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PROLOGO

El presente documento tiene por objeto desarrollar
y describir un método que permita generar nuevos productos,
con el f£in de evaluarlos y determinar la conveniencia de = -
desarrollarlose.

Estd integrado por siete capitulos y varios anexos,
y su contenido general es el siguiente:

En el capf{tulo I se presenta una introduccidn al do
cumento, la mecdnica de integracidn, 1 desarrollo de cada ==
tema y los conceptos bisices de mercadotecnia.

Los siguientes cuatro capitulos presentan la metodo
log{a propuesta para la determinacién de los productos a desy
rrollar, su precio, los canales de distribucidn requeridos --
para su comercializacidn y los medios de promocidn asociados.
Cada uno de estos capitulos se integra por tres modulos, en -
la primera parte se revisa la teoria bisica asi como una in -
troduccidn al mismo; la segunda parte conforma la metodolo ~-
gla respectiva y finalmente se incluye un ejemplo de aplica -
cibn.

El capitulo VI muestra los elementos bisicos de mer
cadeo, para verificar a través de encuestas los resultados -
“tedricos" implicitos en los cuatro capitulos anteriores; = -
para lo cual se presenta un ejemplo prictico en el que se -—-
utiliza la metodologfa propuesta y sus resultados son compara
dos con los datos “reales" generados por la encuestae.

El caltulo VII refleja las conclusiones del estu —-



dio‘a través del ejemplo presentado en el capitulo'VI y defi=
ne él alcance de la metodologl{a propuesta.

Adicionalmente se incluyen los anéxos que ilustran
el manejo especifico de la informacidn fuente requerida por
la presente tesis.

Finalmente se enlista en 4rden alfabético la biblig
grafia utilizaaa para el disefio del método propuesto.

La integracién de la metodologia se basd en los co-
nocimientos adquiridos, de las diferentes materias que se im-
parten en la carrera AE ingeniero mecénico-electricista en el
idrea de ingenierfa industrial de la facultad de ingenieria de
la UNAM, como son:

- Sistemas de Comercializacidn

Administracidn, Contabilidad y Costos
- Técnicas de Evaluacidn Econdmica

Evaluacién de Froyectos Industriales

- Técnicas de Optimacidn

Ingenieria Industrial

- Disefio de Sistemas Productivos

Probabilidad y Estadistica

~ BEstad{stica Aplicada

Comportamiento Humano en'las Ofganiiaciones
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INTRODUCCION A LA MERCADOTECNIA
I.1 Presentacidn

La eficaz generacibn de productos conscituye",tanto
una ciencia como un arte, por lo cual el grupo administ:ati;—_'
vo responsable de determinar el producto que se habrd de E:d-‘y :
merclalizar, se enfrenta a complejas decisiones; debido tam-_:
bién, a la dindmica del medio ambiente.

Cada dfa es necesario responder de manera Sptima =
los requirimientos del mercado, es por ésto, que es indispen
sable contar con un método que proporcione los elementos que
permitan hacer mis eficiente la toma de decisiones en un sis
tema de mercadotecnia.

El presente estudio se enfoca al desarrollo de = -
articulos que cubran necesidades especificas,,con el objeto
de crear productos que garanticen beneficios a las empresas,

El alcance de la metodologia disefiada es establecer
un algoritmo para generar ideas, evaluarlas, desarrollarlas
Y garantizar su concgruencia con el medio ambiente; ésto se
logra por medio de mecanismos cuantitativos y cualitativos -

que permiten verificar la Vaicgptacién de: un .nuevo product‘o’,r -

en un mercado determinado.

En este cap{tuld se presenta ‘la teoria-bdsica de -

mercadotecnia para homoée ‘C ncepEbs utilizados a lo

largo de todos los: temas.

I.2 Conceptos bisicos



La m;e':cadotecnié es una"ac‘t'i'vidad hufr\ana dirigida
a satisfacer necesidades, ;carencivas y des;éos, a través de -~
un intercambio.

Un productos, es algo capaz de satisfacer un deseo,
disponiendo el hombre para su obtencidn de la autoproduccién
de la coercidn (el poder, de dierta manera obligar), de la =
siplica y del intercambio; &sta (iltima requiere algunas con-
diciones para llevarse a cabo, siendo éstas: que haya dos par
tes, que cada parte tenga algo que sea de valor para la otra,
gque sean capaces de cﬁmunicax:se Y que puedan aceptar o recha-
zar la oferta.

El mercado es el lugar en el yue se tiene ‘un.inter—
cambio en potencia, dependiendo su tamafio del nﬁme:o de perso
nas que buscan un interés en el objeto y de su predisposicidn
a ofrecer los recursos requeridos para obtenerlo.

La direccidén de mercadotecnia es el andlisis, pla -
neacidn, implantacidn y control de programas destinados a - —
’consequir los intercambios deseados con los mercados que se -

v'tienen como meta, con el propdsito de lograr ciertos objeti -

vos'organizacionales; regular el nivel, el momento y el cardc

ter de la demanda, es funcidn de la administracibn:de la mer=' " .

cadotecnia.
En la grédfica uno se representa; lai»intégr.}'ciéri"de -

los conceptos bisicos de la mercadotecni

1,3 Tipos de:Mercado
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I+3 Tipos de Mercadotecnia

La mercadotecnia de conversifn, surge de una deman-—
da negativa, la cual se tiene cuandoc a la mayoria de los sec-
tores importantes del mercado en potencia no les agrada el --
producto o servicio, as{, la falta de demanda que se da cuan-
do todos los mis importantes segmentos de un mercado en poten
cia son indiferentes a una oferta particular se establece la
demanda de estimulo.

Una forma diferente de mercadotecnia surge de la de
manda latente que existe cuando un nfimero considerable de gen
te comparte una necesidad de algo que no existe en forma de -
producto o servicio, a ésta se le conoce como mercadotecnia -
de fomento, no as{ la remercadotecnja la cual se genera de —-
una demanda fluctuante que implica la disminucidén de la deman
da de un producto o servicio.

Por otro lado el surgimlento de una demanda irregu-
lar que se da cuando hay fluctuaciones temporales que no esta
ban programadas en el patrdn de la demanda, nos di la llamada
sincromercadotecnia, y al tenerse como resultado de una deman
da plena en la cual los niveles y tiempos corrientes son igua
les al nivel y momento deseade de demanda, se manifiesta la -
mercadotecnia de mantenimiento.

Una demanda excesiva que se da cuando se sobrepasa
el nivel de la demanda que el vendedor se slente capaz o mo~~
tivado para abastecer requiere de la desmercadotecnia.

Finalmente, la contramercadotecnia surge de la de -



manda no saludable, que es considerada como la demanda exce-~
siva con cualidades indeseables.,

Asimismo existen cuatro conceptos bajo los cuales
el comercio y las organizaciones pueden efectuar sus ventas,
estgg sons

l.- E1 concepto de producto el cual supone que los
consumidores responderén favorablemente a los buenos produc~
tos con precio razonable, requiriendose poco esfuerzo de ven
ta por la compaifa. Sus premisas son: la compafifa debe pro-
ducir artfculos a un precio justo; los consumidores se inte-
resan por comprar productos; conocen las marcas competidoras
y escogen entre ellas de acuerdo a la calidad y al precio.

2.~ E1 concepto de ventas que nos dice, que los con
sumidores no comprarén los suficientes productos de la compa-
iifa si no se hace una promocidn de ventas. Sus premisas son:
la compaﬁia debe obtener suficientes ventas para sus produc =
tos; los consumidores no compraran lo suficiente pero pueden
ser inducidos a comprar y s{ los clientes no wuelven a com -~
prar, existen otros consumidores.

3.~ El concepto de mercadotecnia, que sostiene la -~
determinacién de necesidades, deseos y valores de un mercado
neto, adaptando la organizacidn a la satisfacéidn-de-los de .-
seos con mis efectividad y eficiencia que los competidores.
Sus premisas son: La organizacién debg satisfacer los deseos
de los clientes para lo cual se requiere de un proarama de in

vestigacién de mercado; 1las actividades de 1a compaiifa que -



afecten a los clientes, deben colocarse bajo un control de -
;ercadotecnia‘integrido'y el desempefio de una buena labor ==
le ganard su lealtad, su. preferencia y su buena opinién.

4.- El-concepto de mercadotecnia social, encamina-
da a genefar 1a‘satisfacc16n del cliente, el bienestar a lar
go plazo del consumidor y del piblico, para satisfacer las -
metas y responsabilidades de la organizacidn. Sus premisas
son: Crear clientes satisfechos y saludables, y contribuir
a la calidad de la vida; buscar mejores productos . en cuanto

a presentacién y beneficio a los consumidores, retirar 1os - ,'

productos que no sean del interés del cliente Yy captar
auspiciar organizaciones que demuestren intereqrpa
tisfaccidn y bienestar del consumidor.

En la gréfica dos se presenta un,cuédr

ferentes tipos de mercadotecnia y el estadd'd

I.4 SISTEMA MERCADOTECNICQ
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Los inremediarios de mercadotecnia'son institucio—/

nes que facilitan el flujo ,de articulos y servicios, entre el

fabricante y los mercados f:l.nales, realizando la investiga- -

tal de mercadotécni_a.‘
La componente fina istema'de mercadotecnia --
- medular son. los competidor nguie’ndose tres formas. de

competencia:

Competencia genéricas- 'Of(:i:as:- ca Eego;’:ias de produc-
tos que podrian satisfacerila‘misma nécesidad.

Compe tencia en 1a foma del producto.- Versiones

'5).1—151 modelo de conducta’del comprador::




6)e- El total de ven y
Podemos definir a unft
que: posee cierto interes real
bre una organizacion.
Asi, una Cém
tipos. de bﬁbiidé;'pr i

interesado_gnkl

dencia desfavorable o trastorn
te'y conduce al estancamiento:
Afa, producto o marca, si no.s

mercadotecnia.

El nivel mis. g ﬁér




nes sobre: la ver.ta de articulos y servicios. .

.. ‘La cultura.

‘En ‘la gréfica tres se pr

sistema mercadotécnicos

I.S Estrategia de la mercaodtenci

“"La oportunidad “de mér compaiifa, ‘se pre -

senta como el lugar de accidn comercial pertinente, en la que

. 1afcompaﬁia goza de una ventaja diferencial y supone que toda
cportunidad ambiental tiene ciertos requisitos de éxito.

Para generar oportunidades en una compania, se pre-

para un mapa de su sistema medular y ‘se analizan las oportuni

dades presentes en la actualvacti‘vidadvdel prcduct:o denomina~




;| PROVEDORES IHTEREDIARIDS

SISTEMA MEDLLAR -

TECONOMIA-

GRAFICA 3 .- SISTEMA MERCADOTECNICO



.res con’ sus actuales productos; a’nuevos:

a otros sectores del 'm
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3.2.- Integracién“hrac:‘ia
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fifa deben de ser jerérquicos, cuantitatives, realistas y con-
sistentes, siendo una declaracidn de hasta donde se quiere -~
llegar utilizando para ello una estrategiae

La estrategia de mercado se integra por medio de:

- La segmentacién, supone que el mercado estd cons-
tituida por segmentos que comprenden compradores con diferen-
tes necesidades, cstibs de compra y reacciones a las ofertas.

‘~ « La posicién en el mercado, és seleccionar«up pa -

trdn ‘especifico de concentracidn de mercado-para-alcanzar:el .

lidefangp

COe

riables controlables’qu
compradores, como son "
cién y Precioc.

- Enwlé ob§
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tas denominadas las: cuatro "O'Sﬁﬁ

Respecto a los productos (objetos’

Motivos de compra ' : (objetivos)

Compradores . _{organizacién)

Procesos e influencia de compra {oprraciones)

En el ﬁercado del consumidor los productos o servi
cios son comprados o adquifidos por -individuos y hogarés -
para uso personal, variando los consumidores en cuanto-a ‘-~
edad,'ing;esos, niveles educatiyos,‘patrohes de’movglidad Y-

 quStose .t

rass::

raderos

raderos

pra. con freéuentia,'1nmédiatament

én -comparacidniy’compra)

el proceso.

terfsticas




Para ectablecer las dife"entes necesidac.es del hom—~

bre, se than ela

‘.vos de: compra entre’ los ,uales se tienen. :

vax: os’ ni eles de conciencia, una parte de ==

;‘;para encontrar 1a salida a . sus impulsos y otra mis el supere-

'go (super yo), que canaliza los impulsos :Lnstintivos en esca-

cionales del px:oducto. v

. ) En el modelo ‘sociologico 1as necesidades del hom ==
‘bre, se configuran por grupos -y fuerzas sociales. La gente ~
adqﬁiere sus ideas, sobre lo que éuieren de su cultira , sub-
culturag, clase social y grupos de referencia. El. vendedor -~
detgrminavla influencia y el contenido de estas fuentes de in

fluencia 'social,

Cada cultura contiene assuivez: subculturas que pere_ .-

o diversos modelos que emulan los objeti-

o elo sicoanalitico, 1las necesidades del: hom




intereses Q'cénducta. -

‘ Los grupos de referencia, interactuan e influyen en
el individdo, siendb grupos primarios, la familia, los amigos
intimqs, los vécinos Y los compafieros de trabajo, y grupos sg
cundarios las organizaciones fraternales y las asociaciones -
profésionales.

El modelo econdmico explica o predice. como un con:=

sumidor con determinadas necesidades gusto e ingreSo,,asiénaﬁ

: importancia bajo condiciones diferentes. ‘Maslow propuso que

ex;sten cinco necesidades bisicas: : :
R ‘Fisicas N

';'Fisiolégicas.- (Los fundamentos d "léf;uﬁ viVegé

cia} : : =

'— Seguridad.— (Preocupacion por 1

fisica)

ceptado pd:




tematizar y construir un sistema de valores)
Lo anterior nos da la posibilidad de identificar --'
las necesidades que un consumidor busca satxsface;’:‘en la c,om-'

pra de un producto.

Organizacién de compra

Una unidad que toma decisiones sre ckonsi‘t;lei-a com; -
un individuo o grupo de individuos en un proceso de toma de -
decisiongs, que comparte una meta o metas .comunes que ‘la deci~
‘éi&n les_gyudazé a lograr, compartiendo los riesgos.
o Una peféon!a.'puede funcionar en una decisién de com ~

.pra ‘comoiin] ‘iadkor, .influenciador, compradbr ° usuario.

ompra:es una actividad de solucion de pr:oblemas,

:»presentados, res situaciones de compra°

de reaccion rutinaria, ocurre en: la -




El comprador pasa por cinco etapas:

- Despertar de la necesidad

- Busqueda de infommacidn

- Conducta de evaluacidn

- Decisidn de cempra :

- Sentimientos posteriores.a'la ‘adqui's‘iy:i'gnf‘ ‘

La decisifn de compra comienza éﬁtes‘:adeblba ‘compra;

real y tiene consecuencias después-.de &sta.

Las fuentes de informacidn para'el‘consumidor son -~
personales, comerciales, publicas y de experiencia.
En el proceso de evaluacion, el: consumidor toma en

: ‘cumta 1os atributos de la clase del producto, su..concepto de

3. 8u. utilidad Y su punto ideal,
Se puede explicar como los consumidores ordenan la
prefefencia de los objetos por medio de diferentes modelos co

'mc son. el dominante, el conjuntivo, el. disyuntivo, el Vlexico

‘ grafico, el de espectativa de valor y el de punto 1dea

fpersonalid d, la posicion | anciera, la presion de tiempo en

marco social Y ox:ganizacional 1a clase social y la cultura.

- En la grafica cinco se presenta la integ:acion de -

Y
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los conceptés‘ del’ ah’ay'l.{:s:is‘ de Qp.oré\;nidades.'

G I.? Anélisis"de 1a.demanda

B La medicion de la’ demanda que describe la actividad
de fomular estlmaciones cuantitativas de la demanda, siendo
sus.conceptos principales, la demanda del mercado y la deman-
da de la compafif{a, y dentro de cada una de ellas existe una -
funcién de demanda, un potencial y un prondstico.

Al evaluar oportunidades del mercado, 'la-empresa —f
da comienzo con la demanda del mercado’ por un-‘pro;d(uCtAc_‘J:/, bs‘i‘en,-;«

do &sta el volumen total que col prarla un grupo

.

clientes, en una- irea geog fica definida:du

de tiempo deteminado ’

) de m rcadotecnia.

un ‘defi ido
e de mercadotecnia son: los desembolsos =-
que la compam’.a realiza para estin'ular a la demanda en cuanto
a la mezcla de mercado, a:la asignac én de mercado y a la == -
efectividad de mercado. : : ' 7

La dananda de mercado es una funcion conocida como

potencial del mer
cado muestra - [ daide p\eréado general --—

en-esa’ industri

ercantil definido y bajo i



El mercado expandible epitomizado por mercados para
nuevos productos, se afecta en su dimensidn total por los gag
tos en mercadotecnia, y el m:rcado no expandible, epitomizado
por cigarrillos u otros estimulantes, se ve tan afectado por
los desembolsos en mercadotecnia.

El prondstico del mercado muestra el nivel de deman
da del mercado para el nivel esperado de trabajo de mercado‘—

tecnia de la industria y del medio ambiente dado.

La demanda de la compaifa €s su partiq}paﬁién? n

demanda del mercado

Qi=S5iQ
donde
‘ Qis demanda de la compafifa i

Si= participacibn de mercade de la compaiiia

Q= demanda total del mercado

El teorema fundamental de la determinacidn de parti
cipacién de mercados, dice que las participaciones del merca-
do de varios competidores serdn proporcionales a sus pértici—

paciones de trabajo de mercadotecnia.

si=Mi
£Mi

donde Mi= Esfuerzo de mercadotec



para una 1inea de productos, una divisidn de la compaifa o -
un agente de la empresa, siendo éste un artificio administra
tivo para definir y estimular el trabajo de ventas.

Para elaborar un presupuesto de ventas, se hace =-
una estimacidn conservadora del volumen de ventas que se es=—
pera, utilizando dicho presupuesto para hacer compras = = =
corrientes, decidir la produccién y el flujo de efectivoe

El potencial de ventas de la compafniia, cesa el 1{~
mite de la demanda cuando su trabajo de mercadotecnia aumen=-
ta en relacién con ei de los competidores.

Existen dos formas para estimar la demanda corrien
te, las cuales son:

:1.- Por medio del potencial total delrmercaéoyﬁarp

saber si el mercado es suficiente en tamafio para jus#ifiﬁ‘rff

el producto, empleando el método de relacidn en cédena

- bables para el producto y sumar las- compras probables esti -

madas de" cada uno de ellos, o bien emplear el metodo del in-

' dice de poder de compra.,.,ff‘

Bi=0 5 Y1+ 0 STi40. ZPi ,:f

De ‘donde tenemos que:

Bi= Porcent 1+ qé}ccmpra;naéionél en:to-




tal, que se encuentra en la zona'i,
Yi= Porcentaje de ingreso personal:disponib;e na =-

cional, que se origina en la zona i.

Ri= Porcentaje de las ventas al

- en-la‘zona 1.

Ve dice, hace o ha heco él
Lo que dice 1la gente, es la opinion de los compra =
?dofés;iVendedores o expertos externos en .las encuestas de:las
iinéenciones del comprador, en los compuestos de opiniones del
cuerpo de ventas y en una opinidn experta, Para poder conoccer
lo que el consumidor hace, se pone el producto a prueba en un
mercado para as{ obtener indicadores de la futura respuesta -
del compradore Lo que el consumidor ha hecho,  implica anali-

zar con estadistica y matemiticas, los registros de.la conduc

s de series. de

ta de compra en el pasado usando un andli
tiempo o andlisis estad{sticos de del and
En la grifica seis Sg presen
ponentes de la demanda.
1.8 Segmentacibn del merca
Para £razar uné ésfrategia de

volucran dos’ ideas basicas las cuales

bianco. .

‘ ’24;,_v



©FUNCION: DE- STMENSs OFTIMA

T
SEUMCION QE DIMANADA ESPERADA
CONCETA T NE PENANDS PESIMISTR

BierMpe

GRAFICA 6 .- ANALISIS DE LA DEMANDA
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= La creacién de programas de mercadotecnia efecti-
vos para ganar esos mercados,

Ahora bien, para realizar una segmentacién de mer -
cados, se identifican a grupos de compradores con diferentes
deseos de compra o requerimiento, siendo el blanco del merca-
do la decisidn que toma la empresa, respecto a cual segmento
de mercado servir,

Un mercado homogéneo, estd constituido por compra -
dores con similares deseos, requerimientos de productos y - =
reacciones a influeneias de mercadotecniaj y un mercado hete-
rogénico estd ccnstituido por compradores que buscan distin =
tas calidades y/o cantidades de producto,.

