Frederick £. Creoston. Derecnos de publicacion en
1949 por Prentice-Hall. Inc. &e na dago &1 permiso ae reoroducir
esta tapla siempre que se gé credito al auser y se incluya el
derecho de publicacién ae Prentice-Hall

&le



TABLA PARA LA EVALUACION DE LA DISPERSION DE 1OS DATOS

Rt N
i : . !
fi COEF.DE |
RN CONFIANZA . i
! ; = [
L 6ot 68.27 % [
B (15 %- I LT - - N < T ) !
i YSL00: T 90,00 % 1.
[ 0050 L 1r 98,00 % !
[ 0,048 .77 95.45 % i
N\ /

Este ' cuadro - fue calculade aparcir de la tabla No 1  Areas
bajo la curva normal.
Con los datos obtenidos de este cuadro se trabalo para calcular
la dispersion de los davus tanto de la muestra como del prototipo

Por ejemplo para trabajar con un nivel de confianca gel 95 % se
toman los datos de ia tabla No 1. se iee la columna donde se
encuentra la Kb hasta donge se encuentra el 1.9 v se revisa el
renglan correspondiente para poder encontrar un valor aque nos
aproxime mas al valor due estamos buscando en este Caso €1 namero
geseado @s el 0.0250 ya que el namero con que estamos buscando
es el 0.05 s1 sumamos este valor dos veces que Trepresenta  las
orillas de la curva ae las areas va que en caga estremo se tiene
0.023 del lado gerecno y 0.U2H dei iade 11zquierdo, cuando se
tiene localizaco 2l numero oeseado se fomara en cuenta el numero
aue encabeza la columna conde se enconsro el rnumera, en este
cas0  tenemos que 21 numero corespondiante es el V.06 ya aque se
ctiene localizado ee proc@oe a sumar estos gos numeros qaue  en
NUESsStTo caso son & 1.9 + U.& = 1.986



POBLACIGN. ECONGMICAMENTE ‘ACTIVA:

"Es 1a nubla:lbn‘dé lzféhos'y:més‘due an-un perindo de referencia
s&’encuentra’trabajando o busca empleo.

PROYECCION. DE. POBLACION

(Hipbtesis de.alternativa)

Para-ia élahora:ibn de esta proyeccibn se consicero una fecunai~
dad ‘media, representada por una tasa global de 2.7 hijos por

mujer ‘en el afto 2000, que da por resultada una poblacidn de 104
“millones en dicho ahfo.

PROYECCION DE POBLACICN
(Hipotesis programatica)l

Para la elaboracién de esta proyeccién se consideré una fecundi-—
dad baja. rapresentacga par una tasa global de 2.2 en el ato 2000,
que da por resultado una poblacién de 100 millones en dicno afia.



CALCULD' DE- L FRECUENGIA: DE: CONSUMD® . |

Esta ‘tabla:

2 : Jos ‘resulta-
oos .. del pratatiog. L o

Tiempo - frec.de SN Calciilos

Compra ;" " encuestas

Cada mes’ .3
Cada 2 mesevsv_"ﬁ
Cada 3 meses 7 .
Cads & meses ;9

Cada 12 meses-127 =1

Total

Por ‘, l‘nj Y
eras al

. Calculo” de'v ia orooabilidad de aceptacién ( Cc;n los datos ' del
orototioo) ..

No de Favarables

P =
i Total de resouestas
271
I A = 0.1107
2448 . .
F-= 11 %

[
o



TIRTAS DE SERIGRAFIA

TMPRIMIR ES REPRODUCIR UM ORIGINAL, EL ORIGINAL PUEDE SER FOTOGRAFICO CUANDO
SE REQUIERE DE KUCHO DETALLE YIKO, O BIEW UN DIBUJO A TINTA CHIMA; O COR PE-

LICULA PARA RECORTAR PORMANDO LETREROS Y OBJETOS WO MUY FINOS,

UNA VEZ OBTENIDO EL ORIGINAL, CUYA FUNCION ES TENER ZONAS TRARSPARENTES AL -
PASO DE LA LUZ Y ZONAS OPACAS QUE BLOQUEEN EL PASO DE LA MISMA,  AHORA SE
FROCEDE A SELECCIORAR EL TEJIDO A KMPLEAR, ABIERTO DEIA GEUESAS CAPAS DE —
TINTA, Y CERRADO DEJA CAPA FIHA Y ES MAS RECOMEMDADO PARA LOGRAR MEJOR DEFL
NICION EX LA IMPRESION, POR LO GENERAL, PARA TEXTO FINO SE PUEDE UTILIZAR UN
TEIIDO DE 90 & 1207, PARA PONDEAR DR 55 § 621. ¥ COLOR DEL TEJI-
DO TAMBIEN ES VAKIABLE,PUEDE SER: BLAKCO, NARAKJA O RDJO.

EL BLANCO SE UTILIZA POR COMODIDAD VISTUAL PARA VER ATRAVES DEL TEJIDO Y RE-—
GISTRAR PERO MO SE LOGRA MUY BUERA DEFEINICION, EL QUE DA MEJOR DEFIRICION -
kS EL ROJO, PERO POR SER MAS OBSCURD, DIFICULTA EL APRECIAR SI EL TEJIO -
ESTA SUCIO O MDJADO DE SOLVENTE, ETC., EL TRJTDO MARANJA ES DE CARACTERISTL

CAS INTERMEDIAS.

TAMBIEN LOS HAY EN HYLO# Y POLIESTER, EL DE POLIESTER TTENE MEJOR RECUPERA-
CLOW DE LA DEFORMACION A LA HORA DE nmimn Y ESTABILIDAD DIMENSIONAL, --
WIENTRAS QUE EL HYLOM TIENDE A AFLOJARSE Y A PERDER REGISTRO.

CUAMDO SE VA A REALIZAR UN TRABAJO A VARIOS COLORES A REGISTRO, SE RECOMIEN
DA UTILIZAR DEL MISHO TEJIDO PARA TODOS LOS ESTENCILES Y TENSARLOS JUNTOS

TINTAS SANCHEZ, S A.DEC.V. PR(SDUCTOS PARA ARTES GRAFICAS ’

ISABEL LA CATOLICA §16 COL. ALGARIN MEXICO, D.F
TELS 519-83-90 530-43-56 538-38-00 | PP



CON EL MISMO PORCENTAJE DE RSTIRAMIERTO PARA FACILITAR KL REGLSTRO DE LAS

IMPRESIONES. SE LAVAN Y DESENGRASAN CON SERTPASTA,

108 TEJIDOS HOEVOS SON LISOS, POR LO QUE REQUIEREN UR FROTAMIENTO CON FI-

BRA PARA LASTIMAR LA SUPERFICIE DEL MISMO Y PACILITAR EL ANCLAJE DR LA -

EMILSIOR,

DEPENDIENDO DEL PROCESO DE ELABORACION QUE SE SIGA, EL ESTENCIL INDIRECTO
EL QUE SE UTILIZA LA PELICHLA PEGADA CON THINNER, AGUA O ACETONA POR 1A -
CARA EXTERIOR DEL ESTENCIL. TIENE LA VEKTATA DE UN MUY BUEN
BECORTE,FERD LA DESVENTATA DE QUE DURA POCO, FL ESTENCIL DIRECTO
ES CUANDO SE APLICA LA EMULSION SFNSIBILIZADA SOBKE KL ESTERCIL, TIENE —
MAYOR DURACIOR PERO MENDR DEFINICION. Y LA COMBINACION DE LOS DOS
S EL DIRECTO-THDIRECTO, QUE TIENE BUEHA DEFINICION Y BUENA DURACION POR-
QUE 1A PELICULA SE PEGA COX EMULSION; SE EXPONEN EN EL FOTOGRAFICO COLOCA-
DO POR LA PARTE EXTERIOR Y SE REVELAK CON AGUA. ’

KL RASERD ES URA EMPURADURA DE MADERA COR UNA EOJA DE POLIURETANO, QUE
PUEDE SER DE FILO RECTO O REDOHDEADO, Y TAMBIER PUEDE TERMIMAR EN DIAGO-
RAL O EN " V™; LOS BORDES RECTOS DEJAR MENOR CANTIDAD DE TINTA QUE 105
CORVOS, Y 105 DIAGOMALES SOM PARA OBJETOS CURVOS, )

10S MARCOS EMPLEADOS PARA SOSTENER EL TEJIDO PUEDEN SER DE MADERA, ALU-
MINIO, ACERD, ETC., LOS MAS ECOROMICOS SON LOS DE MADERA, PERO SE FUE-
DEN TORCER Y SE HINCHAN CON EL AGUA,. 10S DE ALDMINIO GUESTAN
APRDXTMADAMENTE 50 VECES MAS QUE LOS DE MADERA, PERD DURAN KAS Y WO SE

DEFORMAN,

TINTAS SANCHEZ, S.A. DE C.V. PRODUCTOS PARA ARTES GRAFICAS
ISABEL LA CATOLICA 516 COL. ALGARIN MEXICO, D.F
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LA TMPRESION PUEDE SER MANUAL O CON EQUIPO, DESDE LO MAS snfm.z COMO UNA BISAGRA
HASTA UNA MAQUINA TOTALMPNTE AUTOMATICA, PARA LAS TIRTAS QUR CURAN COB CALOR, -
HAY Dlmm TIPOS DE EORFOS, LO QUE SE REQUIERE ES QUE TENGAN CONTROL DE TEM-
PERATURA Y VELOCIDAD DE LA BANDA PARA PODER GRADUAR LA CANTIDAD DE CALOR QUE RE
CIBIRA LA TMPRESION. TAMBIEN SE USAH PLANCEAS CON TEEMOSTATO DE

VARIAS TEMPERATURAS Y ASI PODER REGULAR LA CANTIDAD DE CALOR.

