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PROLOGO 

El presente documento tiene por objeto desarrollar 

y describir un método que permita generar nuevos productos, 

con el fÍn de evaluarlos y determinar la conveniencia de - -

desarrollarlos. 

Está integrado por siete capítulos y varios anexos, 

y su contenido general es el stguiente: 

En el capítulo I se presenta una introducción al d_2 

cumento, la mecánica de integración, el desarrollo de cada 

tema y los Conceptos básic.;os <le n1ercadotecnia. 

Los siguientes cuatro capítulos presentan la metod,2. 

log!a propuesta para la determinación de los productos a des!! 

rrollar, su precio, los canales de distribuci6n requeridos -­

para su comercia_lizaciÓn y los medios de promoción asociados. 

Cada uno de estos capítulos se integra por tres módulos, en -

la primera parte se revisa la teoría b~sica as! como una in 

traducción al mismo; la segunda parte conforma la metodolo -­

g!a respectiva y finalmente se incluye un ejemplo de aplica -

ción. 

El capítulo VI muestra los elementos básicos de me!:_ 

cadeo, para verificar a trav~s de encuestas los resultados -­

"teóricosº implícitos en los cuatro capítulos anteriores; - -

para lo cual se presenta un ejemplo práctico en el que se -­

utiliza la metodología propuesta y sus resultados son campar~ 

dos con los datos ºreales" generados por la encuesta. 

El ca!tulo VII refleja las conclusiones del estu --



dio a través del ej~molo presentado en el capftulo VI y defi­

ne el alcance de la metodología propuesta. 

Adicionalmente se incluyen los anexos que ilustran 

el manejo específico de la información fuente requerida por 

la presente tesis. 

Finalmente se enlista en Órden alfabético la bibli2 

grafía utilizada para el diseño del método propuesto. 

La inteqraciÓn de la metodolog1a se basó en los co­

nocimientos adquiridos, de las diferentes materias que se im­

parten en la carrera de ingeniero mecánico-electricista en el 

área de ingeniería industrial de la facultad de ingeniería de 

ld UNAM, como son: 

- Sistemas de Comercialización 

- Administraci6n, Contabiliddd y Costos 

- Técnicas de Evaluación ~conómica 

- Evaluación de Proyectos Industriales 

T~cnicas de, OptimaciÓn 

- Ingenier!a Industrial 

- Diseño de Sistemas Productivos 

- Probabilidad y Estad!stica 

Estadística Aplicada 

- Comportamiento Humano en las Organizaciones 
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lNTRODUCCION A LA Mé:RCADOTECNIA 

I.1 Presentación 

La eficaz generacibn de productos constituye -tanto 

una ciencia como un arte, por lo cual el grupo administrati-

yo responsable de determinar el producto que se habrá de ca-

mercializar, s~ enfrenta a complejas decisionP.s; debido tam­

bién, a la dinámica del medio ambiente. 

Cada d!a es necesario responder de manera Óptima -

los requirimientos del mercado, es por ésto, que es indispen 

sable contar con un método que proporcione los elementos que 

permitan hacer m~s eficiente la toma de decisiones en un si~ 

tema de mercadotecnia. 

El presente estudio se enfoca al desarrollo de - -

articulas que cubran necesidades espec!ficas, ,con el objeto 

de crear productos que garanticen beneficios a las empresas. 

El alcance de la metodología diseñada es establecer 

un algoritmo para generar ideas, evaluorlas, desarrollarlas 

y garantizar su concgruencia con el medio ambiente; ésto se 

logra por medio de mecanismos cuantitativos y cualitativos -

que permiten verific~~- la a~eptac:=~ón de un nuevo produ.cto, -

en un mercado determinado. 

En este cao.!tulo se'·_"pre~en~,a."la· teoría básica de -

mercadotecnia para homogen_f~~-#:·: {~~:;. c?·~~~P-tos utilizados a lo 

largo de todos los temas. 



La m?rcaqotecnia es una-actividad humana diriqida 

a satisfacer necesidades, carencias y deseos, a través de -­

un intercambio. 

Un productos, es algo cap~z de satisfacer un deseo, 

disponiendo el hombre para su obtención de la autoproducci6n 

de la coP.rci6n (el poder, de dierta manera obligar), de la -

súplica y del intercambio; ~sta Última r~quiere alguna5 con­

diciones para llevarfie a cabo, siendo éstas: que haya dos Pª!. 

tes, que cada parte tenqa algo que sea de valor para la otra, 

que sean capaces de comunicarse y que pued~ aceptar o recha­

zar la oferta. 