Las variables para segmentacidn de mercado, son:

- Las geogréficas (regibn, ciudad o tamafio de pobla
cién, densidad y clima).

- Las demogradficas (edad, sexo, tamafio de la fami -
lia, ciclo de vida de la familia, ingreso, ocupacidn, educa =
cibn, religidn, raza, nacionalidad, y clase sociall,

- Las psicogréficas (estilo de vida, personaiidad,
beneficios buscados, posicién del usua&io, tasa de uso, posi-
cibn de lealtad, etapa de prontitud sensibilidad de factor de
mercadotecnia.

Como opciones de meta, podemos tener tres tipos de
mercadotecnia que son: ‘

1),~ Mercadotecnia no dlferenciada

2)e= Mercadotecnia diferenciada

26



3)e~ Mercadotecnia concentrada
En la grifica siete se presentan las variables ne-

cesarfas . para la segmentacidén de mercados,

27



TiPO DE
VARIABLE

VARIABLE

GEOGRAFICA

EDAD: ,
SEXO

TAMARD DE LA FAMILIA: »
CICLO D= VIDA DE LA FAMILIA.
INGREST '

BCUPACION
EDUCACION
RELIGION

PS;CP,G.RA.F*;CA* ESTILO DE_VIDA

R PERSONALIDAD
BENEFICIOS BUSCADDS
POSICION DEL USUARIO
TASA DE USD

GRAFICA 7 .- SEGMENTACION DEL MERCADO
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I PLANEACION: SEL PRODUCTO

‘tes conceptos
ucto tangibIE.— Es la-cantidad o servicio fisico

_une se ofrece al compzador.

Producto ampliado.~ Es el producto tanqible mds el -
conjunto de servicios que lo acompafian.

' producto generico.— Es el- beneficio escencial ue el .. .

comprador espera re:ibir del p:oducto. . )

Un ejemplo podria ser' La mujer que :ompra\un lapiz
de labios no solo adqulere ‘un conjunto de cual&dades fisicas ¥
quimicas (Prod. Canglble), lo que compra como producto generi-
co es helleza y -como ampliado es marca o prestigio.

Otros conceptos importantes que se analizan al dise-
flar nuevos productos son:

1.~ iCudles son los principales atributos a que ;gg;

ponden diferenciulmente los compradores?

compiten en el espacio de1~product6?,

3.~ iCuél es la mejor pos'

los af:ihﬁ#



tog pueden combinarse :éstos: para formar un espacio del produc
to en que las posicionesde lds diversos ‘articulos de mercado
puedan exhibirse y comprarse.

Concepto del p;édpctq,f'Esiuﬁa~combin3:16n de valo-

res de convivencia y;saﬁisféééor

En:la dr%fic

concepto_de'pfodgct'

Introduccién
2.- c;écimigntb
e ﬁadurez

4.- Declinacidn I L =

Ciclo-Reciclo vital del preducto

S.~ Nuevo crecimiento

6.4~ ‘Nueva madurez

Te- Ultima declinacibn»r

i:tapa de intfoduﬁcién.—:SeVéﬁgséte;izé poEJEeng:'ﬁn

lento aumento en las ventas.

Etapa de crecimicnto.- ﬁqu

crecer rapidamente, desde luego:si'e

Etapa de madurez.- én est
bilizan y por lo general, é;téfdu
(puede durar afies o sdlo meséé).

La mayor parte del:ticmpo
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GRAFICA 8 .- INTEGRACION DEL CONCEPTO DE PRODUCTO
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producgés maduros.
‘Etapé de declin&;iéﬁ.—kﬁn esta etapa las ventas em-
vpiézaqlévdescender y pé: lo general este descunso es ripido.
En la grafica nueve se presentan las diferentes eta

. pas en e1 ciclo de vida de los productos.
IT.3.  Creacién de productos

cualquler producto nuevo o mudifiraclones, son resul

' tado de una o mas ideas, como ya es comun la mayor parte de -

ellas. nunca lleqan a materializarse, nor 10 cual, es’ necesa--

rio generar un gran nimero-de combinaciones para que al final

'solo se selﬁccioren las optimas.

‘Para la: creacién de nuevas idpas es necesarlc asig-

nar un responsable, que realice las tres actividades siguien-
tes:

-~ Bisqueda.~ En el medio ambiente, descubrir idea;

dtiles sobre el nuevo producto.

- Estimulacién.~ Exhortar al personal a désaiﬁélléﬁ"
ideas 'y transmitirlas al buscador de las mismas.

Corroboracidn y. aumento.

beradn’ ser. envkﬂas al personal correspondi



RODUCCIN

. ET.QF.CIMIEWTD

12
BORE HADUREZ
R @ | DLC LNY'LA\_H
55 WUV CRCOIMIENTE

N .r-vh ‘\LAD' RET

G

B

GRAFICA 9..- DIFERENTES ETAPAS EN EL CICLO DE VIDA DE LS PRODICTOS
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y a la decision. AL hacer es.a reduccion es necesario cuidar -
de no caer: en.los dos tipos de erroresrfrecuentes- uno " el -=
error por omision", que ccnsiste en desechar idens que podrian
se;'utiles po; falga §e vi;ion, el ot:o * el error por comi- -
sién n que4con$iste en‘ﬁ:oceéér akqésafrollar y comercializar_

'una idea que no valga“la pena.

Como se observa, no-es Eacil tomar una’ decisién acer

Vtada,ace(carde sele;cionu: una_idea util ;aunuue no denemos pa :

‘recursos de la comparifa.

En general se suelen mencionar cuatro chjetivos:fhti

lidad, estabilidad en las ventas, aumento de las misﬁasf

tigio de la empresa, una contestacién rotundamen t




- C‘ol,or

- Material:

'Cvapucil;é‘ '
Sim Hdmfarosi ,k
- Tipo de costuras
- Tipo de marca
- Empaque
- Colocacién de la marca .
- Cintura 7
- iLogotj‘.po o
. Una vez cx‘:eadasvr igs ;:piﬁbién’aciones—bosibl_.es, se proce.

i e a;rapucariies a_lo,



de la empresa., Si lo son, ésta débe5ségufrjdn

nuevo producto; en caso contrario; debe

estudiandowéb

Y sondeéndé~1

Para‘calcula

presas éﬁopﬁénzl

sis:

Q.= Ventas poten
consumidores

competidé?es

vestigad:te



'Los,clientés;-{sn‘1a;ac€paiidad ésﬂimpo:tante estar

“mantienen’ en-avance mu-

inbrés sintétléas en w-

] citar alqunos.;

de la- invpstigacx‘n -




‘v'en.'.

a:la.compa~ "’

arlo con susti

tutos.




Las ideas ver‘aderamente bunnab se deben -a. una’ combi

etéd

nacién de inspiracion, trabajo Y

La qen~e siempre ha adoptado rran variedad de méto--
dos para. estimular su crentividad, alguno de éstos fueron abe-
surdos, por ejemplo: guardar manzanas podridas en su mesa como
Schiller, o trabéja: én'una 5abi£§c16n fria con la cabeza enro
llada en pieles como Bossuet, o éncerrarse en un cuarto tene--
brose como Lamennals, etc; pero estos métodos no dejaban de —-
ser empliricos .y hasta; ciér:ﬁ punﬁo supersticiosos.

En la actualidai se- ha desarrolladu un mctodo que ha

dado resultado para mas de una persona, el cua

"Provocacion de ldeas“.- Tambien llamada Tarmenta de -
ideas (Alex Osborn). Es una reunién creadora cuyo unico objeti

‘necesario cono

vo es producir un’ caudal de ldeas. Para este e
cer algunos asp=ctos acerca de la técnica para ayudar a ‘inten-~
sificar el rendimiento de estas sesiones; la cantidad de parti
cipantes es, de sels personas como minimo y diez maximo, prefe
riblemente seis o siete, no incluyendo demasiados. expertos por

que tienden a enfocar los problemas desde un‘punta de vista es




ohable: es encontrar una Gtil)e

y ‘a,firn'amie'ntd de ideas (ademas de -~

adasilas”ideas) “ahora cémo selecclonarlas:

“e&;ani‘zacién.- El objeto es obtener un prototipo

éiu'e no-plantee p blemas, que pueda elaborarse con poco’ cos




Existen métodés‘para“llevar a .cabo la:combinacién --

alquier método ‘que se use dehe utilizar

buscada, sin embarg
xperimental. Los individuos que rea
eben separarse en grupos diferentes, -

a:del .dia y.otras circunstancias; y de

éadé,al qﬁe po~=

yores Benéficios. Evie-

ds lé'mayoria", co

Vylos sectores relati

vamente abandonados. calculando el potencial de ventas de es--
tos sectores y los costos de atenderlos,'nuestra empresa logra

ré determinaz cual es el sector o sectores mas lucrativos y de

sarrollar nuestro producto.

Marca.- Aqu{ existen dos versiones; una:donde --

siino importa,_
rvmucho dinero_
cierto es que un nom-

enderndicho pro-




a) pebe sugerir o indicar algo sobre los. beneficios.

del producto.

b) Debe indicar cualidades del prpdﬁqt
cién, color, olor, sabor, etc.

c) “onviene que sea ficil de pruﬁhnci?r,“id hti?icark
y recordar. Son buenos para esto los nombres éE;tos:;"

d) Deben ser distintivos,

4.~ Envase.-~ iiste punto en la actualidad es muy im--
portante ya que, uno de sus objetivos es la funcidn promocio~-
nal, pofiio tanto el envase como parte independiente al produc
to~en siﬂconstituye un instrumento poderoso de venta. Otros ob
jetivos (secundarios) son como el de proteger al producto y ha
cer mids cémodo el manejo del producto, etc.r

S5.—~ Otras actividades de desarrollo.- Estas activida

des son:

« La formulacién de un |

cidad.

merciales’ e



les normales, 1as péuehas de mercado. pertenecen a la etapa en_

que se ensaya por vez primera todo el programa del nuevo pro--

ducto analizado>y su’ mercadotencia, en un nidmero reducido de -

ambientes de ventns b, p'seleccionados. El éxito dependerd ==

hacerlo con mucho cuidado. Sin gmba; o

del nuevo producto.

otro objetivo, es atender de’antemano. planes diferen

tes de mercadotecnia,

- Procedimi:nto de las pruebas de mercado.- Aqui se_
recomienda asesorarse al maximo por expertos envla maleria, ==
‘las decisiones y factores principales relativos a las pruebas_
de mercado se refieren al niimero de ciudades en que se va a ==
realizar, a la seleccﬁénﬁde las mismas, la duracién del perio-
do de prueba, al tipo de informacidn que debe recogerse .y a la
accidn que conviene emprender ‘con base en los resultados de la
prueba. ' : :

- Lcuéntbs.deﬁéﬂ ser los lgéa s é&egiéos‘para~1aj--~

prueba?
Pa:a decidir el numero:.de:lugares:que deben utilizar

se para la : i g ; siguienéég_




consideracicnus; sﬁ valor ‘gp5§5eh§'

Desgraciadamente: 54
contrarios, gS'dqci;, @‘
éros efectos, mayo?:sera
niendo en -

el mayor nimero de po

cuenta que en el momento de n traifiruebaide mercado pueden -

_existir otras empresas (competidores)rhaciendo lo ‘mismo:-con —=
productos semejantes o inclusive ajﬂnos pero que de todos mo--
dos llamaran la atencidén de los posibles clientes.

- ¢Qué tipo de lugares?

Este concepto es muy variado y depende del tipo del_
producto. 5in embargo podemos decir que un buen lugar para la_
prueba del mercado es aquel qﬁe: tiene buenos medios de difu--
sién, gran cadena de tiendas, tlene industrias y de preferen--
cla no hayan sido sometidos a estas pruebas.

- ¢Cudnto debe durar la prueba?

Esto se decide en cada caso en funcidn de circunstan
cias que lo rodean, aunque deben tenerse en cuenta algunos fac

tores como los siquientes:

- E1 periodo medio de compras de repeticidn.

- La situacidén competitiva yr‘fﬂ<
- Costo de la prueba.
El primero, es el intgrvalo;d ¢xi§teﬁen4

tte la primera compra y la repeﬁicién

olongarse. hasta:

El segundo dice que la piﬁeb de

obtener informacién Gtil, pero 19 ufl




petidores né tehganydpbrtunidéd de alcance.

El tercero nos dice que”el” consto varia en propor- -
cidn dirncta a 1a dur’cion de la prueba por lo tanto nos pro--~
longaremos hasta la medida de nuestras posibilidades econdmi--
cas.

= Qué informacidn debe recogerse en las pruebas?

Es importante conocer esta informaciéh ya que de - -

’ello depende la calibracién de los punfoé:fdérteé y débiles =

,’del nuevo producto.

Algunos datos que se dehen mencionat son-_

-Datos sobre el embarque del productc.: T

-Audltoria de tiendas.- Para Pstar al afa enkcuanto

a los movimlentos reales de venta de menudeo.
=Grupos de consumidores, que prop‘rc

cién necesaria.

=Encuestas a compradores.
para calcular el potencialide termina —
primero los diversos sectores a los que/va.dirigido el produc-

‘de clientes po--

tenciales.de.los. sectores.y a esta-suma se }g llama potencial

del mercado o ventas potencilales (Q).

: Para calcular el {ndice de penetracién en el meécado
(f). Eséebfactor depende en gran parte de la intensidad de la
pébiiéidaa y del esfuerzo de ventas personal, de los comenta——

rios favorables que se hagan del art{culo, del precio que se -
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le asigne, etc; por lo tanto, conociendo estos factores es pro
bable determinar en porrentaje 1a penetracion en el mercado.

La mayor parte de las empresas estiman que los cos--
tos deben estudiarse después de haber calculado las ventas. La
razén es que muchos costos, particularmente los de mano de = =
obra y materias primas, varian segiin sea el volumen de la pro-
duccién. También los costos de mercadotecnia son considerados
muchas veces de la misma manera, porque se les determina desde
el punto de vista del presupuesto., Sin embargo, no es légico -
tratar as{ los costos, porque los gastos promocionales influ—-
yen por su misma néturaleza, simultineamente en las ventas y -
en los costos. i”

En 1a mayoria de 105 casos las utilidades son fun- -
cidn de las ventas y el costo de lo vendido, tomando en cuenta
que‘en el cqstq de 1o vendido estan incluidos todos los costos

- como:.' mano de’obra directa e indirecta, gastos que en muchas -
ocasiones los llaman de operacidén como son: gastos de ventas y
distribucién, gastos de administracidn, gastos financieros y -
gastos de fabricacién (todos),

Una forma matemdtica no muy empleada_pero funci

para calcular las utilidades es la siguiente:

XUB = Costo Vendido = 1\ % 100‘%‘

Venta

U B8 = uUtilidad Bruta

Es necesario mencionar que para"



. = Rentabilidad.- Ts una compraracidén del beneficio -
que arrdja una tasa de. interés bancaria y la venta del nuevo -
producto, matemiticamente:

Utilidad Neta
Capital

R =

- Beneficio / Costo.- Fs una operacidén que usando va
lores presentes nos arroja un indicador importante, matemétiqg
mente:

Beneficio - Inqgresos (Directos o Indirectos)

Costo . Egresos + Inversién
- Tasa interna de retorno (TIR) .-'También es una —-
operacidén que usando valores presentes y en tiempo "X" nos - -
arroja un indicador importante, matemdticamente:

TIR = Ingresos ~ (Egresos + Inversidn)
t =X t=X t=X

- Punto equilibrio (P.E.).- Es un indicador‘que(noq_
dice en qué momento los ingresos son igual a lcsjegrééos'en‘gn

t = X, matemadticamente:

P Es5Ingresos = Egresos’:
t=X

Con estos in:licador:
o pasar a la etapa sig@iehte}

so contrario es el. momen

ese momento ya que, el

ché,mayo? que el -~



por 1o menos:

“a) Marca el primerwintgnéd“d
to en"forma “concreta" Ya que hast

como una idea, esquema o esbozo muy. elementa

b) Represénta una. Fuerﬁe nversion, que brobablemen
te dejard reducidos los c05tos de valo:acion de ideas incurri
das en etapas an-eriores. va & necesita: mucho tiempo y dine-
ro para tratar de desarrollar un producto técnicamente viable.

c) Constituye la respuesta a 'la incégnita de si la_
ideé del producto puede traducirse en una realidad técnica Y

“*comercialmente viable. Si no es as{ se procederd como ya he--
mos dicho, a la inversién hecha hasta este momento, aungue no
se haya obtenido informacién a lolargo del proceso.

Las etapas que ;eqﬁigreh'bl "desarrollo del proﬁuctp"

'son las sigulentes:

Comercializacién




promocidn, locales nuevos, estimulos para los. vendedores, eqqi
po nuevo para Qer posible la produccidén en gran escala, etc,)

La introduccidn del nuevo producto al mercado depen-~
de de: primero de qué tan favorable rnsultd la pruecba de merca
do, del tipo de producto que se introduce, es decir, si el pro
ducto es ficilmente copiahle, la competencia entraréd inmedlagi
mente al mercado con un producto similarj la cantidad de capi-
tal cor que se cuenta.

Difusién de la innovacién

Es muy imporiante mantener la imagen de nuestro nue-
vo producto haciéndole adaptaciones o cambios que parezcan - —
atractivos.

Proceso de aceptacién del nuevo producto

En la grifica diez se presenta el proceso de deci- =

si6n de desarrollo de un nuevo producto.
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III PLANEACION DEL PRECIO.

III 1. Concepto de preclo.

Fijar el precio de un producto determinado es una -
actividad clave en un sistema de comercilalizacidn, ya que de_
esto depende el intercambio comercial del producto, teniendo_
un impacto social y econdmico dentro del mercado en donde se_
presenta diche producto, influyendo esto sobre la imagen de -
la empresa y las utilidades, generando as{ un desarrollo 50--
cloecondémico de todas las personas que int:rvienen en la ela-
boracidn del producto.

El precio es la cantidad de dinero necesario para
adquirir un producto y los servicios que lo acompaiian.

La determinacién del precio es un elemento importan
te en el trazo de las estrategias de un sistema de comerciali
zacidn, 1l0s cuales deben ser acordes con los objetivos y me--—
tas de toda empresa.

El precio puede tener las slggientes finalidades:

—~ Obtener beneficios determinados sobre el capital

o sobre las ventas netas.
- Mantener o mejorar una determinada‘participaciéq;;

en el mercado.

- Resistir o evitar la competencia.

En la grifica once se presenta la intégfag;ﬁn‘del =
concepto del precio.
III 2. Determinacidn del costo.

En este capitulo se establece un procedimiento para>

S1



LRESISTIR 0 EVGTAR

N EL MERCAUD':

{
’ % LA COMPETENCIS
i

GRAFICA 11 ,- CONCEPTO DEL PRECIO
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las’ tecnicas de costos e in enleria economlca

El ccsto total calculado de un producto y lu utili—-

~AadereQista afectan el precio de venta, razén por-la cual, -
cuaaﬁb‘ée_diseﬁa y elabora un producto, existe una relacién en
ﬁre su costo y su precio, quedando dicho costo por ahajo del -
nivel de precios que los compradores pagarén. As{, afin cuando_
el pfecio es fl}jado de acuerdo al comportamiento del mercado,_
los costos son el indi?ador para determinar si el producto es
o no redituable.

Toda empresa que comercialiia un producto debe cono-
cer el costo del mismo,:sieﬁdo esto. de "suma importancia en el
tiempo en que la inflacién afecta de manera significativa el -
precio de adquisicidn de ia; ﬁaterias‘pzimas y el costo de la_
mano de obra, esta informacidn ayuda aztomar decisiones inme--~
diatas para evitar pé;éidds al comercializar los bienes.

Uno de los métodos ugilizédbs'pgfa analjzar los cos-

tos es el método de:costos diréctoé, el ‘cual toma como base el

estudio de los costcs;hclhy n'costos fijos Yy cos--

“"tos variables.

Para el aso del
ne de los siguient'
= El; matezial 1 sartic e ad='~

quieren para ser:a
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- La‘mand:defohr " alei

riales directos.
- Los costos
SOn recursos.que sé3apiican al

no pueden ser claslficados:com

no de obra directa.

En la grifica doce se presenta l; integraciényde los

elementos que componen el costo dg‘pibﬁué'ion

III 3. Metodologia para la fijacién te prééibs}t

Para determinar los precios ge :éqp
que permita tomar la mejor decisidn para due se:venda el pro--

ducto.