LOS MATERIALES QUE SE TMPRIMEN POR SERIGHAFIA SO MUY VARTADOS, POR 10 QUE KO
PODEMOS TENER UNA TINTA UNIVERSAL, SIN ENBARGO EN FORMA GENERAL UNA TINTA ES-
TA PORMADA DB LOS MISMOS ELEMENTOS Y SUS CARACTERISTICAS QUE.DEBE CUMPLIR SOW
SIMILARES, ‘

"CORTE DE UNA PELICULA DE TINTA ¥RESCA"
UHA TINTA ESTA COMPUESTA DE: PIGMENTO.~ QUE ES LA PARTE QUE LE CONFIERR
EL TINTA

VEHICULO.- A
o

. SOLVENTE.~ PERMIYE DAR LA VISCOSIDAD O -
COWSISTENCIA ADECUADA A LA TINTA.

ADITIVOS. - OTRAS SUSTANCIAS COMD: CERAS,
SECANTES, CARGAS. EIC.,

LOS PIGMENTOS %O SE DISUELVEN EN LA TINTA, SE DISPERSAN UTILIZANDO LOS MOLI-

WOS, CON 1O QUB SE LOGRA UHA EOMOGENEA DISTRIBUCION DEL COLOR EN LA TINTA.

TINTAS SANCHEZ, 5.A. DECV.  PRODUCTOS PARA ARTES GRAFICAS

ISABEL LA CATOLICA 516 COL. ALGARIN MEXICO, D.F Jeseenonn
TR & R10.R17.60 810, 41.08 K000



UNA TINTA DEBE:

TRANSPORTARSE A TRAVES DEL SISTEMA.

SECAR.

FORMAR URA PELICULA COHERENTE.

PERMANECER ADHERIDA Al SUSTRATO.

TENER LAS RESISTENCIAS ADECUADAS AL USO DEL OBJETO.

[T

TRANSPORTAR A TRAVES DEL SISTEMA: SI LA TIHTA ESTA MUY LIQUIDA SE ESCURRE, Y
SI ESTA MUY PURA NO SE PUEDE IMPRIMIR, POR
L0 QUE DEBERA TENER LA CONSISTENCIA ADECUA
DA.

8§ EC AR : DEPENDIENDO DEL TIPO DE TINTA HAY DIFEREN-
TES FORMAS DE SECADO: EVAPORACIOR DE LOS
SOLVENTES: LA RESINA QUE FORMA PARTE DK LA
TINTA, SE ENCUENTRA EN FORMA LIQUIDA POR
EL SOLVENTE, CUANDO SE IMPRIME Y SE EVAPO-
RA EL SOLVERTE, LA TINTA QUEDA SECA SOBRE
EL SUSTRATO. ABSORCION: SI EL SUSTRATO
ES UN MATERIAL POROSO QUE PERMITE QUE LA
TINTA PASE A SU INTERIOR Y POR LO TANTO LA
TINTA SECA. POLIMERIZACION: ES EL FRO-
CESO POR EL CUAL LAS MOLECULAS PEQUERAS —
LLAMADAS MOROMEROS, SE UNEN QUIMICAMENTE
PARA FORMAR LARGAS CADENAS LLAMADAS POLI-
MEROS. EL PROCESO QUIMICO PUEDE SER
DE DIFERENTES MANERAS:

OXIDACION: EL OXIGERO DEL AIRE ES INDISPENSABLE PARA LA RRACCION, SON LAS
. TINTAS TIPO ESMALTES, QUE TIENDEN A FORMAR HATA SU SUPERFI-~
CIE POR CONTACTO CON FL AYRE, EL PEOCESC ES LENTO PERD SE PUEDE
ACELERAR CON CALOR.

CATALIZACIOR: SON LAS TINTAS DE DOS COMPONERTES QUE TANTO LA TINTA COMD EL
CATALIZADOR PERMANECEN ER RSTADO LIQUIDC MIERTRAS NO SE JUH-
TEN, URA VEZ INICIADA LA RRACCION, LA TINTA SR VA SOLYDIFI—
CARDO, Y SE DICE QUE TIENE VIDA DTIL, SI N0 SE UTILIZA DURAR
TR ESE TIEMPO, SE ENDURECE EN EL ENVASE, NO SE DERERA AGRE-
GAR MAS CATALIZADOR DFL QUR SE RECOMIENDA, DE LO CONTRARIO YA
HO SECARAN. :

CALOR: MIENTRAS NO SE APLIQUE CALOR, LA TINTA KO POLIMERIZA, Y UNA
VEZ CURADA YA NO SE DISUELVE.
LAS TINTAS DIRTEX, SECAR AL AIRE PERO REQUIEREM CALOR PARA

TINTAS SANCHEZ. S A . DECV. PRODUCTOS PARA ARTES GRAFICAS

ISABEL LA CATOLICA 516 COL. ALGARIN MEXICO, D.F
TELS 519-63-90 530-43-86 538.38-00
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PARA SU CURADO, LA CALTEX WO SECA MIENTRAS HO SE LE APLIQUE CALOR.

ULTRA VIOLETA: 50¥ TINTAS ESPECIALES QUE NO SECAN SI WO EECIBEN LA LUZ U, V.
PROVENLIENTRS DE HORNOS RSPECIALES.

FORMAR UNA PELICULA COHERENTE: SI EL HATERYAL ESTA CONTAMINADO O EXISTE

. POLVO ER REL AMBIENTE, BQ SE PODRA LOGRAR
BSTA CARACTERISTICA.

PERMANECER ADHERIDA AL SUSTRATO: LOS MAYERYALES COMO EL POLIETILENO Y PO~
LIPROPILENG REQULEREN UN TRATAMIENTO CON
FLAMA ANTES DE L&A IMPRESION, DE LO COW-
TRARIO NO TERDRA ADHERENCIA LA TINTA.

#Ak RES T STERCTIAS stk

POR 10 GENRAL NUESTRAS TINTAS TLENEN RESISTENCIA MEDIA A LA LUZ, FERO CUAKDO EL
CLIENTE LD ESPECLFIQUE, PODEMOS RECOMENDARLE TINTAS MAS RESISTENTES A PRODUCTOS
QUIMICOS, A LA L0Z, EXC.,

TINTAS SANCHEZ, S.A. DECV. PRODUCTOS PARA ARTES GRAFICAS

ISABEL LA CATOLICA 518 COL. ALGARIN MEXICO, D.f
TELS. 516-83-60 530-43-86 538-38-00
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kxkkk LA MALLA O TEJIDOS  "SAATIY kk&ax

SON TELAS EMPLEADAS PARA LA ELABORACION DE ESTENCILES PARA IMPRIMIR EN SERIGRAFIA.
.

ESTAS TELAS 0 TEJIDOS VAN SUJETAS POR MEDIO DE GRAPAS O PEGAMENTO A UN MARCO QUE

PUEDE SER DE MADERA, ALUMIRIO O ACERO.

. LA PDNCION DEL TRJIDO ES:

SOSTENER LOS DETALLES MAS FINOS DE LA DIAPOSITIVA Y REGULAR LA ALTURA DE LA PELI-
CULA DE TINTA.

CARACTERYISTICAS DE NUESTRAS TELAS:

MONOFILAMENTO

ALTA CALIDAD

GRAN DURACION

BUENA ADHERENCIA A PELICULAS Y EMULSIONES
RESTSTENTE A PRODUCTOS QUIMICOS

FACIL DE RECOPERAR

AMPLIA SYLECCION DE MALLAS

IR

LAS MALLAS O TEJIDOS SE PUEBEN CLASIFICAR POR:

A) SU FABRICACION
B) ElL HATERIAL EMPLEADO
C) SU COLOR

A) POR SU FABRICACION: PUEDEN SER MONOPILICOS O MULTIFILICOS.
#MONOFILICOS: PABRICADOS DE UN SOLO HILO.
*MILTIFILICOS: FABRICADOS DE VARIOS HILOS
TRENZADOS ENTRE SI PORMAN-
00 UN SOLO HILO.

B) POR MATERTAL FMPLEADO: METALICOS, NO METALICOS Y METALIZADOS.
*METAL1COS: FABRICADOS POR FOSFORO, BRONCE O
ACERD INOXIDABLE.
*NO METALICOS: NYLON Y POLIESTER.
*METALIZADUS: POLIESTER RECUBTERTO CON NIQUEL.

TINTAS SANCHFZ. SA DECV PRODUCTOS PARA ARTES GRAFICAS

IRAHEL LA CATOLICA 516 COL ALGARIN MEXICO DF
TE N L6 G e AT042 06 533 (R0
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€) POR SU COLOR: BLANCO, NARANJA Y ROJO.

TEJINO BLANCO SE PUEDE USAR TANTO EN NYLON O POLIESTER HASTA 77 HILOS POR CM.

LOS TESIDOS QUE SE RECOMIENDAN PARA IMPRIMIR DETALLES FINOS DE 90 T EN ADELANTE,
PUEDEN SFR DE COLOR ROJO O NARANJA PARA EVITAR REFLEXIONES DE LA LUZ POR DEBAJO

DE LA DIAPOSITIVA EN EL MOMENTO DE LA EXPOSICIOR.

LA REFLEXION DE LA LUZ ES UX FENOMERO QUE RESULTA DE LA DESVIACION DE LA 102
AL ENCONTRARSE CON LOS HILOS DE LOS TEJIDOS DE COLOR NATURAL EN EL HOMFNTO DE

LA EXPOSICION Y ES UN FENOMENO fQUE AUMENTA; AL AUMENTAR 1A CANTIDAD DE HILOS
(TEJIDOS FINMOS).

EN EL CAS0 DE LOS TEJIDOS DE COLOR NARANJA O ROJO ESTOS ABSORBEN TODOS LOS CO-
LORES Y UNICAMENTE REFLEJAN EL WARANJA O ROJO, QUE NO TIEKE NINGUNA INFLUENC1A

SOBRE EL PROCESO DE ENDURECIMIENTO DE PELICULAS Y EMULSIONES.