El mercado es el lugar en el 4ue se tiene un. inter­

cambio en potencia, dependiendo su tamaño del n~mero de- pe-rs.2. 

nas que buscan un interés en el objeto y de su predisposición 

a ofrecer los recursos requeridos para obtenerlo. 

La dirección de mercadotecnia es el andlisis, pla 

neaciÓn, implantación y control de programas destinados a -

consequir los intercambios deseados con los mercados que se 

tienen como meta, con el propósito de lograr ciertos objeti 

vos organizacionales¡ regular el nivel, el momento y el cará=._ 

ter de la demanda, es función de la administración de _la mer.­

cadofecnia. 

En la gráfica uno se representa .. la int~gr~ciÓn de -

los conceptos básicos de la mercadotecnfa. 

I,3 Tipos de Mercad~t~Jiia'~ '' 
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Io3 Tipos de Mercadotecnia 

La mercadotecnia de conversión, surge de una deman­

da negativa, la cual se tiene cuando a la mayoría de los sec­

tores importan tes del mercado en potencia no les agrada el -­

producto o servicio, as!, la falta de demanda que se da cuan~ 

do todos los más importantes segmentos de un mercado en poten 

cia son indiferentes a una oferta particular se establece la 

demanda de estímulo. 

Una forma diferente de mercadotecnia surge de la d.!, 

manda latente que existe cuando un número considerable de gen. 

te comparte una necesidad de algo que no existe en forma de -

producto o servicio, a é'sta se le conoce como mercadotecnia -

de fanento, no as! la remercadotecnia la cual se genera de -

una demanda fluctuante que implica la disminución de la demaa. 

da de un producto o servicio. 

Por otro lado el surgimiento de una demanda irregu­

lar que se da cuando hay fluctuaciones temporales que no est!_ 

ban programadas en el patrón de la demanda, nos dá la llamada 

sincromercadotecnia, y al tenerse como resultado de una dema.n_ 

da plena en la cual los niveles y tiempos corrientes son igu!_ 

les al nivel y momento deseado de demanda, se manifiesta la -

mercadotecnia de man tenlmiento. 

Una demanda excesiva que se da cuando se sobrepasa 

el nivel de la demanda que el vendedor se siente 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, 

estcs son: 

1.- El concepto de producto el cual supone que los 

consumidores respon{ter~n favorablement~ a los buenos produc­

tos con precio razonable, requiriendose poco esfuerzo de ven. 

ta por la compañía. Sus premisas son: la compañía debe pro­

ducir art!culos 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 precia. 

2.- El concepto de ventas que nos dice, que los con. 

sumidores no comprarán los suficientes productos de la compa­

ñía si no se hace una promoción de ventas. Sus premisas son: 

la compañ!a debe obtener suficientes ventas para sus produc -

tos; los consumidores no compraran lo suficiente pero pueden 

ser inducidos a comprar y sí los clientes no vuelven a corn -­

prar, existen otros consumidores. 

3.- El concepto de mercadotecnia, que sostiene la -

determinaci6n de necesidades, deseos y valores de un mercado 

neto, adaptando la organizaci6n a la satisfacCión-de los de -

eeos con más efectividad y eficiencia que los competidores. 

Sus premisas son: La organizaci6n debe satisfacer los deseos 

de los clientes pñra lo cual se requiere de un pro~rama de i!!, 

vestigaciÓn de mercado; las actividades de la compañía que -

5 



afecten a los clientes, deben colocarse bajo un control de -

' mercadotecnia integrado y el desem¡:eño de una buena labor 

le ganará su lealtad, su preferencia y su buena opinión. 

4.- El-concepto de mercadotecnia social, encamina­

da a generar la satisfacción del client~, el bienestar a la_E 

go plazo del consumidor y del pÚblico, para satisfacer las -

metas y responsabilidñdes de la organización. Sus premisas 

son: Crear clientes satisfechos y saludables, y contribuir 

a la calidad de lñ vida; buscar mejores productos en cuanto 

a presentación y beneficio a los consumidores. retirar lo.s :"' 

productos que no sean del inter~s del cliente y, capt~~ y· --

auspiciar organizaciones que demuestren interés ___ p~~~ la 0 sa -
.·::: 

tisfaccicSn y bienestar del consumidor. ·-\ 

En la gr&fica dos se presenta un cu.adro c~.:tI:os d,i 

ferentes tipos de mercadotecnia y el estado de.,la '.--~:~¡'~~·~-: 
!-L -;,... .. , .. ,"_ 