El método que se utilice débe dé a&ﬁdé? a loyrar los

. objetivos de la empresa y éstos depen sugerir el precio. Para_
log;ar esto se ha desarrol ado una metodologia, la cual permi-

yée determinar el precio de un producto considerando los concep

tos de eficiencia y eficacia,
12 Bfisqueda de informacidn. .

Es sumamente-importante:contar €on toda

cién posible antes de tomar la. de

un‘pfpjuﬁﬁo

Qgstqude los

es::Evaluaci




SISO

GRAFICA 12 .- COSTOS: DE PRODUCCION
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tos de produccién y distribucién, Precios de productos semejan
tes y sustitutos de la competencia, Prondstico de ventas, Obje
tivo del precio, Proveedores y Marco Legal, para lo cual se ne

cesita de la cooperacidn de las diferentes arsas de la empresa.
20 cllculo de costos.

El costo de un producto constituye la.influencia més
significativa en el precio de un articulo, por esta razén es -
importante conocer el monto de lo.que cuesta producirlo y/o ==

distribuirlo.

El costo se obtiene con'la siguiente expresidn:

= (U eV cF) 2

Donde . ..

c =chst§,dél Fipducto.
u -‘UnidadééyTétéléQ.
CV = Costo variable.
CF = Costos Fijos.
Las Unidades Totales se obtienen del ﬁronséfico de -
ventas para un periodo determinado. V
El Costo variable lo constituyen tres elementos: Ma-
“teria prima, Mano de Obra directa’y Gastos varlables; para cél
cular estos elementos se utilizan técnicas de Ingenieria Indus
trizl con el fin de determinar las tasas promedio de mano de -

obra y materia prima requerida.

Para.el: calculo.de Costos Fijos se suman todas las =

o varlan con la produccion. Una --




vez que se ha calculado el costo por producto es necesario ac-
tualizarlo con el I.N.P.C. estimado para el periodo que com— -
prende: El tiempo de produccidn, Periodo de Cobranza, Almacén_
Materia Prima y Almacén Producto Termirado, expresado en dias.
El Costo Actualizado se obtiene con la ;§guiente ex-
presién:
cA = (( mee + 1) (‘/3°’> ™. c
Donde
CA = Costo Actualizado.
INPC = Indice Nacional de Precios al Consumidor Men~ -
sual Estimado.
TD = Total de Dias del Periodo que comprende: Alma-——
cén, Produccidn y Cobranza.

C = Costo sin actualizar,

30 Costo mds utilidad deseada.

Para garantizar que se obtendrd la utilidad deseada,
es importante considerar los factores aditivos que intervienen
e; el precio del producto, como son:

- Descuento: En ocasiones, al precio de lista se le
aplica un descuento, que depende de las politicas de la empre-
sa, éste puede aplicarse por pronto pago, compra por volumen, _
etc.

- -Pactor de riesgo: No siempre es posible tener la -
certéza de las'estiﬁaciqnes que se realizaron en el prondstico

de ventas,‘I.N.P.C.:y‘én el ‘calculo de costos, es por esto que




dependiendo de la incertidumhre que se tenga,‘se estima un = -
factor de riesgo aue cermpense la variacion de las estimaciones
de los elementos que fijan e1 precio. :

- Comisién: En los casos en que se. otorga una comi--

sién sobre ventas es necesario sumar este porcentaje al costo

actualizado con el fin de qjue la utilidad no se v a afectuda.'

‘factéi dé Riésgo;

‘¢ = :Comisidn.

U.= Utilidad deseada.
49 Redondeo a un niimerc’ impar -

Los nimeros impares

ca sobre los precios, haclendo éluﬁroducto'més'affuctivo paré ;
el compradore. Desde hace tlempo ha sido usual marcar un precio_
con una cifra que e:mine en .nueve en lugar de ajustarlo al si-
guiente nimero- en tgrminacién "ov,

El nﬁmerp terminado en nueve ha perdido impacto, por_
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lo fue el nimero,al que,se ha’de:redondear es:: .

se cuenta es - necesario
realizar redondeado para conocer si_
este se encuentra -entre los rangos de aceptacion del. consumi-

dor, 1os datos que se’ neresitan sons. precio de la competencia

'y P:ccio esperado. Este andlisis es cualitativo Y depunde del

criterio de la-persona que x.'ea‘liza el analisis.

El andlisis cuantitativo~ess indispen able para ‘eva=—

luar el precio y saber si: este cumple con’ 108 nbjetivu de la_

empresa en cuanto ‘a resultados fina‘
Los parametros -de evaluac son: Tasa:Interna de Re

torno, Beneficio-casto, Utilidad ;oPera’cién, Punto de -

..qu.llibrio y Tasa tener estos parime——

roforma de balance gene

" ral, estad ‘efectivo.

reec o permite preveer que -

torios Vsi ‘se ha CUmee—
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S los resultados del anéliais cualltat:.vm ¥y cuantitati-
’kvo ,son satisfactorios.
‘ En l.a grédfica trece se presente un diagrama__
coﬁ la metodologia para fijar el precio.

Para propésito: de este documento se aplicé__

~la hoja ¢ée cdlculo.que s¢ identifica como anexo 1L ,_
los formatos dv salida de este procesolse presentan_
en la grifica catorce, en las grificas quince, dieci-
gels y diecisiete se muestran: El Estado de Fuentes _
y Uso de Fondos, el Estado de Pérdidas y Genancias y

el Balance Generel respectivamente.
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FACTOR DE RIESGD

COMISION SDBRE VENTA

PER. PROM, DE LOBRANIA DiAs

PER, PROM, DE PRODUCION ous ,.;
PEE. FROM. DE ALMALEN P.T, _blag

PER. PROM, DE ALMACEN N.P.

RESULTADDS OBTENIDOS CON EL MODELD

COST0 TOTAL

CICLO TOTAL (DIAS)

INFLACION ACUMULADA DEL CICLOD
C0ST0 TOTAL DE REPOCICION
PRODUCCION TOTAL

£0ST0 UNITARID

€070 UNITARID DE REPOCICION
UTILIDAD

DESCUENTD

RIESED

COMISION

PRECI0 DE VENTA

GRAFICA 14 A .- ELEMENTOS QUE SE CONSIDERAN P
: gt



o510 Cost0 ToTAL 101aL
CONCEP™D DIRECTD - 7 FLIO e Losto 13
UHTTARIO - - TOTAL DIRECTO (05108

PERSONAL

SUELDOS
SALARIOS
S5
INFOHAVIT
IRPUESTOS
01R08

THSUNOS

SERVICIO MARUILA™ : -
HATERIA PRINA
PATRONES

HANTERIHIENTD

EBIFICID
VEHICULD
RUEBLES

SEVICI0S GENERALES

RENTA LOCAL
w1

TELEFOND
PROMOCION
REPRESENTACI0N

QEPRECIACION e ST

VEHICULO
BUEBLES

IXPUESTES

GRAFICA 14:B ",




FLUIE 15 TR

CONCEPTD

* ntsp, WICIAL

T
FINGN, -
OIRS- -

| VENTAS )

EGRESDS

€0S105 DIRECTOS

LS
* FIN,
Q1R -

cos1es Fing
eartiR
FINAN,
atees

PUBLACIOND
CRECTAL

FINR,
~.OTROS -

18 FINAL

T




ECTARD UE. RESULIAS

GRAFICA 16 .- ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

65



TAANE SENERAL

S L 04 ;kA'F!NVPHFEF. 4 DIFEIENC IR
CRERACICY " A

Catrive
CAIR Y, BRERS. o,
LENTAS PR

SASIDS PAGAOTS FOR ADEL.....
TOTAL ACTIVD CIRCULANTE

PLONTALY EFIPD . cciinnninns
UEF, ACURULADA visedien

T0T8L ACTIVD PERNANEN'E. ...,
TOTAL ALTIVD L adaivensasns
PRSIV

CUENTAS POR PASAR
OCT0S, POR PAGAR. .1y evis

TOTAL PASIYVO CORTD PLAZC....

PASIVD LARGO FLALL..,

TOTAL PASING. svvevivasnsanan

CAPITAL, s v vevcnnpiainonain

GRAFICA 17~ BALANCE GENERAL

66



IV PLANEACICN D% LA PRONMCTZICN
IV 1. Concepto de promocidn.

Una buena combinacidn de los medios de difusidén da -
una mezcla promocional, factor determinante en la comerciéligg

cidén de un producto. De igual manera otro elemento. importante .

dentro de la promocidn, son los recursos financieros gue se =

pueden destinar a la misma.

As{, un negocio conrfoﬁd;s éufiéiénfi
uso mis efectivo de la publicidad, que uné5émpresa c
sos financieros limjitados. R

Es mis probable que las compaiiias pequefias-o £inane-
cleramente débiles confien en la venta personal, en los exhibi
dores de los distribuidores o en la publicidad conjunta entre_
el fabricante y el detallista.

La falta de dinero puede incluso obligar a pna compa

fifa a utili,ar un método promocional menos eficiente

La promocidn es un acto de informacjén;’p>rsua§16 y o

la cual desarrolla una conversacidn con uno:
en potencia para efectuar ventas.

b) La Publicidad es la difusién de informacidn:a tra

Jeto-de bromo—

ver las ventas de bienes o servicios, o bien enfatizar.su acep
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tacidn por parte del consumidor o usuario,

En la grafica dieciocho se presenta el concepto de -
promocidn y los métodos mis utilizados para llevarla a cabo.

Los primeros conocimientos acerca de la publicidad -
se conciben como los de una técnica muy antigua. Se han encon-
trado vestigios de su utilizacién en las culturas mis antiguas
que registra la historia, como los papiros encontrados en Egip
to, los cuales presentan grabados promocionales.

Sin embargo, la publicidad actual ge considera que -~
tiene su origen en dos yrandes acontecimientos, dos grandes e
avances tecnoldgicos de la humanidad como lo fueron la inven--
cidén de la imprenta que le didé al hombre la facilidad de la co
municacidén impresa, y la revolucidn industrial, la cual marca
un punto de partida de la produccién a gran escala y por conse
cuencia la necesidad de contar con técnicas de soporte para —
las operaciones de venta,

Ahora bien, dentro de las caracteristicas principa--

les de la publicidad, se mencionan las siguientes-

- La publicidad como metodo para incrementar las ven_

tas, donde se informa sobre 1as cualidades Y. caracteristlca -
del producto o servicio dgl que se .trate,

- Asimismo como una proteccidén del senmento del. mer-
cado, dando a conocer mas ampliamente al consumidor un produce
to dado, de tal mancra que se vayan creando restricciones a la

competencia.

- As{ la creacién de un hibito de consumo se estable

68 ) .
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ce: con el objeto

nocer :los estados de calid:d, nue ‘son’ en’ la mayoria de los ca-

sos desconocldos- por el consumidor.

-~ Para la eliminaci‘n de las flurtuaciones de tempo-

rada en la venta:de productos o ervicios que ‘dependen, en al-

gunas circunqtancias, de condiciones climatolégicas, . demografi
cas,»politicag, sociales, etc., que son incontrolables para la
empresa.. R

= El relacionar marcas comerciales de una misma fami
lia dé productos, se presenta cuando una empresa que ticne - -
clerta antigledad de operacidn en el mercado, lanza un nuevo -
producto, con lo cual es requerida la publicidad para enfati--
zar con esto el prestigio de la marca ya existente.

= Un incremento de venta del pro ucto por nuevos - -
usos o aplicaciones, se tiene dentro de la publicidad, permi--—
tiendo encontrar nuevos usos del producto .que- no:fueron consi;
derados originalmente. ' '

La publicidad en,cuanto a Ju con onido, puede ser --

cldsificnda en cuat

citarios,




continuacidn:
De accidn directa, ‘se.considera como el modelo de pu

blicidad agresiva que -implica ﬂﬁ'mundato directo sobre el con-

sumidor para la adquisiéiéﬁ;debun producto, Este tipo de publi

cidad, llevado a su extqémq,icdnd1¢10na la conducta del consu-

midor a través dé un ééép ?éflejo a-la adquisicién de un pro~-
ducto, ’ ' L

De -accidn indifecta, conoélda también como publici--
ddd e ‘convencimierts 6 de accidn prolongada, que implica la -
difuéién de las cualid;des del producto, predisponiendo al con
sumidor para adquisicién del bien ¢ servicio. Su efectividad -
es a largo plazo y requiere por lo tanto, una gran inversién -

para llevarse a caho.

De accion 1nstituciona1, tiene como: bjetivo princie-

pal, promcver a: la xnstitucion que elabora el producto o servi

cio, Y- puede utilizarse para aflrma‘ . restigio, el: credito

La puylicidad social, la: cual emplea 1a dlfusion de_

eslogans de ccn‘encimiento para lncrementar el bienestar de la
sociedad, tal es. el caso de la divulgacion de aspectos civicos
(empadronamiento,Vinulgac;6n~fisca1, p-go de impuestos), el -

- incremento del nivel de-imagen del pafs (&nfasis en la calidad

de exportaciones).:

La publicidad de mejoramiento de conducta de consumo

n -



la: cual esta orientada a crear una conciencia e tiva'sobre. -

.sidéraci6ﬁ Aeflég‘sig§i§;te§ aspéctdﬁgt;r

o Propésito;vdei anuncio, ﬁéd;oiﬁe di
élemento§ que conforman el mensaje'y aﬁ;}enéi
rigido. ‘ -

Dentro de los ohjetivos del

cualquier tipo de mensaje, ‘es necesari.
tes. aspectos:
- Estructuiagién; el m

cesible, visible’ y sonoro

de textos congruentes, etc.

- La veracidad del



« Radio.- Medio de difusion que generalmente lleqa a
todos los estratos socinles, y es usado para mensajes presenta
dos ol piiblico sélo de manera sorora.

- Televisidén.- Medio de difusién que da la combina-=
ciénjvisual-auditiva, permitiendo el desarrollo de comerciules
obliééndo al’ pliblico a verlos cada determinado lapso de tiempo
1nter¢aiadaé'enudifé:entes,distracciones visuales, éste abarca

gianqesfsecto:esbde“ia poblacidn.

‘jSQ’utiiizd generalmente para el anun-

éio;défﬁuevos prodﬁétq;“sieﬁdo'Su funcldn principal, el que el
piblico héga uﬁ fecue:do de un producto y representan indefini
‘damente la.misma . imagen.

La decisidn, en cuanto al conjunto promocional, es -
también influida por la naturaleza del mercado con lo cual se_
tiene, que una venta persconal puede ser adecuada en un mercado
local pequefio, Yy al tenerse un crecimiento del mercado es nece
sario incrementar la publicidad.

La estrategia promocional depende del tipo de clien-

te hacia los cuales la organxzacion dirige su promocion.

los médios’dg:c mun
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llevar a cabo un determinado nimero de actividades, existiendo
limitacionas en la cantidad de recursos o en el modo de utili-
zarlos, impidiendo desarrollarlos de una manera mis efectiva.
As{, para una decisién dptima, se toman en cuenta =-
las posibles combinaciones para la distritucidn de los recur--
808, enfocédos a las actividades que deben ser analizadas, asi
mismo se tienen una serie de alternativas, las cuales consis——
ten en enumefar todas las ‘poéib;lridades ten casos finitos) ﬁue_

existen para la d\.strj.buciiénﬁde l'os:recuyrsos: o las ‘h’ctiy‘i'déd"es.:'

Existen restricciones que’son eiprééadas, ‘generalmen’’ i~

te, en términos tales como: '{no més. 'que", ''no menos que", "cua!_\;‘
do menos" y *cuando ma'\s", qut; regularmente son expresadas por_,
un sistema de desigualdades, ' 7
Ahora, si se analiza el modelo matembtico del proble
ma en cuestidn, generalmente implica la maximizacién o minimi- ..
zacidn de una funcidn lineal de un conjunto de variables no x_'\g_"
gativas, sujetas a un sistema de desigualdades tambiéh '111;\éa—4 :
les que relacionan a las variables. 5

Todo problema de programacién lineal’

la programacién lineal a un problema.rfea
1.~ Proporcionall

20— “Aditivid




4.- Determinismo.

le= "roporcionﬂlidaa.- En el modelo de programacién
lineal se exige ~ue la funclén objetivo y los recursos sean -
proporcionales al nivel de la actividad, es decir, si se de-=
sea duplicarAel nivel de las actividades, bastard con dupli--
car las cantidades que intervienen para el nive! unitario.

Existen ocnsionns en. que se asume 1la existencia de
proporcionalidad aunque dicha suposicion no concuerde con la

realidad; siendo. Valida~ siempre y cuando se- calculen los -

efectos que tgnd

ré en forma aprcciable
2e- Aditividad.- Esta supone que. 1a medid total de
efectividad y:la: utilizacién de recursos que :csultan de 1a -
operacidn conjunta’de';as actividades debe resultar en las QE
mas éarciales de la operacidn individual de cadé una de ellas ~
La presehcia'conjunta de laiproporcionalidad y la -

aditividad garantiza 1a linealidad ési‘la pfincipal causa de

la no linealidad es 1a pr'se’cia de interacciones entre las =~

uné:aqéividad

mas: comunes

ge



en la aplicacién_p;é:tica de ‘la programacidn’lineal’es 15 difi
cultad de'detérmLharfel Qéiqtfcorrecto de los péfémééfbs del:

modelo.

predecir,.yafque-égtd
modelos paraygélﬁgcidna
los mismos, gaelé; ser
para aplicar los ‘método ) ktef i ar con“razonable -
confiabilidad 1os‘valores‘derﬁicﬁés ;onﬁéanéés. Es de suma im-
portancia el tener presente las imposiciones de aproximaciones
que ‘se estén utilizando, las cuales deben estar justificadas.
‘Los problemas de programacién lineal, a menudo cuen-

tan con gran ndmero de variables y restricciones, por lo cual

un método eficiente para.obtene:~unats§1uc16n es de suma impor

'tancia.

co que prugresiva-

h:p;océéo iterati-
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s0s para oprrar el pajuete "LINDO", desarrollado por SLCAN - -
SCHOOL HIT para ser operudo en equipos PC, IBM y CCMPATI.LES.
Los datos requeridos por el paquete son:
* Funcidén objetivo de la forma MAX o MIN.

* Restricciones tipo

8 BESE
v,
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V. PLANEACION DE LA vLAZA
V 1. Concepto de plaza.

Las decisiones relativas a los canales de distribu-
cidn figuran entre los mis importantes que se toman en el pro.
ceso de mercadotecnia de un producto.

La mayorfia de los fabricantes se valen de 1n€erﬁe--

diarios para hacer llegar su producto al mercado.

Un canal de distribucidn es el conjunto de céméa-

filas e individuos que adquieren derechos sobre determinad
producto, al pasar éste del fabricante al consumidor.

Un canal de distribucidn hace 1llegar al co

litar el intercambio.
~-Crear’y difundi:

producto.

funciones, aumentard sus-costos,

diarios los costos disminuyen y el



cremento por. su trabajo“ por lo ‘que ‘el preclo es mayor que ==

con intermedi;rios uestion de quien deberé& encargarse. de
las func#ones sg;Cengr en\do: aspectos: la eficiencia y la -
rentabilided, . B

,:LAS‘caééles:deudistribucién pueden describirse sew-
gln el nﬁmero de 'niveles de los canales. Cada intermediario,
que de alguna manera colabora a que el producto y su propie~-
dad se acerquen al comgador final, serd un nivel de canal. El
nimero de niveles intermedios determina la extensién de un ca
nal.

El canal de nivel cero estd formado por un fabrican
te que vende directamente al piiblico, las tres modalidades w=
principales de venta directa son la venta domiciliaria, la ==
venta por correo y la venta en tiendas del productor.

El canal de un nivel contiene a un intermediario, -
éste suele ser un revendedor o un ajente de ventas o un corce
dor.

Un canal de dos niveles ccntiené dos ' intermediarios

en los mercados de consumidores, ést Ser, Un’ mayoris—

ta'y un distribuidor.
rios.
_ Existen canales:d 5sfhiVe1es, pe=

ro son menos frecuentes

. servicios.




En cuanto a los canalns de distribucicn po.leros men

cionar los sitemas de metcadotecnla, ,entre estos 'tenemos Pl -

sistema de mercadotecnia vertical cor':orativo,
mercadotecnia vertical por contrato’y.

nia vertical por administracién.

lo propietario se combinan.