TINTAS SANCHEZ. SA DECV PRODUCTOS PARA ARTES GRAFICAS

ISABEL LA GATOLICA 516 GOL. ALGARIN MEXICO. DF
TELS 519-63-90 530-43.96 538-38-00
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*RAAXRECOMENDACTONES PARA SELECCIONAR

LAS MALLAS APROPIADASANRA®

SERI(:};AFIA EN GFNERAL SAATILON SAATILENE
NYLOR POLIESTER

TEJIDOS GRUESOS, BOLSAS DE DEPORTES

IMPRESIONES SENCILLAS CON ESTENCILES

DE DIBUJO O DE RECORTE SIN GRANDES

EXIGENCTAS O CONTORNO FING 34 249 TG 36 a 49T

SUPERFTCTES RUGOSAS O ABSORBENTES

IMPRESIONES SOBRE HADERA VETAS GRUE

SAS IMPRESIONES SENCILLAS CON ESTEX

CILES DIRECTOS Y DE RECORTE. 492 77(Tyide) 49277 T

POSTERS, LETRAS GRANDES, TINTAS -—
OPACAS, FLUORESCENTES, SUPERFICIES
ESTRUCTURADAS, BARNIZ SOBRE IMP. 77 a 100 T 77 a 100 T

PARTALLAS HASTA 20 PUNTOS POR CM.
LETRAS FINAS Y CONTORNOS, ESCALAS
IMPRESIONES DE LINEA FINA, CON -
- GRANDES EXIGENCIAS DE REGISTRO,
CIRCUITOS IMPRESOS. 100 a 120 T 100 a 120 T

TMPRESIONES MUY FIRAS DE MAXIMA

CALIDAD CON ESTENCTLES DIRECTOS-

DIRECTO, INDIRECTO-INDIRECTO PA-

RA DEPOSITO DE TINTA REDUCIDO -

CON TINTA U. V. Y PANTALLAS DE .

MAS DE 20 PUNTOS POR O, . 120 a 165 T 120 a 165 T

kA% kPARA LA IMPRESION PLANA CON EXIGENCIAS DE REGISTRO, SE DEBE RECOMENDAR
POLTESTER, POR LA ESTABILIDAD DIMENSIONAL DE ESTE TEJIDO. #ka&kx

TINTAS SANCHEZ. SA. DECV. PRODUCTOS PARA ARTES GRAFICAS 8

ISADEL LA CATOLICA 516 COL. ALGARIN MEXICO.DF
TELS £19-63-90 530-42-96 533-38-C0



*ddkt RPCOMENDACIONES PARA SELECCIONAR

LAS MALLAS APROPIADAS#*#%%#

IMPRESION DE OBJETOS SAATILOR SAATILERR
. NYLON POLIESTER

IMPRESION EN BOTELLAS DE FPLASTICO

ARTICULOS DE PROPAGARDA, IMPRE—

SION SOBRE ENCENDEDORES, FPLUMAS,

ETC., 9 a 120 T

PANTALLAS, DEPOSITO DE TINTA -
REDUCIDO PARA MAQDIKAS DE IMPRE
SION RAPIDAS. 120 2 140 T

PARA LA IMPRESION DE OBJETOS SE
DEBE RECOMENDAR NYLON POR LA -
FLEX1BILIDAD Y ADAPTACION DE ES
TE TEJIDO A LAS SUPERFICIFES -~—

IRREGULARES .

Bewsion o consems o rozesTER
LETRAS Y FONDOS 43 a 49T 438 49T
CONTQRROS FINQS 49 a -62 T 49 a 62T

PANTALLAS O REGISTRO A VARIOS
_ COLORES 62a 77T 62a 7771
®***°TABLA DE TENSIONES**"**

TIPO DE TEJIDO NO. DE TEJIDO TENSION EN X
e

SAATILON HYLON 15 2 34
40 a 55
62 2 90

100 a 120

130 a 180
SAATILENE POLIESTER 21 a 55
62 a 90

100 & 165

Noghwar

wwsNRL >~
[ R

o
w
v

TINTAS SANCHEZ. S.A. DECV. PRODUCTOS PARA ARTES GRAFICAS
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&%&%  LOS MATERIALES DE IMPRESION Y PRUEBAS DE IDETIFICACLON *ak%

PAPEL:

VIDRIO:

LAMINA:

SE RECONOCE FACILMENTE PORQUE AL RASGADO, QUEDA FIBRA EN EL
CORTE, LOS HAY COR Y SIN RECUBRIMLENTO, QUE GENERALMENTE
SON CAOLINES PARA DAR UN TERMINANO TERSO Y BRILLANTE, SIN
RECUBRIMIENTO SE RECOMIENDA “KARTEL™, PERO CUANDO SON MUY —
SATINADOS LA MEJOR TINTA ES “SERILUSTRE".

ES UNA SUPERFICIE DE LAS LLAMADAS DLFICILES DE IMPRIMIR POR
QUE SU SUPERFICIE ES MUY LISA Y NO LA ATACAN LAS TINTAS SIN
FMBARCO, SE PUEDFN IMPRIMIR CON "FOLICAT Y “SERIPOX", POR
SER TINTAS EPOXICAS DE DOS COMPONEKTES QUE SI ANCLAN EN EL
MATERIAL.

LAS BAY CON COATING Y SIN CODATING. SE ENTLENDE POR COCA-
TING UN RECUBRIMIENTO APLICADO A LA LAMINA Y SECADO POR ——
HORNEQ QUE LA BACE MAS FACIL DE IMPRIMIR, LAS TINTAS RE-
COMENDADAS SON " SERILUSTRE","POLICAT" Y SERIPOX".

ALUMINIO Y FOIL: EL ALUMINIO SE UTILIZA EN CARATULAS DE APARATOS, 10 §iAY

ACRILICO:

ACETATO:

POLXESTIRENO Y
ESTIRENO:

ANODIZADO Y NATURAL, EL FOIL ES PAPEL RECUBIERTO COL ALU-
MINIO. LAS TINTAS QUE SE PUEDEN UTILIZAR SON "POLYGLOSS",
"SERILUSTRE"™ Y "POLICAT".

SE CARACTERIZA PORQUE PARECE VIDRIO, PUEDE SER BLANCO,
TRANSPARENTE, OPALINO O DE COLORES. SE RECOMIENDA IM-
PRIMIR CON"UNIPLAST." POLYGLOSS","POLISAN",Y "POLICAT"

TAMRIEN ES UTILIZADO COMO SOPORTE DE CALCOMANIAS AUTOAD-
HERIBLES, ES MPNOS RESISTENTE Al RASGADO QUE EL MYLAR,
PERD RO SE DEFORMA COMO FL VINILO Y HO QUEDAN LOS BORDES
BLANCOS LECHOSOS COMO CON EL VINILO. SE RECOMIENDA LAS
TINTAS "POLYGLOSS","VINIL MATE", "SERILUSTRE", Y UNIPLASTY

SON MATERTALES QUE MUY FACLLMENTE SON ATACADOS POR LOS
SOLVENTES, AL DOBLARLE LA ESQUINA SE QUIEBRA ( LO QUR
SUCEDE CON EL VINILO), SE UTILTZA PARA ANUNCIOS LUMINO-
$0S, TAMBLEN SE RFFMBLANDECE CON EL CALOR, POR LO QUE
SE IMPRIME EN PLANO Y POSTERIORMENTE SE FORMA CON CALOR
Y VACIO PARA REALZAR LA PIGURA, Y LAS TINTAS SON “POLY-
CLOSS, VIRLL MATE Y UNLPLAST".

TINTAS SANCHFZ S A DE A PRODUCTNS PARA ARTES GRAFICAS

SARFL LA CATOLICA 516 COL ALJARIN MEYICO. NE 10
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PORMAICA: SOBRE LA PORMAICA YA TERMINADA TIENE ADHERENCIA LA TINTA
"POLICAT". PARA QUE LA TINTA QUEDE DENTRO DE LA FORMAICA
SE UTILIZAN TINTAS ESPECIALES"

POLIPROPILENO: ES UN MATERIAL QUE SE UTILIZA PARA CAJAS DE REFRESCO Y
ENCENDEDORES DE GAS ENTRE OTROS, TAMBIEN REQUIERE DE UN
‘ TRATAMIENTO AL IGUAL QUE EL POLIETILENO, PERO PIERDE -

MAS RAPIDO EL TRATAMIENIO POR LO QUE SE RECOMIENDA:

TRATAR-IMPRIMIR E INMEDIATAMENTE VOLVER A FLAMEAR,

TINTAS QUE SE RECOMIENDAN SON POLYGLOSS Y PCLICAT.

105 PLASTICOS SON MATERIALES QUE CON FRECUENCIA PRESENTAN VARLACIONES EN SUS
CARACTERISTICAS DE IMPRESION, POR LO QUE SE RECOMIENDA REALIZAR PRUEBAS SO-
BRE EL MATERIAL A EMPLEAR ANTES DEL TIRO COMPLETO DE LA IMPRESION, .

POLIETILENO .

TRATADO: COMD CARACTERISTICA FUNDAMENTAL DE ESTE MATERIAL, ES QUE
NO LO ATACAN LOS SOLVENTES, LOS ACIDOS, NI ACEITES, ES
POR ELLO QUE ES UNO DE LOS MATERTALES MAS UTILIZADOS EN
LA PABRICACION DE ENVASES, Y ES DIFICIL DE IMPRIMIR CUAN
DO W0 ESTA TRATADO, PORQUE NO HAY TINTA QUE ATAQUE SU SO
PERFICIE, REQUIERE DE TRATAMIENTO CON FLAMEADOR —
PARA "ENCRINAR", LA SUPERVICIE Y PODER IMPRIMIR INMEDIA-
TAMENTE DESPUES DE TRATADO, LAS TIKTAS
QUE SE UTILIZAN-SON "POLYGLOSS, POLICAT ¥ UNIPLAST".
EL POLIETILENO PUEDE SER DE ALTA Y DE BAJA DENSIDAD, Y
1O HAY BLANCO, HATURAL Y PEIGMENTADO.

P. V. C. ES LA ABREVIATURA DE CLORURO DE POLIVINILO, LO BAY RIGI-
0O Y FLEXIBLE, EL RICIDO SE UTILIZA EN BOTELLAS DE ENVA-
SE DONDE NO CONTENGAN SOLVENTES {SHAHPOO), EL FLEXIBLE
SE UTILIZA EN JUGUETES INFLABLES, TAMBIEN EN PELICULAS
CON ADHESIVO PARA HACER LAS CALCOMANIAS AUTOADHERIBLES.
SE IDENTIFICA PORQUE AL JALAR UNA ESQUINA HAY DEFORMA-
CIOR Y NO SE RASCA. CUANDO SE LLEGA A RASGAR
QUEDAN LOS BORDES COLOR BLANCO LECROSO.