SIST8MA MERCADoTgCNICO y.-:_'·'. 
--~;:_.._;_ ;'..:'._;:." .·.,~~-:·, 

Un sistema mercadotécnico so"n". 1~·~' i~-~ti'·tJ~16ri~·~ y 
.~;",jo' ~-~ 

flujos que unen a una organización c6rL·~~~-;;~~-;~:~(Í~·~·':·:::',-
·"' ·-·~.:-,.,_::,~:: ,· ,, .·:.· 

------·--o----'°·- El_:sistema mercádotécnlco:~t1·~-n~·:-~~a~rf~5::~·1·~m~ntos -
""'"-'c.-;:- -::-;;;:-_~~,.,.--*-::f,-;;:=3S~-,:::~:~'~0.='·-~"°~-o~·~-~ __ -. 

qu~ forman componentes -~que ·.a1 -.-e·nt·re·1a<~8~S'e:,::···d~ri~~1át·est~~ctura 
'", · ·' .. ···:-,. ',.·.· ·''.iL---~t:·r·&:.··;_.-, . .;;:-:.'_-:i<~'·.::., ,.\ ·: . 

y f~ficiOnam·i~nt-b·,~:;·-·:.~na:.:·é~-~,~~~-.f:~/:~/. !'Sj,~-:~-)~f:'.~. ~~;'-- ~ 

Las instt~~C:ione~ ;/ iM~~ .·~~~ ;;;·~e~·j~ una organi -
' . ' ''. '"i": . '.:~J 

zación' con sus ::m~f~~·~o~ ;· .. '.se. de~c;~:fri~·-~ll'~·-!.-~i~t~~ii- rñérCadotécn.!_ 

co, y a _la Vez ·e·l ··¿is't~·~a·.\:ie :m'~·rc:'adC»t~~ni;?1~l~du
0

l~·r lnUestra -

las insti tuciorles ~·e in~~~ac·~~~an -~~a·~~: ·ab~·s_t~:·~r_-·a los mere~ 
dos ~inales: cc:::in artículos y: servicias·.· 

6 
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Los intermediarios de mercadotecnia ·son. ins.ti tucio-

nes que facilitan el flujo de art!culos y servicios, entre el 

fabricante y los mer:ca~os finales.-_ .realizando_ la .inve~tig~­

ciÓn de mercados, ~a distri~uC~ón :'f~!s~,~a; <la ComuniCa·ciÓn y -

la negociación y transferencia .de: t!t~los· de propiedad • 
. ' - -: .. · .. - .,,.,·:_ .. - ' 

As! los proveedores, :_'pr;;ductores_, intermediarios de 

mercadotecnia y consumi~or:e·S ~~¡-~-~i~~S ·,,_~-ofis'U tuYen el canal te-

tal de mercadotecnia. 
r<" \< < ·. . . 

La componen te· fi"~:~i ·· J-~-1-!-~'~s·i·~ma de. mercadotecnia --

medular son los competidorÉÚ;,, '.· ~istinguiendose tres formas de 

competencia: 

Competencia genérica·-.- ·otrá·s. catego.i::!as de produc-

tos que podrían satisfacer· ta ffiisma necesidad. 

Competencia en la forma del ¡:>reducto.- Versiones 

espedflcas que puden ser competitiy,1s~~co11 _ot_i;o •. 

Competencia de empresas9'.·~. Org_B_n~:Z-ac-i_~ne~ ~-qU~- pro - -

ducen el mismo producto o_ ~er~iCio:~~·· :.:~;¡'.;" :;:{;~:.; ·ºlf'; :~ :k -~~:'.~'.,>". :. ·~~ 
El mapa de un si~tem~ d~·~~}~;,°JiJ~~~l·~· .• e·_.':,_·.~.· t~1divid_i .. ., ... ·' '·-·:>·:->"c:,·'.;f; ::,:E·-_-_:.· -

}":~;,,: -~2.', '3~~:;~~i---, ':~,.:~ 
'")~ ' ., .. , -· - ''1''' -·- - -

do en: 

l > .- El medió ambiente<. · ·~S; ;i1,;. Ji., .;){/S 
~.l.- L~s~;",;~f°,,~t~g.i~~-.d~ íiii;r~ad.;tecni'~ .d;, lá compa­

ñía y d;, los competid6jes ·.· •i ' ;¡;{Ti •.;-.::; ;h(:' 
. . . . . . . . . . . . . : . ' . ·'' ... :· .:. ·,;. '~·: ~-... 