En el sistema vertical por:co

firmas independientes ligadas por coﬁti_r:

dinan sus programas para lograr mis ahorros;: existen tf_es ti-

pos de sistema vertical por contrato.
Cadenas voluntarias patrocinaéas pbf mﬁyoristés, -
los mayoristas organizan cadenas de detallistas independien--
tes que les ayuden a competir con las grandes empresas.
Cooperativas de detallistas.— Los detallistas tie--
nen la opcién de crear y organizar un nuevo negocio a fin de_
realizar la venta al mayoreo y posiblemente la produccidn,

Empresas con franquicia.- Un miembro de un canal, - "

llamado  concesionario, puede enlazar. vra'r}.ars;

en el proceso de produccién-vdistribuci ¥

dos por. el 'fal?tica te

patrocinada -




.'c) ‘Sistema de franquicia de detallista patrocinado_
por uni’firma de servicios, en este ciaso una empresa de servi
cios quaﬁiza;un slstema global para hacer lledar su servicio

alfcliéhteien la forma mis adecuada.

V2. canales de distribucién.

Existen problemas relativos a lcs‘canales que deben
_se; resue1£os por los fabricantes al disefiar sus canales de -
distribucidn, deben dar preferencia a lo factible sobre lo -=
ideal., E1 problema re;ide en convencer a algunoc o algunos in-
termediarios de gue acepten manejar el productoj; pSr lo gene-
ral, el sistema de canales del fabricante evoluciona segin =
las oportunidades y circunstancias del medio,

La emprcsa debe identificar los tipos de intermedia

rlos de que dispone para realizar su trabajo en los canales,_

asimismo deberd buscar mads canales innovadores de mercadotec-

nia.
Las empresas debeﬁ seleccionar. el namero d
dlarios de _que se servi

cidn tres estra@eg*és

y de matériés‘pfim‘sp
. Distribucién ‘exclisiva.~ Consista en’qu

reducido’ de.;
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pender los productos de la com:afifa, este tipo de distribu- -
c¢idn se encuentra en aparatos electrodomésticos grandes y al-
gunas marcas de ropa para damas, Con la distribucién exclusi-
"va se mejora la imagen del producto y se consiguen mirgenes -
'de ganasncia bruta,
pistribucién snlectiva.- Esta utlliza a algunos in-

termediarios dispuestos a cometcialiuar

;compenias me jor or
ganizadas procuran establecer una rnldcion duradera con sus -
distribuidores.

El productor tiene la obligacidn de evaluar periédi
camente a sus intermediarios, basindose en parémetros como ob
tencién de la cuota de ventas, niveles medios de inventario,
tiempo de entrega de la mercancia, gratamiento~de bienes. mal-

tratados o arruinados, cooperacién”en programas promocionales :

servicios al cliente, etc.

co de los materiales Y bienes finales deqd

. gen»hasta los de uso para atender a-1las neces;dades @:105. ==~
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’ distfibucign ?isiéa’lo;constituye el transporte, luego viene_

el’alméc ny coﬁéétvéciéﬁ del inventario, la recepcidén y en
‘dminis,racion y procesamicnto de pedidos.

L distribucion fisica no es s5lo un costo sino ade
nstrumento de creacidn de demanda. '

. ﬁéé,éémpaéias pueden captar a mis clientes si cfre-;}

fcen un mejor servicio o precios mis bajos al perfeccionar'su .

distribucion fisica.

Los gastos de distribucién. £is sica interactian y:a:
umenudo lo hacen de - modo inverso. : ‘
: El punto de arranque para disefiar el sisfémaves es-
'iudlar los deseos del piblico y lo que la competencla ofrece.
: Al consumidor le interesan varlias cosas: 1) entreja
oportuna, 2) disposicidn del proveedor para satisfacer sus ne
cesidades urgentes, 3) manejo cuidadoso de la mercanc{a, 4) -
disposicién del proveedor de aceptar la devolucién de bienes_
defectuosos y reintegrarselos al comprador de inmediato, 5) -
voluntad del proveedor de mantener inventario en beneficio --

del piiblico, Compete a la empresa investigar la impdrtgncia -

que estos servicios tienen para‘el clieﬁte;”

La compafiia debe analizar e investiga las normas -

de servicio de sus competidores an.es de establecer lns pro=--

pias.
El objetivo consistira en maximizar las utilidades
no'las’ ventas. Al final, 1a companla debera establecer los ob

jetiyos de la dis“ribucion fisica para orientar su. planeacién
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una vez seleccionados los obje*ivos dc la dlstribu-

n sis-

cién f;sica, la empresa eshara preparadu para disenar

_tema que minimice el costo gque suponen estos objﬂtivog.
- He aqul los principales puntos de 1la decisio
1.~ ¢Cémo deben manejarse los pedidos?

2.~ ¢D6nde deben colocurse las existencias?

3.~ 2Qué cantidad de existencias debeh

mano?
4.- !En qué forma deben embarca;sé lqs~?;§nes?,
1.~ La distribucliédn fisica emgie;a';ﬁaqqérel'clienf
‘te hace un pedido, tanto la compafiia como él clieﬁte #alen be
neficiados cuando esto se realiza con rapidez y acertadamente.
R 2.~ El almacenamlen;o es indispensab}e dado que ra-
ra Qez coinclden exactamente los ciclos de produccién y consu
mo. La empresa habrd de seleccionar el nimero idbéneo de loca-
;1zaciones adecuadas para sus depbsitos.
3.~ Los niveles de inventarios representan otra de~
cisibén sobre la distribucién fisica y afectan-a la satisfac--

cidén de los clientes.

4. La eleccién deljtipa“de'ﬁransporte repercutird

1en el precio de los produ

el estado en que se recib

V 3. Colo:acion de productos.

Existén'dbs tipos de“séctbrés»en los ‘cuales. podre--

mos‘coiocar nuestros productos,. el secﬁorAdetallista.y el ma= -
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yorista de la ecoﬁomié; este trabajo se enfocard al comercio_
dgtaiiisha.; ’ :

: ‘ 'Lé v;nta al detalle (detallista) incluye todas las_
acti;idédes que intorvienen en la venta de blenes o serviclos
directamente al consumidor final para su uso perscnal, no lu-
crativo. La institucidn o empresa gue haga esto estard reali-
zando una venta al detalle, no imgorta cémo se vendan los bile
nes o servicios (mediante venta personal, teléfono o méquinas
distribuidoras) ni dénde se expendan (en una tienda, en la ca
lle, en casa del cons;midor).

El primer fundamento para clasificar a los negocios
detallistas es la linea de productos, podemos as{ distinguir_
algunos qrandes tipos de negocios, entre los mas importantes_
se encuentran: la tienda de especislidades, la tienda de de--
partamentos, el supermercado, la tienda de blenes de uso co--
min y la supertienda.

La tienda de especislidades mapneja una reducida 1{-
nea de productos, con un surtido complejo dentro de cada 1l{~-
nea, como por ejemplo: tiendas de ropa, tiendas de articuloq_
deportivos, mueblerias, florerf{as o librer{as.

Las tientis de especiallidades afrontan problemas fi-
nancieros en- caso de éépeciélizérséren productos que plerden_
popularidad.

,Lé tienda de departamentos es la que maneja diver-
sas iineas deprojuctos, .casl siempre ropa, muebles para el -

hogar;. o articulos para uso doméstico.
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Supermercados.-~ Son n'».ygocios basi:'antve‘ gtandes,' de -

bajo costo, de poco margen de‘ﬁti}ida m;mvéjarrenormes‘v_o_;
limenes de mercencia. Las cadng:as ‘fi‘e §ﬁkaefmérbados han aumen- 7
tado el ndmero de sucursales en lés zonas de mayor crecimiento
econdémico del pals.

Las tiendaé de art{culos de uso comin son pequenas,_
estdn situndas cerca de zonas residenciales, trabajan todos ~-
los dlas de la semana y ofrecen una linea reducida de produc--
tos de uso comin y de gran rotacién.

Tienda de combinacidn y supermercado.- Existen algu-~
nos tipos de establecimientos que son mis grandes que el super,
mercado ordinario, las tienda§ de combinacién, por ejemplo, ==
abarcan el Area de venta de medicamentos.

Las supertiendas suelen ofrecer a sus clientes servi
cios de lavanderia, tintorerfa, reparacién de calzado, depbsi-
to y cobro de cheques y restaurantes baratos.

Los detallistas de servicios son hoteles y moteles,
bancos, lineas aéreas, hospitales, cinemas, universidade;, clu

bes, restaurantes, servicios de reparacién y varios negoclos =i:

tintorerias y funerarias,

Las tiendas detallistas también

ia 'mds ba-

rata porque su.negocio rque ‘dap un ~--

servicio inferior, vend aceptan- un’ menor -




margeh de utilidad y expenden volimenes mayores, venden bie--
nes mrnos-caros y de inferior calldad.
" Las tiondas de bodega son un negocio sin decoracién

déndéstuehton de. servicios reducidos que procura expender un

gfaﬁwiolumedfde productos a precios bajos.

: Las sala" de exhibicidén con catalogo son negocios -

cion o se envian por correo a exclientes: Las salas de exhihi
cion opn'catulogo obtienen ganancias vendiendo en categorias_
dé bienes no elegantes y~ope;én'p;incigalmente a base de tran
saccipnes al cunéédo.

S El cdmgrctd'deﬁgllistavque'prescinde de tiendas o -~

locales fijos ha crec;do,mucﬁb ﬁitiﬁamente mis que el de nego

cio egtablecido,, cﬁglida oS ﬁés!ihpqrtantes de este tipo

-mediante pedidos por co--
;oéééicbs, venta puerta por
‘de'hdeméstraciones") y los -
h:ié‘01a-pﬁb11ca.

gdiante pedidos por correo y -

ransaccidén en que intervengan el

,,89”,

afa,conééguir pedidos o usarlos-en la =

i
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:Las modalidades:que vede asumir’este tipo de venta

.‘co puede pedirlo despues por teléfono © por correo.

) Correspondencia directa.— Las empresas sin intere

&.mediarios envianrmat_ ial (cartas, volantes, folletos) a -'-~,h,.

'—clientes po enciales. compradores muy probables,de 1a catego-

'ria del producto.
‘ 4) Venta por telefono.- Las em
“‘mente al publico todo tipo de bienes 2
La venta automitica (distribuidor
llevan a cabo la venta con maquinas traga'

dio se pueden vender cigarros, bebidas,‘dul



‘,11mp1eza, Jeneralmente.

v Los bazares y los vendedores “ambulantes" ofrecen a
ﬁitimés fechas una opcidén més para la colocacidén de productos,
céptan una g?an cantidad de clicntela, que ademis es f8cil de
identificar (nifos, jbévenes, estudiantes, mujeres, etc.)

Las empresas detallistas también pueden clisificar_
sgvatendiendo a su tipo de propiedad, como cadenas corporati-
vas:(cadenas de tiendas), venden lineas afines de produ-tos -
lé cooperativa de consumidores es cualquier firma al detalle
éue es bropiedad de lés consumidores, también existe la fran-
quicia (concesién), que es una asociacién constituida por con
‘trato entre uno que concede la franquicia (que puede ser un -
fabricante, un mayorista o una empresa de servicics y un con~-
cesionario {negociantes independientes gue compran el derecho
de poseer u operar una o varlas unidades).

El Gltimo principio que rige la clasificacién de ==
los detallistas es el hecho de gue se trate de un negcci;‘in;
dependiante o de un grupo de negocios. Se dﬁstinguen cuatro:=
tipos principales: zona central de negoclios (por’ejemplo el -

centro de la ciudad), el centro comercial rcqiénal.'él;centto

domercial comunitario o el centro comercial de vecinmdario:

efic;éntef se

‘iLa‘primera’accidén es relaclonar
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luar, posteriormente se definen las caracteristicas de evalua
cién, asociidndoles una importancia rulativa cu}a suma debe --
ser igual a 1. Con base en este peso especifico se jerarqui--
zan en orden de importancia.
‘ El siguiente paso es instrum-ntar un proceso de ca-

lificacién prictico que permita jerarquizarlos.

Después se procede a calificar cada canal asoclado_
a cada caracteristica, con el objeto de integrar la califica-
c¢ién-del canal a través del promedio ponderado de sus cérécggri
risticas. Finalmente, se jerarquizan las calificacioneslpﬁgq_:
descubrir el canal adecuado para el producto analizado.

En la gréfica veintiuno se presenta un ejemplo de -
la aplicacidn de este método a la distfibucién de calzado.

En este caso, los tipos de transporte que se anali~
zaron fueron:

Ferrocarril,

Barco.

camibn.

Avién.

Servicio de Paqueteria.

“ Asimisnio s de~evialuacidn, asl co -

10s: que se 'presentan en la gréﬁi'



CARACTERISTICA PESO ESPECIFICO

COosTO 40
CAPACIDAD 20
FRECUENCIA 20
TIEMPO DE ENTREGA 10
CONFIABILIDAD - 10

PROCESO DE CALIFICACION ESPECIFICADO

CALIFICACION e .- CARACTERISTICA

o MALo
" REGULAR
““BUENO.

- MUY‘BUENO™

i
i
|




TRANSPORTE PRODUCTOS TIPICIS EINVIADOS
FERADCAORIL AGRISTLAS MIMERALES +7IHA SUSTANTIAS QUIMICAS, AUTOS.
l::;:‘:;:;m; PETROLEDL GRANDS. GRaVA. D‘[NER"".E‘S METALISDS. CARBDH;
CatIEN REP-. L IIADS, COMPUTALCSAS, ATTICLLOS RL PAPTL.
prling] PETAOLED CASBIN. SUSTANCIAS Quiilas
;:;2;9““ :'«Tﬂum:n'.:? GUIMIZOS, ARTICULDS PERECELTATS.

CARACTERISTICA BE CVALUACION
™o X CALIFICACHM
#ORTE cn FRECLDKIA CATNCTIMY mn: c-r-—.m
-~ - LTl »am -
) cuw. | om | e | | . | o | s [l
FomcsRe | 2 My 2 [ vl 3 (Y3 [ L 1 -, .
WACTO . L] L] [} 3 (1] ° L] e L3 ]
caaN ? i@y 2 “ r (] L] [ -3 3 -3 [ %)
AVION 1 04| 2 “w 1 [ ¥ 3 2 3 a3 18
PAQUETERIA 3 "3 o8 1 e 3 o3 3 a3 5
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DE DISTRIBUCION ( COMERCIALIZACION DE CALZADO )



De acuerdo a este criterio podemos evaluar la opcidn
mis conveniente para cuelquier tipo de producto,

La tarea primordial es idear métodos de distribucién
fi{sica que minimicen el costo total y loqrar el nivel mis ade-

cuado de serviclo al cliente.
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VI APLICACION DEL—METODO

La presente seccidn constituye la aplicacién del mé
todo propuesto a un caso especifico; para evaluar sus resulta
dos, se presentan las bases de investigacién de mercados y su
utilizacidén en el mismo. Ejemplo, con el objeto de investigar
la validez de los resultados tedricos (del método) y los rea-
les (del estudio de mercado) PC,

Para ello se presenta en esta seccidn los elementos

bdsicos de investigacidn de mercado.
VI. 1 Concepto de investigacién de mercado.

La investigacidn mercadolégica es de gran utilidad
en las fabricas, los comercios y las empresas que venden ser-
vicios; para delimitar su mercado, conocer a la competencia y
servir mejor al consumidor.

Un nimero creciente de empresas de organizaciones -
no lucrativas empiezan a darse cuenta de que requieren la in-
vestigacidn de mercado. Asi, seguramente un hospital querrd
saber si -los habitantes Je la regidn sienten una actitud resi
tiv.a hacia él, un centro de ensenunza querrd averiguar la ima
gen que proyccta entre los orientadores vocacicnales de su ni
:erei:!.igdgéativo, un partido pol{tico querrd conocer la opinién
de los votantes sobre los candidatos, etc.

Si alin en las empresas no lucrativas existe la nece
sidad de un estudio de mercado, en las empresas lucrativas es
una necesidad m3s fuerte y primordial,.

ZPor qué nos serd dtil un estudio mercadoldgico?
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= Necesitamos conocer las Vventajas y los riesgos ~-
de emprender un nuevo negocio,

- En un momento dado se necesita guiar el negocio -
con habilidad suficiente para apartarlo de situaciones peli=-
grosas y para ello no depender dnicamente de la intuicién -=--
personal,

- Para tener una oportuna informacidn que nos per=-
mita coordinar mejor las acciones para alcanzar un objetivo.

Ventajas del estudio mercadolégico.

a) Prevenir los cambios de direccidn y comportamien .

to del mercado.
b) Conocer la posicidn del negocio frente a’l

petenciae.

c) Medir' la capacidad de consumo'del’méﬁcado y sus

{ndices de creéimiepﬁo;

midor.

f)»bptim;iarjel pfesupuesto de ventase

g)‘Fééiiicar la toma de decisiones.

h) Séber las causas de aceptacidn o rechazo del = =
producto §or parte de los consumidores.
i) Conocer la capacidad de desenvolvimiento del pro

ducto entre los consumidores.

j) Detectar los defectos de produccidn y mejoras =
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que pueden hacerse.

La estad{stica y la demografia juegan un papel muy
importante en la comercializacidn del producto para responder
a las prequntas de: lPor qué?, iCudndo?, ¢Como?, iDonde?,

¢Cual?, ICuantos?, ¢tQué?, etc.
V1.2 Muestreo estadistico,

El método del muestreo estadistico permite conocer,
por medio de un pequefic nimero de personas, lo mismo que se co
nocerfa al investigar a todos los miembros del universoes

Lo importante en una muestra, no es su cantidad sino
su calidad, que radica en la capacidad de captar o abarcar al
tipo de personas y casos necésarios para la investigacidn.

Para que la muestra por calcular tenga una precisic’m
adecuada a las exigencias reales de la investigacidn, no sien-
do mds grande o més pequeiia de lo que se necesita, debe hacer-
se antes un premuestreo.

En el premuestreo se estudia, la rai{z cuadrada de la
centésima parte del universo investigado la cantidad resultan-

te, es suficiente para captar la tendencia central.del univer-

so y su desviacidn normal.

En la grifica veintidds se presentan los resiultados.

de un muestreo estadistico.

El premuestreo es el proceso anterior:al cSli_:u o 'de: :
la muestra donde se encuentran los valores bésicés pavryaff’lka r—
duceldn del universo. o i

Una vez conocido el nimero de personas por investi’ -
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GRAFICA 22 .- RESULTADOS DEL MUESTREO ESTADISTICO

99



gar en el premuesf;eo, se procede a redactar el cuestionario.
El cuestioriérip?pérg el premuestreo Y la muestra, -
tiene implicitos dos aspectos: qué preguntar y cémo preguntar

loe

: El q\‘x‘éfp“r‘:‘eguntar depende de las necesidades que ori
ginaron .la reali‘za"c‘ién del cuestionario.

; El,yhcémc;' érég\{ntarlo se refiere a caracter{sticas --
que 1levar§ el formato del cuestionario (tamafio, distribucibn,
‘fvbmay, tipo de impresidn, etc.) y al tipo de preguntas que en
&1 se planteen: )

Abiert‘as.
Cerradas.

Dirigidas.

Las preguntas abiertas permiten contestar tan am —

plio o limitado segin sea el criterio de cada 'pers’ona.
Sus ventajas g
- Se logra profundidad en las respueétas.
- Se puede captar diversas opiniones o conceptos.
Sus desventajas

~ Lentitud en la respuesta.

- E1 que responde puede desviérsefcon:;‘f_aci‘l’idad ‘del . 3

objetivo de la respuesta.

- Dificultan la tabulacid 'a‘h'é:liysiis : ciors "

‘Preguntas cerradas’son aquella

que’ se responden-én.

an s8lo sentido,  por. ejempl

Sus’ ventajas



- Rapidéz en las respuestas.

- Requieren menor esfuerzo para ser contestadas p@r

parte del entrevistado.
- Son ficiles de tabular y.analizar

Sus desventajas

- No es posible profundizar en las-respuestas.

- Su abuso provca respuestas sin; el adecuadc razona

miento.

Las ‘preguntas dirigidas-son équé11a55§dégof;éceﬁ-a1ﬁ
entrevistado tres o mds opciones para que entié é;fas selec—=~
Cclone una o varias respuestas.

" ‘Sus ventajas

- Pacilitan la respuesta al entrevistado.

~ Son ficiles de tabular y analizar.

=~ Alcanzan una profundidad intermedia entre las pre
guntas abiertas y cerradas.