MYLAR: ES DN SUSTRATO PARA CALCOMANIA, QUE PUEDE SER TBANSPARENTE
METALIZADO, REFLEJANTE, ETC., OTRO HOMBRE COMERCIAL CON
QUE SE LE COROCE ES “SCOTH_LIGHT".

TINTAS SANCHEZ, S.A. OE CV.  PRODUCTOS PARA ARTES GRAFICAS
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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 DIFICILES DE IMPRIMIR, POR LO GENERAL TRAEN CAPA DE
BARNIZ TRANSPARENTE A MODO DE TRATAMIENTO,PARA QUE EL MATE-
RIAL SE VUELVA RECEPTIVO A TA TINTA. AL IGUAL QUE EL PO-
LIESTER TRASP., O HETALIZADO, ESTOS DOS TIPOS DE MATERIALES
SE PUEDEN IMPRIMIR CON LA TINTA "POLISAN Y SERILUSTRE".

DE LAS TINTAS TEXTILES, EN ESTE CURSO SE VERAN CADA UNA Y LOS TIPOS DE

TERMINADOS QUE TIENEN CADA UNA, PERO AQUL UNA PEQUERA EXPLICACLON SOBRE
ELLAS:

DIRTEX: TINTA BASE AGUA, TERMINADO COMPLETAMENTE
MATE Y PLANO,LO DE BASE AGUA NO QUIERE
DECIR QUE SE DILUYA CON AGUA SINO QUE LA
EMULSION SERICROM NO RESISTELA IMPRESION
CON ESTE TIPO DE TINTA.

SUAVITEX: ES UNA TINTA BASE AGUA AHULADA, CON UN
TERMINADO SEMI~BRILLARTE Y MUY SUAVE AL
IGUAL QUE LA DIRTEX, NO SE DILUYE CON
AGUA, SINO CON EL AUXILIAR DE CALTEX.

CALTEKX: TINTA BASE SOLVENTE, TERMINADO BRILLANTE
Y AHULADO, ESTA TINTA SE PUEDE IMPRIMIR
CON LOS DOS TIPOS DE EMULSIONES QUE SE
TIENEN, SIN NINGUN PROBELMA,

INFLATEX: TINTA BASE SOLVENTE INFLABLE,AL IGUAL
QUE CALTEX, SE UTILIZA CON LAS DOS EMUL~
SIONES, T SU TERMIRADO ES AHULADO INFLA-
BLE Y SEMI-MATE.

TINTAS SANCHEZ, S.A DE C.V. PRODUCTOS PARA ARTES GRAFICAS
ISABEL LA CATOLICA 518 COL, ALGARIN MEXICO, D F. 120nvcesese
TELS. & 530-43-08 38-00 AL 03 CONMUTADOR
FAX 510-74-13




PROBLEMA
ARRRRKARE

MALA DEFINICION
(INITIDEZ DE 108
BORDES) O CONTOR
HOS TRREGULARES,

ESTENCIL BLANDO

"YELDS" SOBRE
LAS PARTES QUE
SE BAN DE TMPRIMIR.

TINTAS SANCHEZ, 5.A. DE C.V.

DE LOS ESTENCILES,#%Axk

CAUSA PROBABLE
RARRRREARAAAAAL

MAL CONTACTO DURANTE
LA EXPOSICION.
SUB-EXPOSICION.
DIFUSTOR DE LA LUZ,
REVELADO INSUFICIEN
TE MAL RECUBRIMIENTO
DE LAS HALLAS TEJIDO
DEMASLIADO GRUESO.

MEZCLA DEFECTUOSA DEL
SENSIBILIZADOR.
SUB~EXPOSICIOR.
EMUSLION "CADUCADA",
PELYCULA POSITIVA
AMARILLENTA.

UUMEDAD EXCESIVA.

INTENSIDAD INSUFICYENTE
DEL NEGRO DE LOS POSITL
VOs. MAL CONTACTO
DURANTE LA EXPOSICION
DIFOSION DE LA LUZ.
PREEXPOSICION DE LA —
PANTALLA ENULSIORADA.
SOBRE O SUB-EXPOSICION.
REVELADO IRSUFICIENTE.

PRODUCTOS PARA ARTES GRAFICAS
ISABEL LA CATOLICA 6§16 COL. ALGARIN

TELS. 5
FAX §19-74-13

SOLYCIOR
ARAARAR KRR

REVISAR LA MESA DE VACIO,
ENSAYO DE EXPOSICIONES
CON DIFERENTES TIYMPOS
UTILIZAR TEJIDO NARANJA
0 RrROJO.

REVELAR BIEN POR LOS DOS
LADOS, HEJORAR LA TECNICA
DE APLICACION.

UTILIZAR TEJIDO MAS FINO.

MEZCLAR EN CANTIDADES
INDICADAS, ENSAYQ DE
EXPOSICIONES GRADUALES.
VERIFICAR FECHA DE ALMA
CENAJE. UTILIZAR
POSITIVOS NUEVOS.
DESHUMIDIFICAR EL TALLER.

UTILIZAR POSITIVOS NUEVOS
REVLISAR LA MESA DE VACIO
UTILIZAR TEJIDO HARANJA O
ROJO.

TRABAJAR CON LUZ AMARILLA
ALAMACENAR LAS PANTALLAS
EN LA OSCURIDAD,

ENSAY0 DE EXPOSICIONES
CON DIFERENTES TIEMPOS
VERIFICAR EL PROCESO DE
REVELADO.

Beeiaines

MEXICO, DF,
AL 03 CONMUTADOR



APARECEN PUNTOS DE
AGUJA DESPUES DE 1A
FXPOSICION Y Fl, REVE

LA EXULSION SE CAE O
SE PELA EN PARTES
DURANTE EL REVELADRO.

APARECEN "PUNTOS
DE AGUJA", ANTES
BE LA EXPOSICION.

TINTAS SANCHE2, S.A. DEC.V.

POLVO ES IMPUREZAS QUE SE

DEPOSTITAR EN 1A EMULSION

DURANTE EL SVCADO.

POLVO QUE SE DEPORITA EN

EL POSITIVO 0 SOBRE EL

CRISTAL DE LA MESA DE VA
cro.”

APLICACION NO UN1FORME
DE LA EMULSION,

MEZCLA DEFFCTUOSA DEL
SENSIBIL1ZADOR.
SUBEXPOSTCION.
PENETRAMIENTO INSUFICIEN
TE DEL TEJIDO.
TEHMPERATURA DEL AGUA DF
REVELADO DEMASIADO ELEVA
DA,  EMULSION

SECAR LA PANTALLA EN UM
LUGAR SIN POLVO.
LINPIAR EL DEFOSITOQ.
LIMPIAR EL CRISTAL DE
IMPUREZAS CON 1.0S PROD.
ADECUADOS, LIMPIACRISTA
LES,

HELIGRAR LA TENSION DEL
TEJIDO Y LA TFCNICA PE
APLICACION,

HEZCLAR CANTIDADES IN-
DICARAS .

ENSAYO DE EXPOSECIONES
GRADUALES .

DESENCRASAR TODOS 1.0S
TEJIDOS, TRATAR DE

EMULSION NUMEDA Al EXPONER.
MUMEDAD EXCESIVA.

DESENGRASADO INSUPICIENTE
DEL TEJIDO.

POLVO E IMPUREZAS FN EL
TALLER. MALLA HUMKDA.
POLVO E IMPURFZAS QUE SE
DEPOSITAN EN 1A RACLETA,
0 EN EL BOTE DE EMULSION,
APLICACION DEMASIADG RAPL
DA DE LA EXULSION,
BURBUJAS DE AIRE Al REALL
ZAR LA MEZCLA. -

PRODUCTOS PARA ARTES GRAFICAS
ISABEL LA CATOLICA 516 COL. ALGARIN MEXICO, DF.  ldeisunises
518-63-00 $30-43-96 538-36-00 AL 03 CONMUTADOR

FAX §18-74-12

108 TENDO
NUEVOS DE POL1ESTER
REVELAR A 35°MAXTND
VERIFICAR LA FECHA DE
ALMACENAJE.

UTTLIZAR SECADO DE
AIRE PROLONGAR EI.
TIEMPO DE EXPOSICION.

DESENGRASAR A FONDO.
LINPIAR EL TALLER
REGULARMENTE,

SECAR BIFK LA MALLA.
CUBRIR LA RACLETA ¥
EL AOTE DE EMULSION,
NO DARSE PRISA DESPULS
DE CADA PASADA, DAk
UNA VUELTA DE 1BO® A
LA PARTALLA .

UEJAR SALIR EL ALRE b
LA FMULSION DURANTE
UNA HORA COMO MINIMD.



"PUNTOS DE AGUIA"
EN EL CURSO DE LA
INPRESTON,

L0S DETALLES FINOS

CERRADO!
DESPUES DEL REVELADO.

Y'INTASVSANCHEZ. S.A.DECV.

APLICACION DE LA EMULSION
INSUFICIENTE.
SUBEXPOSICION,
DISOLVENTES AGRESIVOS EN
TA TIMTA O DISOLVENTES
INCOMPATIBLES EN EL PROD.
LIMPTADOR,

LA PARTALLA EMULSIOHADA
fA ESTADO ALMACENADA DU~
RANTE DEMASIADO TIENPO.
FREEXPOSICIOR DE LA
PANTALLA EMULSIORADA.
TEMPERATURA DE SECADO,
DEMASIADO ELEVADA.
SOBREEXPOSICION. MAL
CONTACTO DURANTE LA
EXPOSICION, POSITIVO DE-
FECTU0SO. DIFUSION DE
1A LUz,

FUENTE DE LA LUZ DENASTA
DO DEBIL, B
REVELADO INSUPICIENTE.
FUFNTE DE LDZ DEMASIADO
PROXIMA.

HMEJQRAR LA TFECNICA DE
APLICACION. -
ENSATO DE EXFOSICIONES
COR DIFERENTES TIFMPOS
UTILIZAR EMULSTONES
RESISTENTES A LOS DISOL
VENTES.