• . _. ··- _ 3 ,> .- ~as ;~~rtÍbi:¿s_éLd~~i~i~:.~:~:~t~~~e{~i: ~n 
ese mercado~; ::;~~- ::;: <?:¡~·:.; · :----

4) .- _Los princi~ales ~anil:le~" de. me rea do 

5) .- ·El modelo de· cón'duc.ta :cÍel comprador 



6 l.- El total de vent::is Y._ costos 

Podemos definir· a un .pi'.ib"iico ,como cualquier grupo 

que posee cierto interés real o '..p;,·i:eri~i~¡;· bien impacta SE_-

bre una organización. 

As!, una comp~~!á}W::fo."~~~ ';~~ ... :~tar a diversos 

tipos de público·~ pti~L~~~~~-<~~·;;\~t~~/~¿~'l~~~~t~~t~·b, que está -

interesado _en ._la-.comp~ñÍ~t{L~-~j~!H~~\{é1l'_ei pGblico. buscado 

en el-.. qu~ . la·~: ~~~~~fii~,:',Sé'~-i-~:téf-~-5~\: ·y-y~~--~-~<~~- 'necesariamente -

se irite~~sa ~~~ f!fi~iJ~i~~~'Jifcg~~i!~~=~{Q":· ~e·· tie~e interés 
- ; ;_,-_. - '' .. ~-, ~- - .:_: . ·:·: . ---·.'; ~---. -.. :;._:_ . ":: - · .. ---

en 1a···:co~Pañ~ci y-:\~st·a~ rio··.·se-:',i~-t~r~-~~;~~"-~-~-':,·éi(y- ~f ~l?~iCo df'.!-

nominado i:omt¡-nidad financiera que ·piº¡;.;f'¿1~~=~ o influye en -

la compañ~á para que obtenga :fo~do~,::_;~ '.,('·· ·::;_'.:> ~~--'.~:r· -:.-/7
· e-•_-_ 

La amenaza ambiental es un'. re~~ ~:'e Í!~z~· llna ten­

dencia desfavorable o trastorno es¡Í~úÍJ.~~ ~~ljnédl~ ambien-
,_--; ·_(.>/.··. '"\''.'·.:;,-;:i-.~;"f;.:; "--~::;:; ,, ~::.:: ' 

te y conduce al estancamiento. o des_c;ip~i;~7iC?~\de1_i.m~:·_compa 

ñ!a, producto o marca, si no ~se_·: ~i"e~~ ~J~"~~i6i'.~~~,~~~cci6n ·de 
... -,-, ·-,/ ú;i-.'.:(·v:.·.l'.,.. 

:.:':;:,;;--~;·.!~e~·<{·~--~'. {:'-'· .. · 
T,, .,\\L 

qener~i': d~f; f~·~rz'~~/cilf~: -~i~c·f~~. ·1·a .- e,;-

mercadotecnia. 

El nivel más 

tructura, conducta y~de~erriptC§;'~;e'>10.~~~f~J~~*~fC!~t?~rnt?rcado -- - ·· 

tecnia y que ejercen.,itn ~~an' impact~''.en";9á 0{constÚuyen el · 

macroambi ente·;~> c~nsider¡¡,~lo~;sig\Ji:n-1:es :c~P'on1ttes: 
.-••J..~·¡'iS~1m~~V:~·[i~···.t~e '~s_tudia las••·~~r~dteÚsucas 

de la pobl~'cióá .~ú-~ana dl?1 rn~~d~: :-;:, :r '.':,'.f,;:-. 
· ;~-~~;-~i·a--'.;_;~2-~-ii~~·ra·:.: y~ , ~~-~~~ .. :-!~~-'.;:~~~~,~~;~:; · -~~~-1~·:re·n - . -

gente con poder ~d~isÚi~o. ~i ':'•> '" 

·3_. - _Las leyes y pol! ticá •. ,;,¿· ai:~t~~ •· l:s. ~1~isio-­
:;:~·~, 



nes sobrP la ven ta· ·de art!culos y servicicis. 

4.-· La tecnolog!a que configura el de~Üno .del 

hombre, como t:na fuerza para la "destruc'Ci6ri --~~~~'t.1Va 11 • 
;,>\,' - :;;~t:· 

s.-. La cultura. -;: 

En -la gráfica tres se preSe~t:a~::~~.:~--~&~:~~;~¡~:~~~nt-c_ el 

sistema mercadotécniCo. 