Sus desventajas

Si los grados o alternativas de respuesta no estén

bien definidos, las contestaclones pueden deformar la reall -

dad,
El.objetivo perseghido con cada una de las pregun -
tas: .- i ‘

Clasificacidn
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definir el perfil del. entrevistado, es decir sus.-datos perso o
nales. SRR
Preguntas de control son las hechas pa?a gonfi‘mé;' -
la veracidad de otras preguntas. o : :
Preguntas de medicidn son las concemientes a‘lo 1n—’
vestigado. 4
Antes de redactar el cuestionario se recomienda res-
petar las sigulentes reglas:
le=- Que cada pregunta mida un séio concepto.

2.= Utilizar palabras usuales en el medio investiga-

do.
3.~ Eliminar el uso de témminos abstractos.
4,- Que sea légica la continuidad de las prequntase.
Se~ Evitar preguntas que presionen la memoria del -
interrogado.

§.- No hacer preguntas indiscretas o capcilosas.

7.~ Culdar que las prequntas no provoquen tendencias
hacia alquna respuesta obvia por la influencia causada.

8= Incluir cuando sea necesario instrucciones cla ~

bre cémo responder las preguntas.

9= Que todas las preguntas estén numeradasi - - o=

‘10.~"Identificar todas las hojas para-saber a"quév_; - e

cuestionario pertenecen.

1l.~- Dejar el espacio sufic%Lénté

respuestae.

12.~ Controlar los

13.- Que sdlo’est



1de- Que’el disefio del cuestionario’sea: prictico e

1nfoymal. .
15.= Incluir en Cada’
cuestionario y del encu:esta‘do
16+~ Ajustar el'tie

no sobrepase 15 minutos. '

lo de los demds.
II) Saludo.de corfes{jé.
I1II) Breve 1ntrodu'cc16n-
IV) Agradecimiento ;ﬁti i
prestada,

V) Instrucciones cl:

preguntas hechas,
VI) Numeracidn progre

VII) Distribucid

VIII) Nun{eraéié'

nario.

CIR) Perfil c"émpie'tcya,‘:'deA ‘tiuiéh ‘co’f.\j:es“tc’: 1 c\'.’\e‘stviornabrio.
Lé e;xcuesta c; J_.évvan‘tamiento‘gie los d:atos.
La eﬁcuesta puéde hacerse de vtx‘:es maner:a's:
Telefdnica. ' -
Por entrevista. .

Por correo.
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La entrevista es un procedimiente directo que permi
te tratar personalmente con el sujeto seleccionado, para con-
testar las preguntas del cuestionario.

Ventajas

- Trato directo a entrevistadose.

= Menor rgsistencia a colaborar 'y gran eliminacién

de abstenciones.

- Aceptable confiabilidad de rbequgstas'
aclarar las dudas al entrevistado.

Desventajas. : :

- El encuestador puede llegar a’,infﬂlui‘f"gr.i%‘l‘a‘g ‘res~-

puestas que le dens 4 : ‘

- Costo mas elevado.

- Requiere mayor esfuerzo de supervisidn y control.

La encuesta telefénica se hace normalmente para ob-
tener las respuestas de 3 a 5 preguntas.

Ventajas

- Ripida comunicacibn directa.

- Mayor economia que las otras formas de encuesta.

- Directorio- telefénico.a:la; P N B TS

Desventajas

- Limitacion de po“ a



rar el tetorno-de los cuessionarios.

Ventajas

« Cobertura amplia a cualquier parte de la nacién.

- Como no hay presién ni prisa, las preguntas se -
responden con veracidad.

~ Los env{8s son econdmicos.

Desventajas

- Lentitud en la recuperacion de los cuestionarios.

= Muchas piezas no llegan a su destino

La genta que va a realizar la ! debesﬁsoe:

las siguientes aptitudes: ‘
a) Buena memoria.
b) Buena presencia;

C) Conocimientos.

d) Responsabilidad.

~

e) Experiencia.
f) Paciencia y adaptabilidad,

g) Audacia y facilidad de palabra, .

VI.3 Estudio del premuestreo, .

La encuesta del premuestreo termina al recopilar -
los cuestionarios aplicados, despues se procede a la clasifi
cacion y conteo de:las respuestas as{ como 1la tabulacion de
estas y solo se tabulan las preguntas de medicion. ‘

' ~E17 cuadro que posteriormente se describe, nos propor
ciona la tendencia normal del centro -? y 1a dispersion T y

‘ con esto; datos se obtiene la reducoion;oelvuniverso ala -
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muestra,

Pasos a.seguir para realizar el cuadro'dqup;eﬁuqi

treos

: - Se tabulan las respuestas obtenidas, cié;if;;;n;‘ :

doias como favorables o desfavorables. ;

- Las abstenciones y omisiones se tabulén.

- Se anota el nimero y su total en las casillas cg
respondientes.

~ Se calculan los porcientos dividiendo la parte -
entre el todo, se escriben en su casilla y se suman las co -
lumnas,.

= En la columna’de operaciones, la suma mayor se .-
divide entre el ;ﬁmefo Ae pfeguntas, siendo el resultédo ;e;
dondeado el valor promedio, que se anotard en todas las césl
llas—E: ' '

~ Se resta cada porciento de la columna que‘sumé,

mis con el valer promedio escribiendo las diferencias conftgfy

do Yy su signo en la columna d.

«~ Se elevan al cuadrado las diferenciﬁs,yis

la columna.

- Se divide la suma anterior'éntf
prequntas y al cociente se le extrae ;éiz‘¢u
ner la desviacibn estandar. 7

- Los desvi{os sigméticos sevéalé
da diferencia, tomada como absoluta; éﬁﬁf

tandar y se suma la columna,
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~ La suma anterior se divide entre el nimero de -—
preguntas para obtener el desv{§ sigmitico promedio.

-~ Buscando en la tabla adjunta el desvio sigmético,
se conoce la precisién o acuracidad de la muestra.

~ Haciendo uso de la tabla de errores anexa, en fun
cién del prociento normal se puede conocer el % de error o -
tolerancia

Una vez conocidos los valores de ;, ;, E, q ;e'
‘procede a calcular el tamafio de la muestra.

Tabla de error. o acuracién en funcidn del porcien-

:-to normale - - E
-

14
0.01 = .10 ‘ "10%
1 - .20 7 e
W21 = 430 8%
«3l = 440 : 7%
W41 - 50 6%
51 < .60 k 5%
ELa 0 a%
1 - .80 3%
81 = .90 2%
""».'914-‘-*‘.59'"* T - A% -
Uhé vez conqcid§s,}o; valores de. .
Pofc{enté Centﬁal ?
Desvio Sigméﬁico‘ T
Precisidén o Acuracidad A
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Error o Tclerancia E

Se procede a calcular el tamafio de la muestra.

Para calcular el tamano de la muestra primero se ==
tiene que seleccionar la férmula adecuada al tipo de universo.

La formula para muestras de universos infinitos e -

indeterminados es:

MI ’.2.2 q
2 7

Donde

qel1~-F

Hl- Muestra de universos infinitos
T= Desvio sigmitico

Pe Porciento normal

E= Error de muestreo

La férmula para muestras de universos infinites o
determinados es:

I (p q)

£ 2
E
Donde
M_= Muestra de universos finitos

£
T = Desvio sigm&tico medio

p = Porciento normal
E = Error del muestreo

q=1- P

En la grafica veintitrésjsg preseﬁtafhn‘diagrama~;-
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que muestra el'précedimigdﬁo,§§z6~11g03r,a dabo:é1~premues -

treo.

continuacién se muestra el estudio mercadoldgico correspon

[ VI.4 Presentacidn de resultados de la muestra.

Para el caso del sueter que se estf manejando, a -

dienté:

el D,

cuyos’

mos.y

ducto
estin

mayor

"El estudio trata sobre el consumo de sueteres en -
F., y &rea Metropolitana; estid enfocado a hombres =~ -
ingfesos econdmicos oscilan entre 2 y 4 salarios mini-
que. tengan una edad entre 15 y 40 afios.

Este estudio permite conocer la aceptacién del pro
por parte de las personas, el precio promedio que « -
dispuestos a pagar por el sueter, la plaza o plazas de
aceptacidén y el tipo de publicidad mds adecuado.

Para conocer el universo por manejar, es necesa -~

rio considerar las limitantes antes mencionadas y de esta -

manera se tlenen los siguientes datos:

Nimero de habitantes en el D. F.

y 8rea Metropolitanat 21,018,000
Porcentaje de la poblacién

masculina: o B 50.01 % )
Porcentaje de hombres con edad

entre 15 y 40 afios: 41 %
Porcentaje de hombres con ingre-

sos entre 2 y 4 sal. minimos: : Sl %

Asi el universo a considerar queda:
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DEFINIR A LA
FOBLACION

© CTALCULY TE
LA PREMUESTRA

ELABORACION DEL.
CUESTIGHARID <

REALIZAR
EMCUESTAS .

U TABULAR LOS .
RESULTADOS DEL™
PREMUESTRED

o

OBTEMER LDOS
PARAHETROS

= Z CENTRAL

- DESVIO SIGHATICO
~ PRECISION

~ ERROR

- CALCULAR
TAMAKD DE LA
MUESTRA

EVALUACION DE
LA MUESTPA

ELABORACION “DEL "= wirh
CUESTIONARID PARA
MUESTRA

APLICACITH DEL
CUESTICNARIO

"PRESENTACION. TE
* RESULTADES

" GRAFICA 23 .- DIAGRAMA DE PROCESO DEL PREMUESTREO .
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U’ =21/,018,000 X: 0.11, =:474050. per=

sonas.’

Liego el nimero.de personas necesarias ‘para’el. pre-
muestreo serd:

Na U_ N = 474050 = 68485

100 100

Por lo que se aproximd a N = 69 personas.

Conocido el niimero de personas por investigar en el
premuestreo, se redacta el cuestionario con las consideracio-
nes ya mencionadas y‘se aplicas Dicho cuestionario se mues -
tra en la grifica veinticuatroe.

Una vez concluida la aplicacidn de las encuestas, =
se procede a tabular las respuestas y a llenar el cuadro del
premuestreo que se presenta en 1la gréfica veinticinco.

En el anexoc 3 se 11ust::an 1os resultados de la apli'

cacidén de la encuesta.a 69 personas d entr de‘nuestro merca-

- Porciento_centrol ( 5025 i 50.25 %
< Desvio sigmdtico ( T )= o0.791
~ Precisidn ( A )=57%

- Error ° tolerancia( E )=6%

Se procede a calcular el tamafio de la muestras en -
este ejemplo se utiliza la f&rmula para universos finitos o -

determinados, por que es conocido el nimero de habitantes.

= T
M, E(R a)

m



BUENAS TARDES

SOMDS ENCUESTADORESQUE ESTAMOS HACIENDD UN ESTUDIO DE
MERCADO SOBRE SUETERES Y PARA LOGRAR NUESTRO 0BJETIVO NECESITAMOS
DE SU VALIOSA COLABORACION, SDLAMENTE TIENE QUE RESPONDER A CUATRO
SENCI'.I.AS FREGUNTAS QUE NO LE QUITARAN MAS DE DIEZ MINUTOS DE SU
TIEMPO.

ANTICIPADAFENTE LE AGRADECEMOS SU COLABODRACION, GRACIAS.

1.~-ESCOJA USTED EL O LOS MODELOS QUE MAS LE AGRADEN DE LOS
SUETERES MOSTRADOS EN LAS HODJAS ANEXAS.

MODELO(S)
2.- CUANTO DINERO ESTA USTED DISPUESTO A PAGAR PGR EL SUETER DE SU
ELECCION?

$
3.—- EN QUE TIPO DE ESTABLECIMIENTO COMERCIAL ACOSTUMBRA A COMPRAR
UN SUETER?

EN
4.~ CON QUE PERSONAJE ASOCIA USTED EL SUETER DE SU ELECCION?

CON

DATOS DEL ENTREVISTADO:

EDAD
TALLA
OCUPACION

GRAFICA 24 .- CUESTIONARIO APLICADO
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OIS T3d VISINAST H2d SISHINIS -* SZ VDI4VID

PREGUNTA FAVDRABLES DESFAVIFARLES ABSTENCIONES TOTALES ; ] a* s P~ o=d/s i A
N to H No p Mo p3 No %
1 (=] 935 1 15 0 a 69 100 5025148.25] 2328(32.93 148 071 57 %
e 41 % 23 4 e o 62 1 10 |sus| 875 | 77 |20S3 0.268 o7 .| 57 %
3 [3ed 29.85 7 s a o €9 100 SuCs| 395 1563 3253 1217 o790 97 %
R
4 30 4315 22 a9 17 246 €9 190 S0c5|-6.75] 46 {SRSS b.iD 9rn ST AL
an = 17 N me|  2es ‘
\
i
) ¢
VALNRES CONUCTDOS . Sa

PORUIENTU CENTRAL  SD&5%
DESYID STMATICD 0791

PPERISTON © ST
CRROR 600%



M= _(0.791)2 (0,5025) (1 - 0.5025) = 43.4 44 -
- ( 0.06 )? '

De tal manera que el tamafio de la muestra se aproxi-

M naa

Lo cual implicé'qugiée’§e§§ﬁ ?éél;zar; ;i henos 44 -
encuestase. : £ B

Por 16 tanto ei‘prémuéétrec es representativo y no -
esrneéesério ap11éar>1ésV44 éncuestas correspondientes a la -
muestra.

Dado que en el premuestreo se realizaron 69 encuestas
se considera que la premuestra es representativa de la pobla-~
cién, por lo cual no es necesario aplicar nuevamente la encueg
ta a un nimero menor.

En la grdfica veintiséis se muestra la aceptacién y
preferencia de los 10 modelos de sueter desarroliados en 1la -~
siguiente seccidn y que se ilustra en el anexo 4, En la que
se observa que los modelos numerados como 1, 9 y 10 integran
a mds del 57 % de los consumidores potenciales, se hace notar
que el sueter nimero 9 es el de mayor aceptacidén pues lo pre-
fieren m4s del 32 % de las personas encuestadase.

La grafica veintisiete refleja que mis del 59 % de
los compradores potenciales estarian dispuestos a pagar‘ehtre 
$30,000 y $50,000 pesos por el sueter.

La gréfica veintiocho ilustra que cerca‘de1f§7_% Aé

la poblacidn analizada relaciona la compra del'prqduét' ‘con =
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DE ACEPTACION DE CADA MODELO
IS

PORCI ENTO

MODELO

GRAFICA 26 .- PORCENTAJE DE ACEPTACION POR CADA MODELO DE SUETER
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PORCENTAJE DE _ACEPTACION DE LAS _PLAZAS

OTROS

ESPECIALIDADES

DESFAVORABLES

PLAZA 4

T
!“‘x %lyll m’ll l

L

AUTOSERUVICIOS ¢

BAZARES

DEPARTAMENTALES

PORCIENTO

GRAFICA 28 .- PLAZAS OMERCTALES QUE ACOSTUMBRA VISITAR LA GENTE ENTREVISTADA
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tiendas de auéosgfviclo, departamentales. o bazares.

ﬂés del 71 % de los encuestudos asoclaron el produg
to.con cantantes, actores y deportistas, lo cual hace eviden-
te el manejo de radio como medio de comunicacién y difusién -
del producto, esto se muestra en la grdfica veintinueve.

Las grAficas treinta y treinta y uno presentan el -
perfil de los encuestados, en cuanto a su edad y talla. Espe-
cifipﬁmentq de la grdfica treinta y uno se puede observar que
més del 95 % de la poblacién eompradora varia en tallas de la

36 a la 40,

sarrollo de la metodologfa

LDiEe o’ déi producto.
Parn generar un nuevo producto es necesario conside
rar 105 concqtos de producto tanqible, am[llado y genérico --
mismos que son utilizados para e1 disefio. del suéter, ejemplo_

de este trabajo que fue el resultado de la. cnncertacion de to

dos los integrantes del qrupo ue ela orc la tesls.

Una vez definido

—enumerar;todosflos

y dos.se muestr

quiunpg -




GRUPO MUSICAL

FAMILIARES

HERMANO

PERSONAJE PADRE

DEPORTISTA

CANTANTE

:
|

i

..
i

o

:
t
S

PORCIENTO

GRAFICA 29 .- PERSONAJES A LOS CUALES ASOCIA LA GINTL EL SUETER
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DE ADADES GQUE RESPONDIERON ENCUESTA

ae

304

PORCIENTO 20-+

10

26-30 3135 36-40
EDPAD CAROS)

-
15-20 21-25

GRAFICA 30 .- EDADES DE IA GINTE QUE RESPQNDIO LA ENCUESTA



TALLAS DE LA GENTE ENTREUISTADA
58-’-

49 -

30J

PORCIENTO

2684

10

36 38 14
TALLA

GRAFICA 31 .- TALLAS DE LA GENTE INTREVISTADA



COLOR
MaTERIAL
CUELLO
F‘LI'Y'\ oS
MANSAS
ERENTE
Farle
ESTAaMRFADO
2OLSAaS
‘:GP’UCHA\

HOMEROS

CON. O ‘=;IN DDSTURQS

;MARCQ
EMEaQUE ;
CDLDCACIDN DE'MARCA
CINTURA :

LOGOT IFO

GRAFICA 32 ,- ENUMERACION DE ATRIBUTOS
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CoLaR MATERIAL CUELLG PUNTS RAKEAS FRENTE ThiE ESTARFAT] BOLSAS CAPLTHA RCABROS COSTURAS  KARCA EXFREVE €O0L. DE MARCA CINTURA LO50TIFD

LK) ESTANBRC G:GSD REDOADG CON RESORTE  SUELTAS  CON BCTONES FILGADZ  KONIES SIS BESACNTARLE 51 VISISLE NABLA  BOLSM 3¢ PLASTICO MANEAS  ANCHA SOTELLA
" NERD SO ALY LTS ONIILAZD AS.ITADD  GLLMAS N CIERRE AJUSTADD FARCFES N NARGAS  In¥ HEUBRES IWVISIBLE RON  GRISTAL CINTERR  DELGADA ESTRELLA
ALUNINIG ¢ SEXGIMAL CON ZOTEMES® 2°4 *  DIABGNEL B4 *V * FRONIAD VER. DE CONGURD FRAILT  MGNBREMA CERRALE BANIC  CAJA SENITRANSPARENTE  PECHD  LISA FIPA
T R E3TA%ERE 1 H0FIL.
AIUL WRLIC ¥ WUESD CUEFT 26 RATA  OJa  COW CIERRE NDRMEL  GEERTURR  RECTD  ESTRELLA  INCLINADAS RONPE VIENTO CAIDOS NOJAR  GANCHD CUELLO  LISO ¥ RISORE TRIAKGILD
S T PARALELA
5935 FIELTRD WD LISD  DESOWTAKLD CERRADO ESFSAS  DIAGONALES UARDADY AL NCSMAL MR BOLSA DE TELA FRENTE CUELLD £ORTA ¥ LARGA TIGRE
s reELL
WARIND ¥ BLAKCO  YUTE *V ' MIEQUERA CORRUEADA  CERRARD COM FIRMIZE  EW ZRAZ0S IR BOLSA EN FIRNA PUNCS  AMARRADA ATOMVIL
Lo LEVANTALD AELO2STA T8 D€ SUETER
BEIGE | MACRAKE WARINER DOLADO  CONICIS  BROCHES OF ESCUID N FECKD RANION €030 NGRMAL TRES ESTRELLAS
o DE PIEL  HORIZENTALES CONTAZTS :
WRIND ¥ E%IS  CUERD Y cANUIA FRALLE  CONIC35 CRUZADO HARCA 8L COSTADO nA0 LINER TRUEND
L VERTICALES .
L MARRGN PIEL DE VIBORA FRUTS  HACIA ATRAS ORI 0E LGGOTIRO #POCALIPSIS
BRIS V. BLANCO . NELDLILLA MANCHAS D€ INTERNAS oA DENTRD 3 LA Ho. B
i COLORES H0L5A
T VERDE VO 'Y GIUL PIEL DE CONESD LETRAS i HUELLA
" ROJG,BLANCE ¥ AZIL  PLINAS FRANIAS INCLIN, SOLINAN FIRKA
VERLE, CAFE ¥ PEIGE CHADUIRA : LIS FUKK NEVO
HIRADD PELUCHE ; ESPIRAL TIgRE NANZANR
VARIDS FLUBRECENTES TERCIQPELO HUELLA NG HUEVD
. ; ESTRELLADD
CAFE PLASTICD ‘ SILVE PEPIND
CAFE Y BEIGE BAMITA CORAL BURATHD
ARCOIRIS ESTANBRE [ELG. oo CRATER TARTANORA
RO10, ANARILLE, KARAN Lo PLUS THI5)