NO ALMACENAR 105 DISO1.~
VEKTES EN ENVASES GRAN-
DES PARA EVITAR LA CON-
DENSACION.

CAMBIAR LA TECNICA DE
LINPIEZA. S EL EXUL
SIONADO Y LA EXPOSICION
SON CORRECTUS, UTILIZAR
UNA EMULSION RESISTENTE
A LA ABRASTON,

UTILIZAR UNA EMDLSION
FRESCA PARA QUE LOS DE
TALLES FINOS. ABRAN BIEN.
TRABAJAR CON LUZ AMARILLA
CUARDAR LAS PANTALLAS
EXULSTONADAS EN LA 0SCU-
RIDAD., NO SECAR A
MAS DE 35°C.

ENSAYD DE EXPOSICIONES
GRADUALES.

REVISAR LA HESA DE VACIO,
VERIFICAR LA INTENSIDAD
DEL NEGRO DE LOS POSITIVAS
GTILIZAR UN TEIIDO ROJO
0 HARANJA.

UTILIZAR UN TEJLDO MAS
PINO, UTILLZAR UNA EMUI.
SION DE EXPOSICION MAL
RAPIDA, MERJORAR LA
FUENTE DE LUZ.

REVELAR COM AGUA ABUKDANT
POR LOS DOS LADOS,

PRODUCTOS PARA ARTES GRAFICAS

ISABEL LA CATOLICA 518 COL. ALGARIN MEXICO, D.F,
TELS, $18-63-90 530-43-98 538-38-00 AL 03 CONMUTADOR
FAX $19-74-13
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CALTEX

TINTAS SERIGRAFIA
{PROCESS)

CARACTERISTICAS

Las tintas CALTEX para textiles tlienen tesminado
ahulado; se recomiendan para impresion directa so
bre 18 tefa obteniendo mejor anclaje, o bien pueden
utilizarse por ransferencia de un papel impreso. Las
tintas son icas y pueden ser i
pot el calor, por 1o que las prendas impresas deberan
ser lavadas con agua fria o tibia, a no mds de 40°C. B
Srea impresa no deberd ser planchada.

APLICACIONES

La tintas CALTEX se recomiendan para las telas
mds comunes como: 1ana, algodén, acelato oente-
1as de fibras combinadas. Debido a las variaciones
de las'caracteristicas de las diferentes telas, reco-
mendamos realizar todas 1as pruebas necesarias
antes de hacer el tiro completo de impresion.

ACONDICIONAMIENTO

Las tintas CALTEX son apropiadas para trobajarse
directas o rebajarse maximo 10% con e) Ausiliar 55
6030. Cuando se requieran depositos gruesos en te-
Ias muy porosas, se recomignda dat dos o Ues pases
con el raseto. Para lograr tonos transparenies se
puede bajar la concentracion mezclando fa tinma con
base transparente hasta logras el tano deseado.

IMPRESION

Todos los tipos de esténcil pueden ser usados. Se re-
comienda emplear tejido abierto 34T & 62T para im-
presion directa y 62T 6 90T pata transfer. Para lavar
puede usar el Solvente Lavador P1-0100.

SECADO

El secado se realiza por aplicacion de calor con hormno
o plancha. Para impresidn directa se imprimen 10dos
los colores y después se hornea de 1 a 3 min. a 150-
165°C, o bien planchese a 200°C de 20 a 3G seg. Los
rangos de curado vatian segin el tipo de tela, por lo
que se recomienda realizar 1as pruebas necesarias an-
tes de hacer el tiro completo. Cuando las timas son
secadas 3 temperaluras bajas, presentan una resis-
tencia pobre al frole v al lavado, y su terminado no
tiene tacto ahulado, por 1o cual se recomienda dar la
maxima temperatura posible que soporte la prenda, o
mejor ain plancharse cuando sea posible utilizando
papel siliconizado sobre la impresion para avitar que
se pegue 3 la plancha.

Pata impresiones transfer, entre cada color a impri-
mis se requiere de un presecado a baja temperatuta,
el necesario para que no se pegue al imprimir &l Si-
guiente color; tas impresiones se realizan sobre pape!
siiconizado o pergamino vegetal, Para pasar la calco-
mania a a3 prenda se recomienda usar plancha a
200°C de 20 a 30seg., para que la presion y |a tempe-
ratura fundan 13 calcomania sobre la superficie de la
prenda. Temperaturas altas en el proceso de prese-
cado hacen que la calcomania cure totalmente impi-
diendo su adherencia posterior a la prenda.

Bl papel soporte de la calcomania deberd enfriarse to-
talmente antes de desprenderse.



POLICAT

TINTAS SERIGRAFIA
(PROCESS)

CARACTERISTICAS

POLICAT es una lineadetintas uedoscompunen-
les, que se por sus tisicas
i dhi
adheren-
cvu a materiales “dificiles”, desde plasticos y ma-
tales hasta vidrio. Las tintas tienen terminado
trillante,

APLICACIONES

Por su alta resistencias & 13 mayor parte de los
productos quimicos comunes; como acldos y 4lca-
lis. grasa, 1 S
y productos domésticos, estas tintas se usan con
fracuencia para la decoracién de envases de po-
liatileno tratado. Dada su excelente resistencia
al calor se usan en productos laminados {for-
maica) y come capa de proteccion a 1a soldadura
en circuitos imprasos. No hay problema en sobre-
posicién de colores.

CATALIZADO

Se denominan tintas de dos componenias, porque
una parte es la Base de color y 1a otra es el Cata-
lizador R2 - 0100. Antes de imprimir calcule
la cantidad de tinta para un dia de trabajoy mezcle
perfectamente una paria de catalizador con cinco
partes de tinta. O hien, una parte de catalizador
con tres de Base Transparente ¢ Barnlz Reductor.

ACONDICIONAMIENTO

Una vez mazclados tintay catalizador, puede adel-
gazar 6 8 10% con el solvente P1-0200, mismo
que puede ser utilizado para lavar el esténcii. Si1se
desea retardar el secado puede utilizar e solvente
P1.0300. Algunas horas después de mezciada
1a tinta, dsta puede espesarse ligeramente, sobre
todo a temperaturas elevadas, en cuyo caso pue-
de ser agregado mas solvente no excediendo de
10%, sinque se aliere su calidad. La Base Transpa-
rente se utiliza para bajar 1a concentracién sin
perder \ﬂscosmad Y al Barnlz Redunor para bajar

€ Bamll Raduclur puede utilizarse como Barniz

y tambidn con polvos
metdlicos para preparar tintas ofo y plata.
IMPRESION
Todos los n

se recomiendan de nvlon 4 polidsterde 90 a 120T.
Las tintas son muy astables an el esténcil, pero no

son autosolventes, por lo que dabe lavarse el es-
téncil inmediatamenta al terminar de imprimir.

SECADO
La superhcm de la tinta secn atasireenla2hrs,

pero poster sigu la peticu-
la sin perder Ilexlhllldad 6 adhamnclu y sus mdxl-
mas ias fisicas y qui

q

aproximadamente 4 dias después de lmpvasa Las

tintas pueden secarse en horno da convexién

desde 3 min. a 200°C hasta  hr. 8 74°C, 6 en se-

cadores infrarojos. NOTA: el secado na se acelera
do la i de i

Los i son i que con fi

presentan ¢ en sus i de
impresién, por io que se recomienda realizar
pruebas previas de impresién sobre el material
8 emplear antes de! tiro completo de impresién.

GAMA DE COLORES

Cuando la tinta se utiliza pars decorar juguctes
o articulos escolsres susceptibles de ser llevados
a 13 boca por los nifios, deberdn ser utilizadas las
tintas sefialadas como SP, las cuales han sido

sin de metales
pesados restringidos. Debido a las caracteristicas
inherentes a los pigmentos, tas tintas SP pueden
presentar en -lgunos casos mayor transparencia.

tono d ataluz

menor.

NEGRO - SP R2 1011
AZUL TURQUESA - SP R21012
AZUL MEDIO - SP R2 2013
AZUL ULTRA - SP R2 2020
ESCARLATA R2 3012
ROJO - 5P f2 3013
AMARILLO LIMON A2 4011
AMARILLO MEDIO A2 4012
AMARILLO CROMO R2 4013
MANDARINA A24015
BLANCO - SP R2 6011
BASE TRANSPARENTE - SP R2 6019
BARNIZ REDUCTOR - SP R2 9016
AMARILLO VERDOSO - SP R2 4071
AMARILLO ORO - SP A2 4072

Todos los colores sa surten an anvaea de un kilo
y algunos en 4 kilos.



INFLATEX

TINTAS SERIGRAFIA

(PROCESS)

CARACTERISTICAS

Las tintas INFLATEX son tintas textiles 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 o en seca.

No contienen solventes ni agua, por lo que
tienen excelente estabilidad en el esténcil
{tipo CALTEX).

APLICACION

Se aplican en telas de algododn, poliéster o mez-
clas de fibras naturales con sintéucas. Se traba-
jan de la misma forma que las untas CALTEX; se
imprime directamente sobre (3 tela y se cusa con
calor,

ACONDICIONAMIENTO

Las tintas INFLATEX estdn formuladas para
trabajarse directas, pero si se desea se pueden
rebajar hasta un 5% con el auxiliar CALTEX $5-
6030, aunque no es muy recomendable porque el
nivel de inflado baja y se puede ver afectada la
adherencia sobre la tefa.

Para lavar el esténcil se puede utitizar el solvente
P1-0100.

IMPRESION

Cuando se desea imprimir detalles finos se re-
comionda utitizar tejidos de poliéster de 90 a
1207, y para las dreas grandes de impresion 1eji-
dos de 62 a 77T, aunque no es muy recomendable
imprimir capas gruesas porgue al expanderse
enconcha y deforma la impresién. E! equipo de
impresién pueda ser una mesd de estampado
o pulpo, si se alterna con CALTEX en el diseda,
se recomienda que el Ultimo color sea Ia INFLA-

Si son varios colores de INFLATEX utilizar para
el primer color tejido mas abierto como por ejem-
plo 627, para el segundo 77T, vy el tercero con
90T, para que al final la textura sea homogénea.
No es necesario endurecer el esténcil porque la
tinta no contiene agua. Se utiliza un esténcil
normal elaborado con emulsion o pelicula.

SECADO

Las timas INFLATEX no se secan al aire porquc
con calor igual que las nn(as CALTEX. Se reco-
mienda usar horno para que expanda libremente
a temperaturas de 145 a 155°C durante 30 a 60
SEG. dependiende de la capa de tinta y tipo de
tela. No exceder de 165°C la temperatura porque
viene una degradacion y se contrae [a tinta in-
fiada. No es necesario dejar reposar la tinta antes
del inflado. Se recomienda hacer las pruebas
necesarias antes de hacer el tiro completo de
impresién para definir la temperatura y el tiempo
optimas para el correcto inflado de la tinta. Cuan-
do la tinla seca pero no se expande es por falta
de temperatura o tiempo. Si se cambia de tela
serd necesario repetir las pruebas.

Los Tonos cambian ligeramente después de
inflades, pero son colores solidos que ya no
cambian posteriormente.

GAMA DE COLORES

NEGRO S$4-1011
AZUL ULTRA 54-2011
ROJO $4-3012
AMARILLO LIMON $4-4011
AMARILLO CROMO §4-4013
MANDARINA S§4.4015
VERDE S$4.5012
BLANCO $4.6011

Todos los colores se surten en envase de un kilo,
y como pedido especial en tinela de 20 Kg.

También se pueden preparar como pedido espe-
cial los tonos fluorescentes de CALTEX, con lote
minimo de 20 kg.



KARTEL

TINTAS SERIGRAFIA
{PROCESS)

#

CARACTERISTICAS

Las tintas KARTEL poseen excelentes propieda-
des de imprasién y rdpido secado con aire caliente
¢ trio Muy buena estabilidad en el esténcil y re-
corte nitido adecuado para trabajos en medio
tono,

APLICACIONES

Son ideales para imprimir sobre papel, cartdn,
madera, madera prensada, etc.

Por sutesisiencia media a a luz se usa en carteles.
fetreros, paneles de exhibicion, papel tapiz, eic.

ACONDICIONAMIENTO

Primer color (1ondo) puede usar de 25 a 40% del
solvente P1-0100. Los colores subsiguientes con
10 a 25% del mismo solvente. Cuando latempera-
tura del taller sea excepcionalmente alta tsese
como retardante P1-0200 6 P1.0300. Para javar
el esténcil se recomienda el solvente P1-0100.La
Base Transparente se utiliza para bajar la concen-
traci6n sin perder viscosidad, y el Barniz Reductor
para bajar viscosidad y concentracion simultd-
neamente.

IMPRESION

Todos los 1ipos de estencil pueden ser usados,
siendo los mds recomendables los monotilicos de
nylon 6 poliéster de 90 a 120 T. Las 1intas son
apropiadas 1anto para impresién manual como
automatica con muy buena estabilidad en el es-
téncil.

SECADO

Las tintas KARTEL secan por evaporacion de sol-
vente y oxidacién, su secado al aire vade 12315
min, pudiéndose acelerar con secadores de aire
calienle y unidades de enfriamiento a la salida

Cuando se van a imprimir varios colares en sobre-
impresion, se sdlo

cada color, y al tinal un secado lotal; si se seca
totalmente uno de los primeros colores, la tinta
cnistaliza v ya no tenen adherencia los colores
siguienles. Se recomienda hacer pruebas de seca-
do antes de hacer el tiro completo de impresién.

GAMA DE COLORES

Cuando la tima se utiliza para decorar juguetes
o articules escolares susceptibles de ser llavados
a la boca por los nifios, deberdn seputilizadas las
tintas sefialadas como SP, las cuales han sido*
formuladas sin ( de metales
pesados ingi Debido a fas i
inherentes a los pigmentos, Ias tintas SP pueden
presentar en algunos casos Mayor transparencia,
tono diferente y resistencia a 12 luz ligeramente
menor.

NEGRO - 5P P7-1011
AZUL MEDIO - SP P7-2013
AZUL ULTRA - SP £7-2014
ROJO VIVO P7-3012
BUGAMBILIA - SP P7-3018
AMARILLO LIMON P7-40%1
AMARILLO MEDIO P7-4012
AMARILLO CROMO P7-4013
NARANJA P7-4014
VERDE ESMERALDA P7.8014
BLANCO - SP P7-6011
BARNIZ REDUCTOR - SP P7-6017
BASE TRANSPARENTE - 5P P7-6019
ESCARLATA - SP P7-3072
AMARILLO VERDOSO - SP P7.407%
AMARILLO QRO - SP P7-4072

Todos los colores se surten en evases de un litro
y algunos en 4 litros.



VINILMATE

TINTAS SERIGRAFIA
(PROCESS)

CARACTERISTICAS

Las tintas  VINILMATE tienen cualidades exce-
lentes de impresi6n y autosolvencia. Son adecua-
das para secado al aire o en secador de tunel
Poseen pigmentacion intensa que produce una

Qran y rer . Sus
colores son i Alaluzy al sangra
APLICACIONES

Han sido formuladas especialmente para impri-
mir PVC rigido y flexible. copolimeros de PVC.
papel recubierto con vinilo, poliestireno. acrilicos.
policarbonatos y papel.

ACONDICIONAMIENTO

Para imprimir sobre PVC flexible, adelgace de un
5 a 10% con solvente P1-0400 mismo que puede
ser usado come lavador; cuando la temperatura
del taller sea elevada puede usar como retardante
P1-0500 y para PVC rigido, aldelgace con el sol-
vente P1-0600.

IMPRESION

Todos los tipos de esténcil pueden ser usades,
excepto los que son atacados por solventes tipo
Iaca, como son las peliculas que se pegan con s i~
ventes.

Se recomiendan los tejidos monofilicos de 80T
de nylon o poliéster.

Algunos pldsticos son propensos a problemas de
estdtica. los que se resuelven limpiando 1a super-
ficie del material con una estopa empapada en
solvente P1-0100.

SECADO

Eltiempo de secado varia dependiendo del sustra-
1o, Sobre PVC flexible va de 5 a 20 min. Y en PVC

rigido ¢l secado al aire pars el primer color es de
20 a 50 min., y los siguientes colores de |a sobre-
impresién van de 10 a 20 min. Se recomienda
utihzar secadores de tinel a temperaturas mode-
radas, y el uso de ventiladores para que circule
aire, especialmente en espacios cerrados.

Los pldsticos son materiales que can frecuencia
presentan variaciones en Sus caracteristicas de
impresion, por lo que se recomienda realizar prue-
bas previas de impresién sobre el matenial 8 am-
plear antes del nio complelo de impresién.

GAMA DE COLORES

Cuando la tinta se utidiza para decorar juguetes
o articulos escolares susceptibles de ser llevados
a la boca por los nifios, deberdn ser utirzadas las
tias senaladas como SP. las cuales han sido

sin i de metales
pesados restringidos. Debido a las caracteristicas
inherentes a las pigmentos, las tintas SP pueden
presentar en aigunos casos mavyor transparencia,
tono diferente y resistencia a 12 luz igeramente
menor.

NEGRO - 5P Qi-1011
AZUL TURQUESA - SP Q1-2012
AZUL ULTRA - SP Qt-2014
AZUL COBALTOQ . 5P Q1-2018
BERMELLON Qt-3om
ESCARLATA - 5P Q1-3012
BUGAMBILIA - SP Q1-3016
AMARILLO LIMON Q1-4011
AMARILLO MEDIO Q1-4012
AMARILLO CROMO Q14013
MANDARINA Q14015
VERDE BRILLANTE Q1-5011
BLANCO - SP 016011
BARNIZ REDUCTOR - SP Q1-6017
BASE TRANSPARENTE - SP 01-6019
ROJO - 5P Q13071
AMARILLO VERDOSO - SP Q1-4071
AMARILLO ORO - 5P Q1-4072

Todos los colores se surten en evases de un litro
y algunos en 4 litros.



SERIPOX

TINTAS SERIGRAFIA

(PROCESS}

CARACTERISTICAS

SERIPOX g5 una linea da tintas de dos compo-
nenptes Que se caraclerizan por su répide secado
en 1-2 seg. 2 18 flama v con secadores de aire
caliante. Con excelents estabilidad en et asténci).
Ademds p buana a

“dificiles™ como pidsticos y metalos, cantermina-
do brillante y buenas resistancias fisicas y qui-
micas. Con buena resistencia & }a intemperia.

APLICACIONES

Par su velocidad de secado. éstas tintas se usan
con {recuencia para !a decoracidn de envases de
poiistileno tratado, parmitiendo la manipulacién
¥ Nenado de los m:smos 8 menas de un minuto
da ger §
a velocuiad de unmes:én

Si se vn 8 anvasar un producio que requiers aitas
rasistencias quimicas de ia tinta, se sugiere la
linea POLICAT,

La impresiSn a varios coloros se hace més rapida
que can cualquier otro tipo de uma porque en
manas d8 LN Minuto queda iIMpreso y seca el pri-
mes cofor lists para recibir et siguiems. No hay
[l de que se sobrep: cofores.

CATALIZADO

Sa denominan tintas de dos componentes porque
una parte es la Base de Color vy la otra es &l Cata-
{izador AS-9100. Antes de imprimir caicute ta tinta
para media dia de trabajo y mezcie perfactamente
bien diez partes de tinta con una de catalizador.
Se puede utitizar hasia ef doble de catalizador
para acalarar o) secado peca puede perder esta-
bilidad en el esténcil. Cusndo no sean nacesarias
Ins resnstenc«as fisicas yquimmas 5& puede utilizar

ias las ad-

qu:era B l8s 72 Hes. de ser impraso.

ACONDICIONAMIENTO

Una voz mezclados tinta y calalizador puede ade)-
gazar § a 10% con solvents P1.0200 4 como re-
tanante P1-0300, fos mismes solventes pueden
ser utilizados para lavar, La Base Transparente
se utiliza para bajar concentraciébn sin perder
viscosidad. No debe mezclarse con polves metali-
co5 para preparar tintas oro y plata. Las tintas
SERIPOX son adecuadas para la impresién por
tampografia y también con pistola de Aire, wlilizan-
dos los salventes adecuadas en cada caso.