ROSA R e : NEY TINE : £

CAFE ¥:n057824 BLOOF




Se elabora: una tabla (gréfiéa niimero .rginhavy tres)

de lluvia de ideas se enumeraron ‘ca

realizd el mismo procedimiento con los:17: atributos generando—
se mis de 91 X 10 ideas diferentgs c binq;;én de todas
las variantes. S '

El siguiente paso;consist en sgleccionar las carace

teristicas de mayor 1mpacto cuidando de no.cometer un error de

omisidén o comisidn.’ T

En este‘b;;;eso de seleccidn se considera que 105 ==
atributos siguientes no Lmpactaron en la decisidn final y se -
considergn como constantes:

= Tipo de pufios

-~ Forma de mangas

- fipo de frente

~ Talle

« Posibilidad de capucha

”-'Tipo,de;homntos7'”'ﬂ”

“invisible

- Costura virible'

a. confeccidn del suéter




son:

- Color

- Material

- Cuello

- Bstampadé

- Bolgas

" - Cintura

Como resultado de este procediniento se llegd a la_
conclusién de considerar dnicamo:nte 64 posibles suéteres dife
rentes, los. cuales se'enumeran para fo.mar parte de la matriz
de andlisis (grdfica nfimero treinta y cuatro) que se utilizé
para el procesc eliminatorio tomando en cuenta los objetivos
del grupo. Se consideraron los conceptos de mercadotecnia en_

forma cualitativa con objeto de evaluar:los cuatro:"0'S" y.e=

los cuatroc "P'S" en forma binaria (1 funcibnqi [+} ng;func;ohax 3




COLOR

RATERIAL CUELLD

ESTAMPADG  BOLSA

1/8

18

A

CINTURA OBJETO OBJETIVO ORGANIZACION OPERACIONES PRODUCTO PRECIO PRONOCION PLAZA
1/8 178 18 1} 18

6RIS
ERIS
BRIS
GRIS
GRIS
BRIS
6RIS
6RIS
RIS
RS
6RIS
6RIS
RIS
GRIS
6RIS
GRIS
6RIS
6RIS
6RIS
GRIS
6R1S
6RIS
GRIS
ER1S
GRIS
GRIS
GRIS
GRIS
6R1S
GRIS
6RIS
SRIS
ARCO IRIS
ARCO IRIS
ARCD IRIS
ARCD TRIS
ARCD RIS
ARCO IRIS
ARCO {RIS
ARCD IRIS
ARCO IRIS
ARCO RIS
ARCO TRIS
ARCO IRIS
ARCD IRIS
ARCO 1R1S
ARCD IRIS
ARCD IRIS
ARCO 1RIS
ARCD IRIS
ARCO 1RIS
ARCO RIS
ARCO IRIS
ARCD RIS
ARCO 1RIS
ARCD 1RIS
ARCD 1RIS
ARCO tA15
ARCO 1RIS
ARCO RIS
ARCD IRTS
ARCO IRIS
AREO IRIS
AREO 1R1S

ESTAMBRE MAD
ESTAMBRE NAD
ESTAMBRE MAD
ESTANBRE MAO
ESTANBRE MAD
ESTAMERE MAD
ESTAMBRE HAD
ESTAMBRE HAC
ESTANBRE REDONDD
ESTAMBRE REDONDO
ESTARBRE REDONDD
ESTAMBRE REDONDO
ESTAMBRE REDONDO
ESTANBRE REDONDO
ESTAMBRE REDONDO
ESTANERE REDCKDO

GANUTA
GANULZA
GANUZA
BANUIA
GANUTA
GANULA
GAMUIA
GANUZA
GAMUIA
GANULA
GANUZA
GANUZA
GARUZA
GARUZA
GAHLIA
GARUZA

HAO
HAD
HAD
NAD
HAD
HAQ
HAD
HAD
REDONDOD
REDODD
REDONDD
REDOKDD
REDONDO
REDONDO
REDDNDO
REDONDO

ESTAMBRE MAD
ESTAHBRE HAD
ESTAMBRE NAD
ESTANBRE HAD
ESTAMBRE MAD
ESTANBRE HRD
ESTANKRE KRO
ESTAMBRE MAD
ESTAMBRE REDONDD
ESTANMBKE REDONDD
ESTANERE REDONDD
ESTAMBRE REDONDD
ESTANBRE REDONDQ
ESTARBRE REDONDO
ESTANBRE REDONDD
ESTAMBRE REDONDO

GARUIA
GARUEA
BANUIA
BAHUZA
GANLIA
GAKUTA
GAHUZA
GANUIA
GANUZA
GARUZA
GREUTA
GANUZA
GARUZA
GAMUIA
GAMUZA
GAMUTA

HAD
HAD
HAD
HAD
HA0
HAD
HAD
MAD
REDONDD
REDOKDD
REDONDD
REDONRO
REDONDD
REDOKDD
REDONDD
REDONDD

PARCHES
PARCHES
PARCHES
PARCHES
L1s0
L150
LisD
LIs0
PARCHES
PARCHES
PARCHES
PARCHES
L1s0
LIS0
Liso
Lise
PARCHES
PARCHES
PARCHES
PARCHES
L1s0
L150
L150
LIS0
PARCHES
PARCHES
PARCHES
PARCHES
Lis0
L1s0
L180
L150
PARCRES
PARCHES
PARCHES
PARCHES
L150
Lis0
L150
L1s0
PARCHES
PARCHES
PARCHES
PARCHES
L150
Lis0
L150
L150
PARCHES
PARCHES
PARCKES
PARCHES
L1S0
L1SD
1150
L150
PARCHES
PARCHES
PARCHES
PARCHES
L1S0
LIS
Liso
L1s0

INTERTOR NORMAL
SIR DELGADA
INTERIOR NORMAL
SIK DELGADA
INTERIOR NORKAL
SIK DELGADA
INTERIOR NORMAL
SN DELGADA
INTERIOR NORMAL
SIN DELGADA
INTERIOR NORWAL
SN DELGADA
INTERIOR NORMAL
SIN DELGADA
INTERIOR NORNAL
SIN DELGADA
INTERIOR HORHAL
SN DELGADA
INTERTOR NORKAL
SIN DELGADA
INTERIOR NORMAL
SIK DELBADA
INTERIOR NORMAL
S DELGADA
INTERIOR HORMAL
SN DELGADA
INTERIDR NORMAL
SIN DELGADA
INTERIOR NORMAL
STH DELGADA
INTERIDR NORMAL
SIN DELGADA
INTERIGR NORKAL
SN DELGADA
IRTERIOR NORMAL
S DELGRDA
INTERIOR NORMAL
S DELGABA
INTERIDR NORMAL
SN DELGADA
INTERIOR HORHAL
SIK DELGADA
INTERIOR HORNAL
Sk DELGADA
INTERIOR NORMAL
SN DELEADA
INTERIOR HORMAL
St DELGADA
INTERIOR HORMAL
Si DELGADA
INTERIOR NORMAL
SIN DELEADR
INTERIOR NORMAL
SN DELGATA
INTERTOR HORMAL
SIK DELGADA
INTERIOR NORKAL
SIN DELGADA
INTERIOR NORMAL
SIH DELGADA
INTERIOR HORMAL
SIN DELGADA
INTERIOR HORHAL
SN DELGADR

0
0
i
¢
0
0
1
0
1
9
1
0
i
0
1
0
0
0
1
0
0
0
1
9
i
]
i
0
|
]
1
o
0
0
1
]
0
0
1
1]
1
0
1
0
i
0
!
]
0
0
1
]
0
0
1
0
1
0
{
¢
1
0
i
0
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—— - o

1
B
e
T
1

e e e e
o SPORS e Y

GRAFICA  34.- PROCESO ELIMINATORIO ; :
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MATERIAL .

CINTURA : .

ESTAMBRE

COLOR
GRIS . ESTAMERE M
GRIS ESTA&ERE:V g
| BALS EBTAMBRE "Rspuuoqy
GRIS ESTAMERE REDUNDED
GRTS ESTAMERE . . REDONDO S ;
BRIS ESTAMERE REDONDD - Lxéd' 4 ﬁcahéL
ARCOIRIS ESTAMBRE. - MAD  PARCHES - QnshaL‘
ARCULIRIS ESTAMBRE MAC 5o o QDRﬁAL
ARCOIRIS ~ESTAHBRE REDONDO INTERNAS 'ﬁ@DRMAL
ARCOIRIS  ESTAMERE REDONDO WSINVV WDRMAL
(ARCOIRLS ESTAMERE CREDOMDD . L INTERNAS . NORMAL
ARCOTR1S REDONDC osIn o VNDEHQL

GRAFICA 35 .- MUESTRA LOS DOCE PRODUCTOS SELECCIONADOS
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tres productos, se:*diseﬁarbn'd‘ ez

" este producto.”

l-.1 entornc !

en un pericdo crit‘




COLOR MATERI AL CUELLO ESTANPADO BOLSAS CINTURA

GR1S ESTAMBRE REDONDO PARCHES INTERNAS NORMAL

GRIS ESTAMBRE REDONDD PARCHES SIN NORMAL
REDONDO Liso INTERNAS NORMAL.

ARCOIRIS ESTAMBRE

GRAFICA 36 .- MUESTRA LOS TRES PROIUCTOS SELECCIONADOS
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go los~re$p}tad9; dei i:lan de chogque (BSE) permiten prever aue
béra;fiﬁesAde ese aﬁp,‘ébo;a'en la cual el consumo del suéter_
es hayor, la economia del pais se habra estabilizado.
: ‘ Otro aspecto econdmico wue es importante sefialar es_
de que existe una apertura comercial por lo gque facilita su im
portacién, esto ocasiona que un gran nimero de productos ingre
sen al pais provocando una competencia extra al nuestro, sin -
embargo la subevaluacidn del peso contra el délar permite com-
.

petir en cuanto al precio con los productos importados.

para detezmina: el precio de nuestro producto se de-
sarrollé una hoja de cilculo en lotus 1, 2, 3, que se muestra_
en la grifica nimero treinta y siete., La produccidn mensual ~-
fue resultado del estudio de mercado, la inflacidn mensual es-
perada, un pronbstico pesimista para el caso del que PSEVno —

funcione adecuadamente, estimado por el grupo’y:con base al —-

prondstico 3Jel Banco de México.

Los indices de entrad en'a iOS'cipicos de

ductos’ de consumo.-

las compafiias que comerciallzan con. los prc
Se estimé un factor de‘rigséo del i3%fdebido*a que no se reali
26 un estudio de ingenieria:i

Los costos (;jds'y~direétos‘fueron estimados en base

a la experiencia de una emp

mejantes.

El resultado obtenid épii:af”ia hoja de célcu;q_

fue un precio de venta de Este nlmero, termi -
na en nimero par, por. lo: 0. Fedondearlo a == =

13000



st ety CUT0TAL

: L
* EONEEPTD . DIRECTO TR 1E £ST0 i

o UNETARID 7 TOTAL- BIRECTD | SIS
PERSONAL 00 18,340,000 U0 1B 3A0,000
SUELDOS 0. 13.100,000.00 07 1300000
SALARICS 0 v 0 v
115 0 1,955,000 0 1,965,000
TRFONAVEY ) £55,000 0 £55,000
INPUESTOS ) £55,00 0 £55,000
TR 0 1,965,000 0 1,965,000
INSUNS SAOMS0TT 1500000 L SBIS0000 753,900,000
SERVICID WAGILA 05,000,000 95,000,000
BATERTA PRIMA 158,750,000 158,750,000
PATRONES T 150,000
WANTENINIENTD 0 500,000
EIFICI0 0 50,000
VEHITULD 0 100,000
WEBLES 0 50,000
SEVICI0S GENCRALES ST 0,000 0 S2150,00
RENTA LOCAL 0 1,000,000 0 1,000,000
wt ’ 50,000 0 30,000
TELEFOR) 0 100,000 0 100,060
PROMICION 050,000,000 0 50,000,000
BEPRESENTACION 0 1,000,000 0 1,000,000
DEPRECIACION 077 11,000,000 0 1,000,000
VERICULD S0 O 500,000
S WEBLES 500,000

R

PUESTOS .




DATOS DE ENTRADA AL WODELD

PRODUCCLON NENSUAL UNIDADES 25,000
INFLACION MENSUAL 3,500
UTILTDAD NETA DESEADA 15.000
DESCUENTO POR PRONTD PAGD 7,003
FRCTOR DE RIZSEQ 13,001
COMISION SOBRE VENTA 3,001
PER, PROM. OE COBRANIA 40 DIAS
PER. PROM, DE PRODUCTON 5 DIAS
PER. PRON. DE ALMACEN P.T, 3 BIAS
PER, PROM. DE ALMACER-W.P. ‘ 10 DIAS

HESULTADDS UBTENIDDS CON EL HODELD

TOSTD T0TAL 325,890,000
CIELD TOTAL 10145) to
INFLACION ACUMULADA DEL CIEL0 nia
COSTO TOTAL DE REPOCICION T9,101,515.28
PRODUECION TOT¢L 2,000
COSTO WNITARLD 13,03
£0ST0 UNTTERID DE REPOCICION 13,964
UTILIDAD 2,09
DESCUENTD 77
RIESED 1,815
TOMSION 07
PRECID DE VENTA S

GRAFICA 37 B .- FIJACION DEL COSTO :




219 257:pesos M n. Al evaluar e1 pracio se realizaron los es-

‘tados profcrma de . balance general origen y aplicacidn de for

'soh SatisfactoriOS por -

‘uélitﬁtivamente, se observé

lo que’ se'procedid alevaluarlos’

que’ el distribuidos al aplicar la utilidad tf{pica del ramo el

precic se encuentra en el intervalo de brecios esperados.
Medios de Promocidn

Para poder realizar este.punté, se hizo un andlisis
de los medios de publicidad, se seléﬁcionaton los mds adecua-
dos asociados al mercado.

Ya conformada la lista de los medios de publicidad_
se procede a recabar los costos y condiciones de cada uno de_
ellos. Presentdndolos en el anexo II (a los cuales se les hi-
zo las rectificaciones correspondientes para que los precios :
éuedaran vigentes hasta enero de 1988).

Con los datos obtenidos se generd una matri?‘que éé,
muestra enrla gréfica niimero cuarenta y uno.. ... :

En este caso el medio de publicidéd‘“félevisicn" sé

descartd porque su costo excede el presupuesto,




BALANCE -GENERAL EDHPRRMWG

T
DPERACION

ACTIVE

CAJA Y BANCOS..usuevasnecans 40,000 T2, 5

CUENTAS POR COBRAR.... 0 63,703
THVENTARIOS. uuunnn » 1000 A 0005
GASTOS PAGADDS POR ADEL..... 9 0.0 0

TOTAL ACTIVO CIRCULANTE 41,000 331.051 o ; . 7279010512 :
PLANTA ¥ EQUIPD, . ... 100,000 T 100,000 - L0
DEP. ACUMULADA ‘er 90,000 5 260,000 10,000

TOTAL ACTIVD PERRAMENTE..... 50,000 740,000 110;0000

TOTAL ACTIVO... o 9000 T 37081

PASIVE

CUENTAS POR PABAR..c.averers - 5,000
OCTOS POR PAGAR,.. oen 0

TOTAL PASIVD CORTO PLAZD, ... ... 5,00

PASIVD LARGO PLAZD. oo siianye: !

T0TAL PRSIV, vivanervanens,

CAPITALucvsnsnvinsne

GRAFICA 38 .- BALANCE' GENERAL
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FLUD DE CAA.
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AT het Yoo JE : S e

COMEPTO W v [T N T 1} L I Ly !

: mtsmz "BINESTRE BINESTRE BINESTRE BINESTRE BIMESIRE : - M0D . L. AMD [ IR M !

DI IMCIAL £ 7, 572,863 110,033, 196,153 280,70 5,595 MR, I3 1 ST2AED 10 SION 9IS LAV |.asv.m-' ¥ '

CAPITAL ST2ES T UANI3 190,158 200,873 365,593 AT 1 SI2083 0 SWL000 15,053 4,017,673 1,699,993 ! :

BN e e g 0 0 0! ot o 0 0! !

0TRS Den e ] 0 0 0t 0t 0 0 0 0 1

INGRESOS 07 ABLAS0 AGLASO 4BI.ASO ABLAS0 481,450 ¢ 2,007,230 ! 2,888,700 2,888,700 2,888,700 2,028,700 113,962,080 !

)

s E e ) ' ' '

CAPITAL | VENTAS ) 00 ABIAS0 481,450 181,43 481,450 m.uo-,:.on.mnmns.mo 2,880,100 1.aaa.m 2,888, mlu 962,050 ¢

FINON, 0 0 0 0 9 0! 0t o o 01 01

[ 0 ] ] o 0 0! X 0 0 o 0 0t

EGRESHS A7,730° WIINCWLIN IN0 I 390730 12,406,380 ¢ z.ue.xao 2,404,380 2,406,380 7,445,380 -11 73,90 !

" EOSIOS BIECIOS” ™ 265,750° 253,750 Z51,IS0 283750 25,750 283750 14,5200 ! LS2500 1,522,500 1,522,500 1.522.500 1, umow

i - i

CHPITAL 183,730 253,750 253,730 253,750 253,750 zs:.m 11,522,500 ! 1,522,500 1,522,500 1,522,500 l.m.soo ' 7.m.m'
FINAN, R 0 1 [} [} 01 ! 0 0 0 ot
010 ] 0 o [ 01 0t 0 o 0 o

G ; \ ' 1

COSTOS FIIOS 103,980 . A.980 43900 43,980 43,980 . 43,980 ! GO L g MG 3. m.m' L0 !
: e T ! : '

TRPITAL 103,980 743,960, 43,980 * 43,980 " £3,380° 43,980 m,sao- 323,880 . 323,860 - 323,880 m.nno- |.m.me

FIN, - f | 00T e e ! ! o -0 [ ! 0!

OTROS 0 0 ] [ R o [§ [] [} ) o ' [] e

PUBCICIOAD 000 100,000 1 100,000 ~|oo.ooofmo.ooo U000 1 800,000 §00,0% 600,000 00,800 ¢ ' 3,000, ooo-

i ] K [N R =

CAPITAL 100,000 100,000 1 §00,000 1 400,680 800,000 - 600,000 m.ooo 1 3,000, ooo :

FINK, 050t [} 0 [} 0 0 0t

[ IR SRR X! B 0 0 0! 0!

: 0 : ; L : :

199,153 260,873 345,593 449,303 S33.038 17 SI033 1 97,83 TTAIT. 673 1,059,993 2,302.313 1 t

CAPITAL IS8 190,183 201,873 368,593 uv,m SO RO 5,383 L AITTS 1,859,993 2,302,313 ¢ !

FINAN, DS LRl B 0 : 0! 0! 0 0! !

RO B S At T o 0! 0l o 0 ] 0 '

GWFICA 39 .- FLUJO DE CAJA



ESTADD GE RESULTADOS PARR EL' PRINER. AYO

s

£O5T0 DE VENTAS, . AL

UTILIDAD BRUTA..Juiee 230,838

 GASTOS DE VENTAS.Y ADNON. .. 100,222

‘ UTLLIDAD DE UPERACION,.v,es

BASTO POR INTERESES.sevsiyivs

T ez

- UTILIDAD AMTES DE lHPUESFDii.

XHPUEEWS.........._..

UTILIOAD NETA.2.ev,

GRAFICA 40 .= ESTADO DE RESULTADOS:
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NEZ106 E RALTIN MURERD OE FRECIO : DESCRISCICH
PLBLICIEAD AKLNCICS $

fAdI0 23 906 3% 043 200 AN, HORARID ESFECIAL = 32 DURACION,
’ CINCG ANUNCIOS 978¢ JS EN § ESTACICNES
=30 X 30 DI#S = S00

4 540 058 - TV NELAS 12 1 12 BLANED Y NEGROD
$ 2270929.9, I PUBLICATIONES, (MR
C/TINCENA,

e

REViSTA 803

PERIODICE - w0 T i m SOVEBADEE E X § BLANCO ¥ NEER?
SR $ 452797.0 1 DIARID 30 DIAS

BIRECTORIG 51 Ve 2UNTIES 4,2 7 4.5 UK AN
SRS . $ 2093000 = § 174417 7 MES

PETRD 755 Hi - 12 078 450 PANEL ANEN 3.49 X 1.75 0 ¢ $7350
: . 2 ANUNCIOS EN CAZA TERRItAL 1€ LINEAS)
= 16 ANGKCIOS, MAS ¢ EN CAD: TRANSBORDOD
of18}, TUE DA UK TOTAL DE 27 ANUKCTOS

ESPECTACULARES Fi 12 14 020 830 12,75 1 3065 & {LEMINACION & LAXPARAS
: DE CUSRID DE 500 W C/U ¢ 1143400 1 12
= 3 EN VIATUCTO, 3 EM REFORMA, 3 EN PE-
RIFERIZI ¥ 3 EN I0NA N.C.S.