IMPRESION

Todas los [

se recomiendan fos tejidos de Nylon o Puhésler
de 90 a 1207, Las tinias son muy estables en al
esténcil, pero no son autosolventes, por io que
debe lavarse ef esténcil inmediatamente al termi-
nar de imprimis.

SECADO

L3 superficie de {a tinta seca al aire en 10 2 15
mn., pero posteriormentie sigue endureciendo
1a peifewta sin perder flexibitidad & adherencias;
por lo que se considara que presenta un secado-
curado. §i se emplea (lameador u horno, se rea-
lizan los dos secades simultdneaments, permi-
tiendo casi inmedialamenta (a imprasidn del si-
guiente color o su manipulacién sin el riesgo de
que quede do en {a imp!

las ias las a las 72
Hrs. Cuando se utiliza la tinta sin catalizador, Seca
sola por ta evaporacidnde soivente, pero sus resis-
tencias 1amo fisicas camo quimicas san muy in-
feriores a tas de la misma vinta catatizada. Cuanda
sa imprime en 1dmina, ésta puede ser apilada tan
pronto como entria a) salir det flameador sin pro-
blemas de bloqueo.




SERICUR

TINTAS SERIGRAFIA
(PROCESS)

CARACTERISTICAS

SERICUR es un catalizador de esténciles a prueba de
agua, especialmenle recomendado para utilizarse
con la emulsién fotasensible SERICROM, en los es-
ténciles directo/indirectos con soporte de P.V.C., asi
como con peliculas de recorte e indiractas. SERICUR
fue disefiado para curar esténciles y hacetlos a
prueba de aqua vy poder imprimir tintas como la DIR-
TEX Nt tver hoja de producto) ampliamente usadas
en ia impresién de camisetas y textiles.

También se recomienda el uso de SERICUR si se de-
sea imprimir adhesivos acuoses, tintas o colores ce-
rdmicos con hase acyosa o anilinas,

INSTRUCCIONES

1. Desarrolle e esténcil de fa manera usual.

2. Seque completamente el esténcil.

3. Aplique SERICUR por ambos lados del esténcil
terminado con una brocha suave o esponja.

>

Asegurese de que ambos lados hayun sido trata-
das.

Déjelo secar en posicion horizontal a temperatura
ambiente por 30 seg.

Aplique aire frio en las dreas de detatles finos del
esténcil por unas cuantos minutes,

Aplique a continuacidn aire caliente sobre el es-
téncil o coldguelo en un horno 10 min. a 60°C. Un
periodo de secado mayor mejorara las resistencias
del esténcit,

RECUPERACIONES

N e o

Normalmente no vale fa pena tratar de quitar la emul-
sién de esténciles tratados can SERICUR. Sin em-
bargo algunos esténciles pueden ser recuperados ta-
tandolos con SERISOL (ver hoja de producto).

PRECAUCION

SERICUR es cido, use guantes y lentes para protec-
cidn, Manéjese con cuidado.

SANCHEZ 84 DICY

TIMEAS ¥ PNODUCTOS FARS ARTLS GRAHCAS
OAIENTE 371 Mo W7 7420 MOXICO, D §

APOO POSTAL 14201 314X ¥EAICO, D F

T nawn

TELEE 171130 SANCUE  CALT SCEAN MEX

Esta informacién es fruto de nuestra experiencia. No constituye una garantia de! praducto ni de su uso.



TINTAS TEXTILES 1009 BASE AGUA
SERIGRAFIA

CARACTERISTICAS

Las tintas AQUATEX han sido formuladas para
la estampacién textil directa; son base agua,
totalments lIbres da gasnatta, lo cual les da una
" excelente astabilidad en el esténcil, haciendo
posible la estampacién en pulpo. Possen muy
buena resistencia & la 1z y al lavado cuando
han sido curadas adecuadamente.

APLICACIONES

Ampliaments secomendadas para telas 100%
algodén y mezclas de algodon-polidster
hasta 50/50; también para otras telas como
gabardina, toalla, rayén y polidster 100%,
haciendo Druabas previas. Algunas telas
tlensn p quenop

Ia fijacién de la nnm en ia tela, rslle]éndoss
en mala solidez al lavado.

ACONDICIONAMIENTO

Las tintas AQUATEX tlanen una consistencla
suave adecuada para trabajos directos, pero
.puaden, si so desea, rebajarss hasta un 5%
con el retardante S8-3020, con lo que se logra
mayor estabilidad, y en el caso de estampar
toalla, una mayor penatracién que produce un
tefido’ més uniforme. Para lavar el esténcit
pusde usarse agya o ol retardante S8-9020.

IMPRESION

Sa racomienda usar ejidos de nylon o poliéster

da 43277 T.Parala alaboruclon del esténcil
usarse que

resistan tintas de agua, como la emulsién

AQUACROM (ver hoja del producto).

SECADO

Las tintas secan al aire en t5 min.a 2 hrs,,
dopendiendo de la humedad dol taller y is
temperatura ambiente. E! Secado %6 puede
acelerar con aire. Una vez secas, dobarén
curarse con cafor, & temperaturas de 150°C
durante 3 minutosé 170°C durante 1 minuto.
La temperatura y el tiempo de curado dependen
del calor que la tela soporte. Se recomignda
hacer las pruebas sobre el material & emplear,
curar y lavar para verificar su solidez al lavado,
antes de hacer el tiro completo de impresion.

GAMA DE COLORES

Las tintas AQUATEX han sido formuladas
sin pigmentos detlvados de metales pesados
restringidos y tienen la notacién SP.

NEGRO SP S81011
AZUL CIAN SP S82011
AZUL MEDIO SP 582012
ROJO SP 583011
CARMIN SP S8 3012
AMARILLO LIMON SP S$84011
AMARILLO MEDIO SP 584012
MANDARINA SP SB 4015
ORO PERLESCENTE SP SB 4025
VERDE SP S8501%
BLANCO SP 886011
VIOLETA SP s8 st
BASE TRANSPARENTE SP §8 6025

Todos los colores se pueden obiener en envase
de 1 fitro y algunos en presentacion de 4 litros.

Sincher, SA.deC.V.
Onente 171 No 387
México, D F. 07470
Tat. 760-0033

Fax 760-5211



UNIPLAST

TINTAS SERIGRAFIA
(PROCESS)

CARACTERISTICAS

Las tintas UNIPLAST tienen excelentes cuali-
dades de impresién con alto brillo y Hlexibilidad
ideal para materiales {lexibles. Calores con re-
sistencia media a la luz y resistentes al sangrado

APLICACIONES

Han sido formuladas especialmente para imprimir
PVC rigido v flexible, policarbonatos, acrilicos,
acetato de celulosa y acetato butirato de celulosa
{CAB), pape! y autoadhesivos.

ACONDICIONAMIENTO

Las tintas pueden ser adelgazadas 10% con el
solvente P1.0400 6 utilizando el relardante
P1.0500 cuando la temperatura del 1aller sea
elevada.

Los mismos solventes se pueden unlizar para
lavar el esténcil.

IMPRESION

Se recomienda utitizar tejidos finos como 90-120T,
de nylon o poliéster, de monofitamenio. Todos
los tipos de il pueden ser i
excepto los que son atacados por solvente tipo
faca, como son !as pellculas gue se pegan con
solventes.

Los plasiicos son materiales que con frecuencia
presentan variacién en sus caracieristicas de
impresion, por 1o que sa recomienda realizar prue-
bas previas de impresién sobre el material a em-
plear antes del tiro completo de impresidn.

SECADO
Las tintas UNIPLAST secan rdpidamente por

evaporacién del solvente con un terminado de
alo brillo. €1 tiempo de secado varia. dependiendo
del sustrato v las condiciones del taller, entre 8
y 15 min. También se puede acelerar el secado
con horno, secadores de tonet con temperaturas
moderadas o el uso de ventiladores.

GAMA DE COLORES

Cuando la tinta se utiliza para decorar juguetes
o articulos escolares susceptibles de ser lie vados
a la boea por los nifios, deberan ser utilizadas las
tintas sefialadas como SP, las cuales han sido
formuladas sin pigmentos derivados de metales
pesados restringidos. Debido a las caracteristicas
inherentes a los pigmentos, (as tintas SP pueden
presentar en algunos casos mayof transparencia,
tono diferente y resistencia a 1a luz ligeramente
menar.

NEGRO - SP Q4-100
AZUL - SP Q4.2230
BEAME(LLON as-3n2n
ROJO 04-3164
MAGENTA - 5P 04.3165
AMARILLO CLARO Q4-4041
AMARILLO CROMO Q4-4043
NARANJA Q4.4102
VERADE - SP Q4-5325
BLANCO - SP Q4-6021
VIOLETA - SP 04-8127
BARNIZ REDUCTOR - SP Q4.9285
BASE TRANSPARENTE - SP Q4-9381
ROJO VIVO - SP Q4-30M
AMARILLO VERDOSO . SP Q4-40N
AMARILLO ORO - SP Q4-4072

Todos los coloras se surten en envase de 1 Kg. y
algunos en 4 kilos.



DIAZOL

TINTAS SERIGRAFIA
{PROCESS)

CARACTERISTICAS

DIAZOL es una emulsi6n para la elaboracion de es-
ténciles, cuyo sensibilizador es un compuesto dia-
20, en lugar del bicromato. Se caracteriza porque
{a emulsién sensibilizada tisne una vida Gtit do dos
meses si ae guarda bien tapada, en un lugar fresco,
saco y oscuro. Un esténcil elaborado con DIAZOL
presenta mejor racorte y definicidn que uno elabora-
do con SERICROM, dando un acabado extremada-
menta fino aun sqbre tejidos abiertos, Los esténciles
alaborados con DIAZOL son recuperables al igual
que los de SERICROM., Es una emulsién verde que
permita tener buen contraste con ios tejidos de cual-
quier cofor.

APLICACIONES.

€5 ideal para trabajos de mucho detalle, en los cuales
da muy buena definicidn sin necesidad de pelicula;
fos esténcilos elabarados con DIAZOL son para utifi-
zarsa con tintas base solvente y en tiros cortos de tin-
tas da agua sin necesidad de endurecer.

SENSIBILIZADO.

E1 frasco negro contiene el sensibilizador DIAZOL, Al
frasco del sensibilizador sa le agrega agua hasta la
mitad aproximadarmente, se tapa y se agita fuerte-
mente para disolver totaimente ef diazol. En un cuar-
to con luz da seguridad {roja o amarilia), se destapala
emulsién, sa le agrega el diazo disuelto y sa incorpo-
ra parfectamente con ayuda da una espatula de plas-
tico o de madera, se deja reposar media hora para
que sualte el airs atrapado y ya est lista para ser utili-
zada,

Para la elabaracién del esténcil, se requiere de un
marco tensado con al leudu adecuado, perfectamen-
hojas de

limpio y seco
produclo de SERISOL V SERIPASTA)

La emulsién sensibilizada deberd emplearse dentro
de los dos meses sigulentes a la fecha en que so pre-
pard, guardando sl envasae blen cerrado.

PREPARACION DEL ESTENCIL.

Coloque el esténcil ligeramente inclinado y actie de
la siguiente manara:

Vierta la smulsién sensibilizada sobre #f eplicador de
emulsidnes, apliqua tres capas seguidas de! lado inte-
rior del esténcil y tres capas soguidas por ol lado exte-
rior. Se coloca el esténcil en posicidn vertical sabre
una mesa pafa que se seque (se puede ayudar con
ventiladores); todo esto se hace bajo luz de seguri-
dad.

Las ssténciles emulsionados y secos también pueden
sar guardados hasta por un mes si estsn perfecta-
mente tapados y en lugar fresco y seco.

EXPOSICION,

La correcta exposicion es lo mas importante a fin de
obitener una éptima definicién y vida det esténcil, ge-
neralmento es més segura la sobreexposicién que si
le fatta. Coloque el positivo en contacto directo con
fa emulsidn por la parte exterior, asegirelo con cinta
adhesiva transparante y luego coloque el esténcil en
ia mesa de vacio, asegurdndose de que hay un con-
tacto perfacto. E! tiempo de exposicidn depende de
la distancia entre la ldmpara y ef esténcil, el tipo de
impara, el grueso de la capa de emulsién, el color y
grueso de! tejido y la transparencia del posurva, por
lo que es diffcil dar un tismpo de

Lo que podemos racomendar es hacer una prueba de
evaluacion, con of criterio de quo si a! revelar sa borra
todo, significa que le falt6 tiempa de exposicion, y st
no se destapa al revelar, se pasd de exposicidn.




' SERICROM

TINTAS SERIGRAFIA
{PROCESS}

CARACTERISTICAS

SERICROM es una emulsién para la elaboracion de

iles, cuyo ibili es bi Una vez
sonsibilizada la emuisidn tiene una vida Ghil da un
dla, por lo que se recomienda preparar solamente fa
cantidad de emulsidn necesaria para un dia. La emul-
sién SERICROM pusda ser ytilizada en esténciles di-
rectos, asf como en directo-indirectos, es decir, sola
1a emuisidn para trabajar normal, y emulsidn-pelicula
cuando sa requiera de un mejor recorts y definicion
en originates con mucho detalle. La emulsion es de
color azul.

APLICACIONES

Los esténciles elaborados con SERICROM, pueden
ser utilizados con tinta base solvente; cuando se de-
see utilizar con tintas base de agua es necesario on-
durecerto con SERICUR (consuita hoja de producto)
o sobresxponerlo, pero ya no es recuperable el tejido
cuando se quiera borrar.

SENSIBILIZADO"

Para la elaboracidn de esténciles directos se sensibili-
2a la emulsién de la siguiente manera: 10 partes de
SERICROM + 1 de Solucién 116. La sensiblizacitn,
asl coma la elaboracién del esténcil, deberdn hacerse
en un cuarto oscuro con luz de seguridad {roja o
amarilla) y fibre de polvo. Una vez hecha la mezela,
s@ incorpora perfectamente con ayuda de una espa-
tula de plastico o de madera y se deja reposar media
hora para que suelte el aire atrapado v ya estd lista
para ser utilizada.

Para ia elaboracion del esténcil se requiere de un
marco tensado con el tejido adecuado, perfectamen-
te desengrasado, limpic y seco (consultar hoja de
producto de SERISOL y SERIPASTA).

la emulsion se prepara de la sigulente manera: 4 par-
tes de SERICROM + 1 deSolucidn 119. Y siguiendo
@l mismo pracedimiento anterior queda lista para ser
utilizada.

PREPARACION DEL ESTENCIL

Cofogque el esténcil ligeramente inclinado y acttie de
fa siguiente manera:

Vierta la solucidn sensibilizada sobre el aplicador de
emulsiones, aplique 3 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 3 capas seguidas por &l lado exterior de la mis-
ma forma. Se coloca el esténcil en posicién vertical
&n una mesa para que se seque {se puede ayudar con
ventiladores); todo esta se hace bajo luz de seguri-
dad.

Los iles di indi se preparan de la si-
guiente manera:

Sobre una masa con cubierta de vidrio, perfectamen-
te limpia y seca, se coloca ol recorte de pelicula que
se va a utilizar, teniendo cuidado de que la emulsion
quede hacia arriba y al soporte brillante hacia abajo.
Se coloca el esténcil debidamente desengrasado,
fimpio y seco, sobre la pelicula, quedando la parte in-
terior hacia arriba. Se sujeta firmemente contra la
mesa y se le aplica por la parte interior ia emulsitn
sensibilizada con ayuda de una rasero, para dejar una
capa fina y uniforme. La emulsién pasard a través de!
tejido para pagar la pelicula. Se pone a secar.

EXPOSICION

La correcta exposicion eslo mas importante a fin de
obtener una dptima definicién y vida del esténcil, ge-
es més segura la sobreexposicién que si

Para la ién do iles di



SERISOL

TINTAS SERIGRAFIA
IPROCESS!

CARACTERISTICAS

SERISOL es una mezcla de solventes con agentes
i i para remover
residuos de tinta en la recuperacion de los esténciles.

Ayuda a la accitén de desenmulsionadores. Usado en
unién con SERIPASTA remueve manchas de tinta,
nigbla e imagenes fantasma,

INSTRUCCIONES

1. Limpie ambos lados del esténcil con un trapo em-
papado con SERISOL.

2. Lave con agua para quitar el solvente.

3. Aplique desenmulsionador en fa forma acos-
tumbrada para quitar la emulsidn.

4. Aplique nuevamente SEAISOL en ambos lados del
esténcil ain humeda,

5. Déjelo actuar durante 5 min.

6. Lave el esténcil con agua v aire a alta presidn.

Para remover manchas diflciles en esténciles viejos,
use una mezcla de SERISOL y SERIPASTA de Ia si-
guiente mangra:

. Aplique SERISOL al esténcil con un trapo; afiada
SERIPASTA por ambos lados del esténcil, mez-
¢lando los dos productos.

Déjelo reposar por 15 min.; periddos mayores
pueden perjudicar la malla de poliéster,

{.ave completamente con agua a presién y seque.

w o N



SERIPASTA

TINTAS SERIGRAFIA
{PROCESS)

CARACTERISTICAS

Es una pasta removedora da tinta y msxduos dal es-
téncil para evitar
Yy Prepara quimicaments bastidores de nlummm facili-
tando el pegado dei tejido.

Es un p de esténciles y de
otras supetficies metélicas corno: radillos de cobre,
cilindros de rotograbado y cilindros para la impresion
textil. Se recomienda usar SERIPASTA para prepa-
rar tejidos sintéticos (nylon o poliéster) vy de acero
inoxidable. Es mas eficiente que las soluciones de so-
sa caustica, las cuales sélo remueven grasas natura-
les, mientras que SERIPASTA disueive las grasas
sintaticas y otras impusezas.

INSTRUCCIONES

1. Para desengrasar esténciles nuevos o usados:
Moje el esténcil v aplique SERIPASTA en ambos
lados del tejida.

Deje accionar por unos minutos.
Lave completamente con agua.
Seque on la mtmn usual,

Pasta
Para remover manchas en las mallas causadas por
tinta o residuos en el esténcil, use una mezcla de
SERISOL y SERIPASTA de la siguiente manera:
Aplique SERISOL a |a maila con un trapo; afiads
después SERIPASTA con una brocha o trapo.
Deje reposar 15 min,; parfodos més largos pueden
perjudicar las mallas de poliéster.

Desaloje completamente con agua antes de usar
alta prasién y seque.

»

PRECAUCION

SERIPASTA es ciustico, utilice guantes y lentes pa-
ra proteccion.

Manéjese con cuidado.



SERICLIN

TINTAS SERIGRAFIA
{PROCESS)

CARACTERISTICAS

SERICLIN es un producto desenmuisionador con-
centrado de un camponente. Se utiliza para borrar
los esténciles de serigrafla tanto en tejidos de nylon
como de poliéster,

APLICACION

Se utiliza para los
con emulsién o pellcula.

PRESENTACION

SERICLIN se presenta en envases de un litro y galon.

PREPARACION

Una parte de SERICLIN con dos partes de agua, Con
algunos esténciles vigjos o muy endurecidos podra
emplearse una parte de SERICLIN por una de agua.
Agiltese antes de usarse.

uso

1. Prepare la solucion diluida de SERICLIN segin lo
rtequiera.

~N

Para recuperar los esténciles que han sido utiliza-

dos con tinta, lo primero es Iavar con SERISOL
hojade de que es-

14 libre de residuos de tinta.

Moje el esténcil con agua por ambos lados.

Aplique SERIPASTA por ambos lados [consulte

hoja de p Yy enjuague con

agua.

Aplique SERICLIN con una estopa o esponja pot

ambos lados y déjelo actuar unos minutos.

Se remueve con agua a presidn para mayor efecti-

vidad de! desprendimiento. En algunos casos re-

querira de una segunda aplicacion y frotamiento

con Ia estopa para remover totalmente.

aw

L

SEGURIDAD Y MANEJO

SERICLIN es un praducto cotrosivo ¢ irritante de la
picl; se recomienda ¢l uso de guarles para evitar
contacta con la piel.

Si SERICLIN llegara a salpicar los ojos, lavese con
bastante agua y solicite ayuda médica.
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