YOLAKTES §e 1000 . S '7 . iﬁ 000 100 MILLARES REFARTIDOS EN IORAS FO--
’ BLAJAS ¥ CERCA % L4 DISTRISUIDURA

93’9'60 105 CANAL 4, KORARID 19300 - 24:00 HORAS

V. e
jpet 20¢ TIPD A" § 3122013

IR———



matriz de coﬁtos v optimizar asi el raiting utilizando proGra
macidén lineal.

Debido a la importancia de este método se han dise-
flado una serie de prorramas de cémputo, en est= caso se empled
el ,aquete "LINDO".

Aplicando el procedimiento de pregramacidn lineal y
con los datos obtenidos en la recopilacidén de precios publici
tarios, se definid la siguicnte funcidn objetivo:

Max: «BZ + +6X + .05V + «75b + «5n + «05m + 0.45C
ST: 382 + 2270X + 493c + 174V + 448b + 1168n +
18m 37500

Con las siguientes restricciones:

z . 900 Y z o
x 2. yr x 0
c ‘30 Y e ’d
v o ;i; . 'j‘ l—:yg’, bv“ ‘ oj
R 1) . v : 0"
L , - 0
m 100 y -0

En‘la gréfica nimero dpa;ehté y dos se muestra el de-

sarrollo del *método simplex" par olu ién de nuestra fun—-

cién objetivo.

Como se podrd. observar en;esta grifica los resultados

obtenidos son los siguiéﬁtes
Los medios de. nad6§ pdra este caso

son:
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«8Z ¢ .6X + 4S50 +

OBJECTIVE FUNCTION

5 MAL

7 S&T

? 38T
? I <= 50
? K<<= 2
7 £ <= 350
I AR §
? B <= 27
? N =12
? H <= 100
? 10
7?7 X0 0
? Co= 0O
? Vo= O
? B =0
? N> O
7?7 M= 0
? END

s GO

1)
VARIABLE

IZWCAXN

727.511200

VALUE

900. 000000
+06C000

» 000000

+ 000000
3.348214
+00C000
100,000000

«OLV + .75B + .ON + ,03M

VALUE

REDUCED COST

« 000000

3.200223
3753

«241275

» 000000

1.455557

- 000000

2270X + 4930 + 174V + 44EB + L16BN + 18M <= 37500
]

DONDE:
Z= RADIO
X= REVISTA
C= PERIDICO
V= DIRECTORIO
METRO

N= ESPECTACULARES
M= VOLANTES

GRAFICA 42 .- RUNCICN OBJETIVO Y SOLUCION DE LA MISHA ATRAVES DEL PAQUETE
* LINDO
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- radio o B 900 anuncios/mes
- metro : 3 desplegados

- volantes 100 ‘mil volantes

lrpo;rid»que se concluyc que estos tres medios de pu-

blicidad 'son. los ‘adecuados para la promocidn del suéter.
Determinacidén de canales de distribucién

Con base en la metodologia expuesta ern el capithlq_
V, se presenta la seleccidn de los canales de distribucidn, -
para determinar en qué lugares se va a disttibuir el producta
para ello, se presenta una sefie de lugares en donde es facti :
ble distribuirlo:

1.; Tienda de especialidades.

2.~ Tienda de departamentos.

3.~ Supermercados.

4.~ Tienda de articulos.

S5.= Tlendas de descuento.

6.~ Salas de exhibicién c/catdlogo.

7.~ Venta al detalle mediante pedidos por correo y_

teléfono.

B8,~ Venta de puerta en puerta.

9.~ Bazares. S Wréf,”f,,”,

10.- Tiendas de bodega.

Como se ohserva son variSS‘lés:élé AQéivagvéaté -
elegir y por cuestidn de costos y tieﬁpo;gé éécpdéﬁ 1as'que -

mis se apequen a nuestros recursos.y necesidades, Para lograr
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lo anterfor, en la grifica nilmero cuarenta y tres se muestra
el procedimiento de seleccién de estos canales de distribucidn |
Para llevar a cabo la ponderacién de cada canal se_
consideran los siguientes aspectos: .
I ~ Relacién del cliente con el mercado.
II - Imagen del cliente.
IITI - Capacidad de compra.
IV - Costo de venta.
V - poder de negociacidn.
En la calificaéién de cada caracteristica, se clasi

ficd su peso especifico de la siguiente manera:

RELACION DEL CLIENTE CON EL MERCADO COSTO PODER

PESO IMAGEN DEL CLIENTE DE DE
CAPACIDAD DE COMPRA VENTA NEGCCIACION
MUY MUY
D] MALO CARO FUERTE

1 REGULAR . CARO FUERTE

2 BARATO DEBIL
C MUY MUY
] BARATO DEBIL

21410



S+3+2+3

PONDERACICH ~ RELACION
AV - DEL
N CLIENTE IMAGEN FODER DE
N CONCEL DEL CAFACIDAD COSTO ‘DE - NER[OCIA-  VALOR
. AN MERCALJD CLIENTE DY COMFRA VENTA ciay FINAL
CLIENTES '\ (40% (30) (14%) (104} (10%) (=3
K . 242+ 1+1 2+ 242+2 2424141
TIENDA DE: ==>&/4 874 ==3&/4
ESPECIALIDA- :1.5010,4 2oO0n0. 17 1.75x0. 1= 1. 85000 1=
DES§ ' & = O =0,175 =0.150 1.87
NI 144141 OHQ+O+D
‘“TIENDA DE ==14/4 w/4
. DEPARTAMEN-- 2.7 1.00x0. 1= 0, 0040, 1=
T0S - y 1.100 =0. 250 =0.100 £.000 2.27
2+1+1+1 O+1+t+l
= 3/
. SUFERMERCA-- 2,90x0.4= 1.25x0.1= 0, 75Gu0. 1=
pas =1.000 =0.125 =0,07% 1.7
1+Q+0+0
i ==31/4
~NEGOCINS DE
-SERVICIOS =0. 200 =0 200 .62
1+141+1 14141+
A ==>4/4 1 /3
TIENDAS DE 1.00%0, 1= Sy, 1=
DESCUENTO =0.100 =0, 225
SALAS DE 2424242 140+Q+0 1*1-' 1+1
EXHIBICIGON ==>8/4 1/4 )4/4
CON 2.00x0,. 1= Sul, 1= )
. CATALOGD =0, 200 0. 025 =0, 100 1.72
VENTA Al DE~
TALLE MEDIAN 2424140 Lrlsl+] 1+2+3+2
TE PED1IDOS >5/4 ==24/4
FOR CORRED Y . .uUnO 4= 1.00x0.1= 2.00x0, 1=
TELEFONO =0, 200 =0.100 =0, 200 0.85
O+ 1+0+0 O4 14140
VENTA DE >1/4 1/4 ==32/4
PUERTA EN O #0.4= 0.29x0.3= 0.5020. 1= 2.50x0.1= 2
PUERTA =0, 100 =0,075 =07 050 =0, 280

1.42

=>11/4
2.75u0,4=
BAZARES =1.100
1414240 O+14140
==>4/4 2/4
TIENDAS DE © 1.00x0.4= 0.50%0.3=
BODEGA =0. 400 =0.150
GRAFICA 43 .- PROCESO DE SELECCION DE LOS CANN.ES DE DISTRIBUCION
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n la grifica nimerc cuarenta y cuatro se muestran

sydbténid¢s de la ponderacidn.

; cohsideréndo los criterios anteriores y califica--

;éién§§ @éxorgé al 1.5 puntos, se concluye que los cinales de
Qiét;;bUéiaﬁ bﬂra nuestro producto son los siguientes:
‘ 1.-‘T1endas de especialidades.

2.- Tiendas de departamentos.

3.~ Supermercados.

6.~ Salas de exhibicién c/catflogo

9.~ Bazarese

Que, de acuerdo con nuestras necesidades son 1oskF
més adecuados para realizar la distribucién de nuest;o~brb—-
ducto.

En resumen, los resultados de la prueba s&n é&ﬁiig'

lentes a los resultados del estudio del mercado,
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iy
CLIENTES = (x 0.4)

GRAFICA 44 .- MUESTRA LOS RESULTADOS OBTENIDOS
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VII Conclusiones

La metodologfa propuesta se aplicd a un producto de
terminado, en este ciso a un suéter; los pasos que se siguie-
ron-al désaﬁrollar esta metodologia fueron:

1.~ Generacibén de ideas.

2.—~ Seleccidn y evaluacién de ideas.

3.~ Desarrollo del producto.

4.- Definicidn de precio.

5.~ Definicién de medios promocionales.

6.- Definicién de canales de distribucibn.

7e-- Prueba de mercado,

8.~ Definicién de resultados.

Con. base en el ejemulo desarreollado podemos confire
mar que esta metodologfa es de caricter general ya que no es_
restriccidn ni el sector econdmico ni el producto para poder
aplicarla. 7 L

Es importante destacar, que la informaciéhltﬁéﬁgé‘é;

es el elemento primordial para la ejecucién y ‘aplicacién te <

1a‘metodologia; ya que de &std depende la.conflabilidad.de’

los re:uitédos;a que se llegue. La'rg



ro también es aplicable a productos ya existentes o fuera de_
moda, al estar disefiado en forma modular,

Este método ;.uede ser manejado de manera iterativa
para productos ya existentes, para que éstos se mantengan per
manentemente actualizados; como "la moda" o con las necesida-
des imperantes con el mercado. Asimismo es aplicable a produc
tos estacionarios para sincronizar su consumo con la produc-~
cidn.

Dicho método tiene caricter general y puede ser mo-
dificado y adaptado de‘acuerdo a las necesidades de cada em--
presa.

El estudio estd dirigido a niveles ejecutivos y pa-
ra transformarlo a niveles operativos serd necesario, por una
parte desarrollar un procedimiento espec{fico para cada &rea_
que interviene y por otro localizar las fuentes de informacién

adecuadase
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f4: *DATOS DE ENTRADA AL MODELS
S V-

B3 \-

9 \-

25 -

AT: *PRODUCCION RENSUAL UWHIDABES
C7: () 25000

A9z TNFLACTON XENSUAL

£9: (P2) 0,033

A11: “UTILIDAD NETA DESEADA
Cilr (P2} 0.13

h13: ARESCUENTO POR PRONTD PABD
C13: P2 0,07

A5 'FACTOR DE RIESSO
L1802 6.13

A17: "CONISIGN SOBRE VENTA

€17 P21 0.0

A19: *PER. PRON, DE COERANIA
C19: {,0) 40

N9 CDIAS

#2i: “PER. PRO¥, BE PRODUCION
L2 {0 S

20 "IAS

A23: “PER. PROM. DE ALMACER P.T.
£23: L0 S

023: 'biAS

A23; “PER. PRON. DE ALMATEN H.P.
C25: 1,0 10

925: ‘DIAS

727 \-

820\~

L2 \-

§27: \~



A3%:
B33
€33:
033
£33
Fi%:
C34:
034
[2LH)
Fia:
B3S:
C35¢
035t
£35:
F35:
C36:
hAH
E3b¢
F38:
[MA
BN
€37
03
g
F37
Al
cag:
038:
E38:
F38:
A3%:
B3
€39
ATH
£39:
F3%:
BAL:
Y
Dit:
EALt
Fals
B42:
C42:
D42:
E42:
FA2:
BA3:
C43:
DA3:
AT
F43:
B44:
C44:
D4g;
£44:

\-

\-

\-

\-

\.

\.

*L0%T0
L0510
ATOTAL
AOTARL
~CONCEPTD
*BIRECID
P10

“DE COSTD
3
~UNITARID
ATOTAL
*DIRECTO
~L0s108

\.

\-

\-

\-

\-

\-

* PERSONAL
1 RSUNLC4L.,L46)
U @SUM(DAL., D4k}
U BSUN(E4L, E48)
U BSUM(F4L, Fab)
\-

\.

\-

\_

\-

\_

“SUELDES

0

{,2) U 12500000+390000
+C3144087
+E414D8
‘SALARIDS

0

uo
+L8245087
+E424 D42
*InSS

0

U +D4120,:5
+{4305047
+E4T443

* IRFONAVIT
0

U +04140.05
1CA48ICET7



FAds +Z44+D34

943z ' 14PUESTOS
£4% ¢

145z +D4140,03
E45: 4CASHIN
FAS: +E4SeDAS

B4b: 'OTROS

Cab: 0

Dad: +D414d.15
E4b: +LALICST
Fab: +EALIDAG

A8 \-

Ba|s \-

Cag: \-

DaB: \-

E48: \-

F43: \-

AA9: ' INSUNES
C49: @SUMILTR..054)
D49: ESUNIDS2,.054)
E45: @SUMIETZ..ESH
F49: BSUNIFS2.,FS4)
h50: \-

§502 \-

€50z \-

B30 \-

E50: \-

£50: \-

B52¢ 'SERVICIO MADUILA
£52: 3800

5z 0

£92: +C5204087
£52: +E524D52

B53: ‘NATERIA PRINR
£53: 4350

D33: 0

E53: +L5IMCH

S31 +E534D53

§54: “PATRINES
£54: 0

D541 150000

ES4: +0SASCS?
F34s 4E544058

AShs \-

B3b: \-

CSbs \-

Ush: \-

€361 \-

Fobs \-

AST: *NANTENIMIENTO
£37: R5UKICK0..C2)
DS7: RSUN(DED..D6ZY
€571 QSUMIERD. E6DY
F37: RSURIFE0..Fb)
438: \-



BSE:
C58:
058:
E53:
F58:
B40:
Ch0:
D40:
E80:
Fb0:
Bal:
£hle
Dbls
1218
Fol:
B62:
L6
0b2:
Eb2:
Fb2s
[1H
LILH
Coas
[1H
Ebk:
Fods
7532
[H
USH
E63:
a5t
b
Bbb:
Cébs
Dbb:
Ebb:
Fhéy
BaBs
C4B:
hLEH
23:8
231
B&%:
£46%:
Db9:
E&:
&%
B70:
€70
070:
£70:
F10:
B7i:
€
b

\-
\-

\
\

\-

\-

EDIFICID

¢

350000
+C&085T87
+£60+D4¢
*VERICULD

0

100000
+Lb148C87
+Eb1+D8L
‘MUEBLES

0

50000
406285087
+E624D62

\_

\-

\.

\.

\-

\-

*SEVICI0S GENERALES
esLH(Ces, . 072!
®5UMID68..072}
#5UN(E8, .E72)
#5UN(Fa8. . F72
\_

\-

\-

\-

\-

\-

‘RENTA LOCAL
0

1000000
+L6BeSCST7
+E68+068
‘L

9

50000
+LA988CE7
+E694D67
*TELEFOKD

0

100009
+L7064087
+E70+D70
“PROKOCION

0

50000000



E71s 07124087
F7is +E714DT1

B72: *REPRESENTACION
2: 0

072: 1000000

E72: +CT204087
FI2s 4E724072

AT4: \-

3743 -

£74: \-

b4: \-

E74: \-

F74s \~

#75: "DEPRECIACION
£75: esUM{E78..C7%)
079: #SUN(D78,.079)
E75: @SUMIETR..ET9)
F75: 8SUN(F78..FT9)

F18s \-

E78: “VERICULG
tre: o

078: 500000

E78: +L7888C47
F78: +E7B+D78

B79: "MUEBLES

£19: 0

079: 500000

E9: 4C7984C87
F79: 4E794D79

ABl: \-

881 \-

81 \-

0Bl: \-

81 \-

\_

* INPUESTOS
£82: @5UMILBS..Cab)
082: @SUM(DBS,,086)
€82: BSUM{ERS,.EQb)
FB2: BSUN(FBS, .FBA)

BBt '1.5.R,
€85: 0

085 0

E83: +085+4047




FB3:
BBb:
3:LH
98b2
£04:
FBbe
A88:
18
C86:
089
£88:
FBB:

+EBSHDED
‘LA
[

0
+[84#3CH7
+£86+D8B8
\-

\-

\‘-

\.

\.

\-



A%6: \-

BYss \-

£96: \-

09: \-

A99: ~L0STO0 TOTAL

€99 +FIBHFATHFSTIFLI-FIS4FRL
A101: *CICLO TOTAL (DIAS)

C101: (,0) BSUNIC19..029

#103: ~INFLACICK ACLMULATA DEL CICLD
C103: (P2} L(L+CHA(1/I0) 10111
A163: "COSI0 TOTAL DE REFOCICION
C103: 1,20 +€99{14010T)

#107: *PRODUCCION TOTAL

C107: {,0) +C7

A109: *COSTO UNITARID

C105: +C99/C107

Atlle *COST0 ENITARTO DE REPOCICION
Clils +C105/C107

AlL3: UTILIDAD

[ARRIELIASELINDY

A115: “LESCUENTD

C115: +C111eC13

Al17: 'RIESED

C117: +C1GCLLEL

A119: ‘COMISION

C119: -+C11/ (aTiTH0HL

f121: “PRECID DE VENWTA

€121 BSUNICTIY,.C1H4}

AYZ3: \-

B123: \-

€123 \-

D123 \-
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profesioncles en medkas publdicrios

.,
K TARIFAS DE CARTELERAS BACK LIGHT ANUNCIANTES NACIONALES \

A PARTIR DEL 19 DE DICTEMBRE DE 1987.

1.- CARTELERA ESPECTACULAR TARIFA MENSUAL
Medidas: 12.00 x 3.00 Mts,
Consta de 20 sccciones de
Iluninaci6n con un equipo
"HO" de 110 watts.

11.- CARTELERA SEMI-ESPECTACULAR
Medidas: 9.00 x 3.00 Mts,
Consta de 15 sccciones de
Iluminacién cen un equipe
"HO de 110 witts.

$ 2'583,000.00

$ 1'526,000.00

I11.- POSTER PANEL BACK LIGHT,

Medidas: 6.00 x 3.00 Mts,

Consta de 12 secciones de $ 1'060,000.00
Iluminacién con un equipo

"D de 110 watts.

TERMINOS Y ONDICIONES DE CONTRATACION:

1,- Contrato minimo por 6 meses; con mensualidades pagaderas por adelantado,

2,- La produccién serd por cuenta del Ammciante, cotizéindose segin original
a reproducir. :

3.- E1 Impuesto al Valor Agregado seré por cuenta del Ammciante.

4.- las tarifas anteriores son comisionables en un 15% o las Agencias de Publi-
cidad reconocidas por 1la AM.A.P.

S.- Bstas tarifas estarfin vigentes hasta el 30 de Abril de 1988, a partir del -
12 de Mayo de 1988, se deberf considerar un sumento del 40% a las mismas,

6.- Los Impuestos Locales serfn trasladados directamente al importe del contrato.

Sudermann No. 236, Col. Polanco, 11560 México, O.F. Tels.: 254-2933, 250-2222. Telex: 1763081 MLCPME
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I TARIFA EN VIGOR A PARTIR DEL 1% DICIEMBRE DE 1987.

TIPO DE ANMRMNCIO-MEDIDA

7 INTERIOR DE VAGCN
— BMESES 6 MESES 12 MESES

:'.; Lateral Superior 0.46 x 0.245 Mts, § 12,500.00 11,000.00 10,000.00

INTERIOR DE ESTACIONES:

Antepechos 1.74 x 3,49 Mes, § 287,000.00 260,000,00 242,000.00
0.74 x 2.49 Mts,

pénel de Pasillo 2.15 X 1.75 Mts, 146,000.00 136,000.00 126,000.00

Pinel de Correspen-

dencia. 3.49 x 1.74 Mts. 169,000.00 162,000.00  147,000.00

Phnel de Taquilla 2,15 x 1,75 Mts, 146,000.00 136,000,00  126,000,00

Pinel de Andén 3.49 x 1.74 Mts. 389,000.00 346,000.00 308,000.00
B Tragaboletos 0,30 x 0.20 Mts, 12,600.00 11,200.00 10,500.00
B Reloj Marcador 0.475x 0.445 Mts, 14,000.00 12,600,00 11,200.00

(brea de Impresiém) 0.425x 0.39 Mts.

. PR
VAR B A K. _ITRERR ™R X RS | AT

CODICIONES DE CONTRATACION:

N i
1.~ Contrato minimo de tres meses; con mensualidades pagaderas por adelantado. h.

2.- Los costos de produccién serféin por cuenta del Anunciante, debiendo tomsrse g

en cuents que en todos los casos se requiere el 30% de produccién adicio~ .

1 nal para reposicidn de los ammcios con el fin de canservar la buena imagen -
. de su publicidad. k
3.- Nuestra tarifa incluye colocacién inicial y mantenimiente absoluto durante -J

la vigencia del contrato,

. -

‘ eee 2 ¥

., 4
2}
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Sudermann No. 236, Col. Polanco, 11560 México, D.F. Tels,: 254-2933 y 250-2222. Telex: 1761268 PMPME y 1763061 MLCPME
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4.- E1 Impueste al Valor Agregado, serf por cuenta del Ammciante.

TN TR TR TS T

5.- las tarifas son comisionables al 154 a las Agencias de Publicidad recomocidas
por 1a AMAP.

6.- Estas tarifas estarfn vigentes hasta el 30 de Abril de 1988, a partir del --
12 de Mayo do 19398 se deberfi considerar un aumento del 40V a las mismas.

A % i

OREIS. ATRINCE RS, TR, AR TN,
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ey
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Sudermann No, 236, Col. Polanco, 11560 México, D.F. Tels.: 254-2913 y 250-2222. Telex: 1761268 PMPME y 1763081 MLCPME
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ﬂ TARIFAS DE CARTELERAS ANUNCIANTES NACIONALES ‘
; A PARTIR-DEL 12 DICIIMBRE 1987,
i 1,- CARTELERA ESPECTACULAR: CLASIFICACTION PROVINCIA  DISTRITO FEDERAL
i " Medidas: 12.75 x 3.66 Mts. A $ 654,000.00 $ 818,000.00 a
i Lluninacibn: 4 lémparas AA 717,800,00  910,000,00
| do cusrzo de 500 watts c/u AMA 805,000.00 1'016,000.00 1
i o tubos slime line. v
;’ ~
Fl 11. -CARTELERA SIMI-ESPECTACULAR |
? Medidas: 9.0 x 3.66 Mts. A § 462,000,00 580,000,00
Iluminacibn: 2 ldmparas AA 503,000.00 638,000.00
l dobles de twbos de slime AA 560,000,00 710,000.00
line.
111.- POSIER PAMEL
Medidas: 6.82 x 2.94 Mts. $ 260,000,00 260,000.00
IV,- CARTELERAS EN AEROPUERTOS AEROPUERTOS TARIFA MENSUAL
Modidas: 22.02 x 3.66 Nt‘sh.: México, D.F. $ 1'376,000.00
Iluminacién: 4 14mparas
) cuarzo de 500 watts c/u o Acapulca, Gro. 1'100,000.00
- tubos de slime line, Canctm, Q. Roo. 907,000, 00
_! Cda. Jufirez, Chih. 818,000.00
i Cozumel, Q. Roo. 818,000,00
Coatzacoalcos, Ver. 608,000,00
Ciihushua, Chih. 818,000.00
Guadalajara, Jal. 1'100,000.00
: la Paz, B.C, 818,000,00
Manzanillo, Col. 608,000,00 y
Mazatlén, Sin, 608,000.,00 3
' Mérida, Yuc. 907,000.00 ;f
I Mexicali, B.C. 608,000,00 5%
{ oo b2 "
e A
e R A LI o R B SN SRS, T,

Sudermann No. 236, Col. Polance, 11560 Méxica, D.F. Tels.: 254-2933, 250-2222. Telex: 1763081 MLCPME
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« + » 2 {Cart, Esp.
F (Cart.Esp.} 4
4 AEROPUERTOS TARIFA MENSUAL
) Monterrey, N.L. $  1'100,000.00 y
M Oaxaca, Oax, 818,000,00
s Pto. Vallarta, Jal, 818,000,00
Poza Rica, Ver. 818,000.00
Torreén, Cozh, 818,000,00
Tijuana, B.C. 818,000.00
Villghermosa, Tab, 818,000.00
Veracruz, Ver. 815,000,00
liluatancjo, Gro, 818,000.00

TERMINGS Y CONDICICNES DE CONTRATACION:

1.- Contrato m{nimo por 6 meses; con mensualidades pagaderas por adelantado.

2.- La tarifa incluye pintura original mfis un cambio durante la vigencia anual
del contrato, En caso de exceso de arte o terminado fotogrifico.
El excedento en costo serd por cuenta del Amunciante.

3.- El Impuesto al Valor Agregado sorfi por cuenta del Ammciante.

4.- Las tarifns anteriores son comisionables en un 15% a los Agencias de Publi
cidad reconocidas por la AM.A.P.

S.- Estas tarifas estarfn vigentes hasta el 30 de Abril de 1988, a partir del
12 de Mayo de 1988, sc deberd considerar un aumento del 403 a las mismas.

6.- Los Impuestos Locales serin trasladados directamente el importe dol con-
trato,

7.- Los copetes serfin cotizados por separado segln medida,

ELT Rt s e BV 4 - L s T TN et T

= FRLTTTW s Tt TS,
Sudermann No. 236, Col. Polanco, 13560 México, D.F. Tels,: 254-293), 250-2222. Telex: 1763081 MLCPME




Sudermann No. 236
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Sudermann No. 236
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ORGANIZACION

Radio Canfid

[ ARTICULO 123 N° 90O

OLLEGACION CUAUHTEMOC TARIFAS A.H.
QGO-bO MUXICO. O, F. . 2 . -

& DIAS O HENDS PR Shmana EN VIGOR: OCTUBRE lo. DE 1987

’ 10" 5 25 20" 6 50 30" 675 40" &-100 60" 0150
EMISORAS Palabras Palabras Palabras Palabras Palabras -
XEQR + 23,800.00 33,000.00 49,500, 00 66,000.00 99,000.00
XERC *.16,400.00 22,800.00 34,200.00 45,600,00 68,400%00
XEJP 73,800.00 33,000.00 49,500, 00 66, 000,00 99,000.00
XECHMQ 17,600.00 24,400.00 36,600.00-= '48,800.00 #73,200400
XEEST 14,600,00 20,200.00 30,300.00 © 40,400,00 60,600.00
XEFAJ 10,900.00 15,000.00 22,500.00 30,000.00 :45,000.00- =
SUMA : 107,100.00 148,400.,00 222,600,00 296,800.00 445,200500
PAQUETE 96,390.00 133,560.00 200,340.00 267,120.00 400,680.00._:
'S & 6 DIAS POR SEMANA :

- s 2s 20" § 50 308 75 ., . 40" 5100 60" 5150
EMISORAS Palabras Palabras Palabras Palabras Palabras
YEQR 20,600.00 28,400.00 42,600.00 = 56;800.00 - - 85,200.00
XERC 14,200.00 19,600.00 29,400.00  °39,200.00 58,800',00
XEJP 20,600.00 28, 400.00 42,600.00 - % 56,800.00 - " -85,200.00
XECHQ 15,200.00 21,000.00 -31,500,00 < :42,000,00 63,000.00
XEEST 12,600.00 17,400.00 26,100,00" - .-34,800.00 52,200.00
XEFAJ 9,400.00 13,000,00 19,500.00, 26,000.00 . 39,000.00
SMA 92,600,00 127,800.00 191.7qu.ooi‘v 255,600,007 . 383,400,00 . ¢
PAQUETE 83,340.00 115,020.00 172,530.00  "'230,040:00 - 345,060.00
7 DIAS POR SEMANA : ST P :

10" § 25 20" 50 7 TT30METIS 40"767100 606150
EMISORAS Palabras Palabras Palabras < Palabras Palabras
XEQR 18,600.00 25,600.00 " £51,200.00 " - 76,800.00
XERC 12,800.00 - 17,600.00 - .- 35,200,00 '$2,800.00
XEJP 18,600.00 25,600.00, '51,200. 00 76,800.00
XECHQ 13,800,00 19,200.00. 38,400.00 57,600.00
XEEST 11,400.00 15,800,00: ¢ *31,600.00 7,400.00
XEFA 8,500.00 11,600.00 > 23,200.00 34,800,002
SUMA 83,700.00 - 115,400.00 . "+'173,100,00 i 230.800.00 346,200.00
PAQUETE 75,330.00 103,860,00:" 207,720.00 311,580.00

11155,790.00

« NOTA: Ver condicioncs de con‘t’r‘a:nclﬁn;en"{‘arﬂné t}y‘.H.




ORGANIZACION RADIO CENTRO
TARIFAS F.M.

% DIAS O MENOS POR SEMANA. EN VIGOR: .OCTUBRE lo., 1987
. 10" & 25 20" & 50 30" 8 75 40" & 100 60" 5 150
EMISORAS Palabras Palabras Palabras Palabras Palabras
XEQR-FH 20,000.00 27,600.00 41,400,00 55,200.00 82,800.00
XERC-FM 17,500.00 24,200.00 36,300.00 , 48,400,00 72.600.00
XEJP~FY 23,800.00 33,000.00 49,500,00 66,000,00 99,000.00
SUMA 61,300.00 84,800,00 127,200.00 1697.600.00 ; 254,400.00
PAQUETE 55,170.00 76,320.00 114,480,00 152,640.00 .2 228,960.00

5 & 6 DIAS POR SEMANA

10" 6 25 20" § 50 30 6 75 40" §.100 77 60" 6 150 -
EMISORAS Palabras Palabras Palabras Palabras .. ‘Palabras
XEQR-FM 17,300.00 23,800.00 35,700,00 . .47,600.00 .. ~~71,400,00
XERC-FM 15,100.00 20,600.00 31,200.00 - '41,600.00 . 62,400,00
XEIP-FH 20,600.00 28,400.00 42,600,00 i -, 56,800,00 . .85,200.00

© StMA ¥ 53,000.00 73,000.00 109,500,00 - - 146,000;00 -, 219;000,00

PAQUETE 47,700.00  65,700.00 98,550,00 " - 131,400,007 197, 100.00
7 DIAS POR SEMANA i 2 R

10" 6 25 20" o 50 30" 5:75 40" 87100 160" & 150
EMISORAS Palabras Palabras Palabras : - Fnlabrns : Palabras
XEQR-FM 15,600.00 21,400.00  32,100.00° ~ 42,800,00 - " 64,200.00
XERC-FM 13,600.00 18,800.00 28,200.00 37,600.00 © . 56,400.00
XEIP-FM 18,600.00 25,600.00 38, 400,00 51,200,00 - 76,800.00
smA 47,800.00 ° * 65,800.00 98,700,007 7771317600700 T 19740070077
PAQUETE 43,020.00 59,220.00 88,830.00 118,440.00 - 177,660.00

CONDICIONES DE CONTRATACION:

1.~ Las cuotas sefialadas en la presente tarifa no incluyen elementos artIsticos, produccisn, -
grabacidn, locutor, direccidn artfstica, teatro, estudio o promocidn.

2,~ Las tarifas reducidas de 5 5 6 dfas y 7 dfas por semana, se aplicardn dnicamente al orde-~
nar el mismo nimero de spots en cada dfa contratado.

3.~ Lag cuotas sciialadas en esta tarifa sc aplican cuando el spot mide exactamente 1a durnclan,
contratada, cuando el spot tenga una duracién mayor, se nplicn:u la tarifa ancdiuta supe-
rior.

4.~ Las estaciones se reservarin el derecho de aceptar o rechazar la publlcidad cuando no s.:--
tisfaga normas generales.

5.~ Lag cancelaciones de publicidad se aceptardn Gnicamente por escrito con 24 harns de nnch:i.
pacibn en dias hibiles.

6.~ Las cuotas seiialodas en esta tarifa son para los anuncios unlfnrmcmcntl: disc:lbuldnn. Los-
anuncios que solicite el cliente con colacidn en bloques de’ horarios), tendrun un recargo —
del 30%.

NOTA: Las tarifas por compra de paquete no se aplican en :ontrataciuncs pnrcinlcs dc nmlﬁorns-

de AM. y F.M, Estas tacifas no incluycn el 152 d=1 I. V A, .
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ANEXO 3



ANELC

o

g, ! MODERD(S) ! OINZRD A ! FLATA ! PERSONME PEDRD ! TALLA ! GELFACION !
! ! ELEGIDCIS) ¢ PAGAR (8) ¢ ELEGIDA ¢ ASOCIADG i ! ! !
LS L) t$30,000 | AUTOSERVICIO ! ANDRES BARCEA ! 3! 3! ENPLEATD !
o2 3 !t 440,000 ! NERTADD ! HINGU¥D ! 38! 40! VENDEJOR DE RI°A !
vt 7 ' $50,000 ¢ PLAIA AREEON ! CESAR COSTA vy ! EXPLEADC !
Pt 9 840,000 ! TPl ! PADRE L U B EMPLEADD !
tost k) t$30,000 ¢ CENTRO COWESCE2L ! nx toony ! ENPLEAND !
[ 2 ! 830,06 ¢ CENTRO [CMERCIAL m LI AL { ENPLERDD H
1! s t 840,000 ! TEPITQ B 3 ton:s w! EFPLESZ0 H
L 9 t $70,000 ! CETAD COMERCIAL ! HERMAND o1l ot ENPLEADD '
94 940 ! $80,0600 ¢ SERSS ' MI§ PRINGS vt wml! ERPLEADD :
L L A | ' 450,000 ¢ JATARES ' nx t 15 3t COMERCIANTE ¢
o 7 ! $50,600 ! PARIS LENDRES ! FADRE oar ! FAESTRO !
a2t 4 tO$125,000 ! PERISUR ! m £ 1§+ 36! PREFESICNISTA !
LS A 7 t$130,000 ! SUEURBLA ! LI - . EXFLEAND !
LI L 2 A 1 $120,000 ¢ BATARES ' LA - S DEFORTISTA !
! 1 ! 490,000 ! LIVERPOOL i IRVINE ol B! ENPLEALD !
P! 2 i 870,000 ! PLONCD ¢ N VECIND L - EMPLESDD !
LY 2 430,000 ! FERCADD ! A5 PRIME L - ENPLEADD !
io1e! L} ! 482,000 ! PERICOARS ! MICHAEL wiet ¢ 477 I8! EMPLEADD '
L\ L] ! 470,000 ! PALACIO DE HIERRO ! ™ANUEL KIJARES ¢ 7! 8! E¥PLEMD ! :
LI I B Y | t 849,000 ! TOMERCEAL MEXICANA ! U AHLG0 LI U I ENPLEADD *
o ] ! $130,000 ¢ L04 LNEGS ! Kl HERNAND [ B | INGERIERD :
tLat N ! $70,000 ¢ AuTOSERVICID ! Al HER¥AND LS T IE R CHPLERDD !
! 7 t$58,000 ! LIVERPTAL ! PATAE LR I ) ARGUITECTD H
L L 7 T $150,000 ! PLAZA SATELITE RIGJE. BOSE LR I NEDILO !
LI~ I, N ! #50,000 ! BAIARES ! UM A%1E0 vty Mt HEDICD !
Y% 42 ! 840,000 ! PERISUR ' JOSE J03E oot 351 PROGRANACR !
o 1 ! 430,000 ¢ CENTRD COMERCIAL ! PADSRE ooy B! ENPLEALG !
{2 10,6 ! $40,000 ! SUCURSAL DE ROPA ! 3y o w! SUFERVISOR !
1S I § ! 440,000 ! BLAKCO © ISE sLONi0 [ - PARTICULAR !
LR R A ! §30,000 ¢ CENTRO COMERCIAL ! GON24LD YESe ¢ 35! 3B ! E¥PLEADD !
oM k) ! 440,000 ! PARTICLILARES ! CETAR COSTA LI 36! CATEDRETIC !
foR! e ! 49,000 ! LIVERFOOL ! CESed COSTA [ - TP FROFESI? !
CU33 Y 5,9 1 $100,000 ! TIENDAS DE RESALOT ' GUILLERMO OCKGA ¢ U ! 36 INSENIERD !
[ A | b $40,000 ! DEPRRTANENTALES ¢ [LLS oWt Wt EHPLEADD H
vt ] t o $30,000 ¢ CENTRD TOMCRCIAL ¢ KINGUKO B ! TECNICO !
$36 ! 1,9,40- ! 440,000 *  MUTOSIOVICIO ! CUALOUIER HOWBRE ' 20! 38! FROFEENR
sy 97 ! 540,000 ! LIVERFICL ! NINSUNO Yot ! INRENTESD '
LR I A t 320,000 ! DEPARTAMEN"I: ! GOSER MEIRE By B! DISENAJIR '
L 9 ! $160,000 ! FALACID CE v1ZI933 ! ur L PR I EMLESS !
fOR 310 ! 50,000 ! DEPARTAMENTALES ! PABLO LARfEE ! b+ 3! COLESLD '
LI VIR B M ! 470,000 ' AUTOSERVICIZS ! 444 L . O CHrLESY ¢
Y R0 Y 830,600 LivereopL ¢ LN An16D towr ! Qi !
PoAT Rd0 b 850,000 ¢ BAIRRES ! UNDEPCRTISTA ! 23! Ja EXFLEALD !
fO 45 00,9 ! 879,000 ¢ TIENDA DE REZNIS ! m ER L L [ 4 INGENTERD H
{45 11,2,5,7,9,10!  $40,00C @ DEPARTANEVTALES ! UV DEPCOTISTA ! W ! ENPLEADD !
ot 49,3 ! 450,000 ¢ 3ALaES ! LCHMIG0 n W FROFESDY ! :
14! 9 b $120,000 ! FALECIT EE HIERRD ! LNM16D Pon 2! ENPLEADD ! :
1 8! 5% fO$30,000 1 WTISERVICIOS ¢ VINGUND L FICFESGR ! !




Mo, ' MODELOIS) ¢ DIMERD ! PLATA ¢ PERSENAJE ¢ EDAD ! TALLA ! ocupacie !
! ! ELIIIDOIS) ! A PAGAR ! EZ5iN ! AFIADY ! ! H !
149 5003 1 90,000 1 PALALID 2E WiZARD ¢ CONn150 romst B! DENTISTA H
ios0t 5 t 850,000 ¢ SUBUREIA ! HIRGLKD Bt ! ENPLEANG !
YOSt 4 ¢ $120,000 ¢ DEFARTMENTALES ! BORISPECKER ! 29! 33! ENPLEADG !
OS2 4,55 L s200,000 ! LIVERPOL ! m t 301 35 [DUSENADIR INIUSTRIAL!
LI ! T $40,000 * DECARTAMENTALES ! it vl 4! ENPLEADD !
tose 1 v 830,000 ! BATARES ! NINEUND LI S CHOFER !
[ IR 44 b 830,000 ! MIARES ! m 132! 38t E£oLEADG FERERAL !
tos 10,93 ¢ 450,000 ¢ BATEAES ! m 261 4 ERPLESLD REDERM !
s 7 v 8504060 ! CUALOUIERR ! m 210 40 EWSLEADD FLJERAL !
Pl L 840,000 ! AUTGSERPVICIOS ! nr LI { B KEDICC ¢
YO8 30t $50,000 FTEENDS ESECIALITADA!  THE BEATLES L JE R [ ) 1GEvIcRD ¢
vt o t 150,000 ! LIVERFCLOL U ROAD STEWART  r 3z 3! EWLEAND '
Pogr: 9 t 830,000 ! S NTIC OE HIERAD ' GREGORID SAMSA ' 35 ¢ 4! INGENTERD !
P82t 3,8 ) 850,000 ! AUTOSERVICISS ! RCBERT REDFORD ¢ 26! 40! NSENTERD !
U8 LLY U 860,000 ! CON ANI505 YUNARTISTADE TV, ¢ 30 ' 3B 'INSPECTOR AERONAUT, !
foM 59,10 ! 190,000 ' PARIS LONDPES ! GENTZ SFIRY Y2 40t FROFESIONISTA !
tO8T S q 00t 450,000 0 BEPARTAENTALES ! EMNANEL ! SIS INGENIERD !
Poged 90y ¢ 450,000 ! AUTOSERVICIDS ' UW JUGABDR JE POLD ' 2t 38! IKEERTERD !
LI T q ! 340,000 ! JAZARES ¢ EMANUEL Vot B TECNiCo !
ot ! b 450,000 ! BATANES £ WIKE HAMXER B 2 S ERPLEAN) !
HEN 1A 2 t 840,000 ! BEPARTAMENTSLES ! M1 FERNAXD 24 w! ENPLEADD !
1 1 ¢ ' 1 ' ' '
I
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