:r.s Estrategia de la mercacidf~rici:~ 
-=--:'.·-, :-

La Oportunidad de m~·rCiido- -'·de- µna-' ~ompañ!a, se pre -

senta como el lugar d·e acci6n comcrci~l- pér~inente, en la que 

la compañ!a goza de una ventaja diferencial y supone que toda 

cportunidad ambiental tiene ciertos requisitos de ~xito. 

Para generar oportunidades en una compañia, se pre-

para un mapa de su sistema medular y se analizan las oportun!, 

dades presentes en la actual actividad del producto denomina­

das oportunidades de crecimient~_: .. irlté'nsi_.vo ,: .tambifu las opor-
~-, -. -~/: '.?::-~~. '-:\--

tunidades pre sen tes en otras partes:., de. nlercadoi:ecnia medular 
,,.:·-_;-:-:_:· ;:,-

denominadas oportunidades de c~e~i~iel'lto ·integrndo. y por ~ltl, 

mo _las oportunidades preS~tj·t~·s ·;ü·ci:~~::.·~~Í. Si·stema· dÉ! mercadOte.s, 
-- _-- -~-=-,o-_-;'-.--=-=-~~~-~-----=--~~~~·:;~~~-~_;__~ 

nia medular denominadas· .. OP.ortUrífdád~'.S '_-de.- créC:imiento de dive.r 
', ·, ·.: ',·, 

.... ' -.·-¡, 

El crecimiento intensivo .se 

sificaci6n. 
. . . 

da, pbrje<ládei 

l.- Penetrcicióri de,-_ine~C.adc:>t, ~bns,i:~·:'tt?"j~én.- ~~nt·a"~ ~ps· 

grandes para ·sus ac_tlla les produc:\o~/- ~n~~~~~-¿X~~:~~~~~·~'.-~: ~!"k~e~·.: -­
tes, .mejorando el ""Producto, atr~Y'e~~~\~--~:l~-~:f-e~:r~~:·:.::~-ª ---~-~~pe'.~~!!. 
cia y a ·los na usuari_os. 
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GRAFICA 3 - SISID!A MERCAOOl'ECNICO 
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;,,,-· ,;·-.. ,· ' .. 
re~ con sus ac~a1~_S pr~dt.ié:t~S a· nl:Jevos m-~r~~-d-~s··.:~· atrayendo 

a otros se~·tor·~s ·c:el ~~/~~~~-0·~-~f<· ~-'.-~"::·: ~-,~::~¡~ ·::·.~._~,--.,::; .... ~Y ~ ~~<·;<.:· 
- - • •_:\:> 1"<(' '.~:v' :,; ,;:, '.·· ;. - -

3. - Me j ~~ami~n to.~d~i~'.;~~~iji&~:.~\~;º~?~~~~~z~\:x~~&ªs·.• >. • 
mayores con mejore:s pr~duct'<?s.·:)~~r~~-~':fs~: .. ~~~~~~~s,::a~~-u.~_1_7~-~·:_"~~n-·'· 

troduciendo nuP.vos aspP.ctos d~~- ~~~~-:~~?~:~-~~~~'~:~~~dr~Ji~.~J~i 
tamaños adiciona les. ", :>~. ~ '.~)' '"~\.--·' ::;:~~:;; - :~f;~:"~ ·;;:~5t< ,,,,t~,: .·:y~'-· .. 

-. ·<- • ~~-~:~_::Sra:~.;~~~!~~:;'--:~ - -- - ---,~~ 
posibilida::s :e crecimiento. fntegr~d~·~~Í~:"#P~t~¡~~.~.:.E_·i,ei;~~i' ..... . 

'-·.c.:;·- ' ' ~':.:~:··· -

3.1.- Integración hacia at·r~~-:;_::~'e-,:~:ct~t~~~A-~-~·:~:s:e 'tie~ 
··~:~·, .. :·:y·· e:;¿·· 

ne el contra al de sus sis temas_ de _c~Ulnin_i_·s~~~~:~,¡~~i:=~;~~-: ~-i'-
~- -c;'.-e-,~•~,;;._ ·-~-~:,·;;_-, 

3.2.- IntegracicSn'.hari~a ~~~1-~.i:i~e-~·'.·'-es-.: .. _é:U_~ri-~O se _g~n!!_ 
·) 

ra un control mayor de ~s sistanas ·de··:'.~1·S't'.C:ibúC.i~n1~'.'_·· -

.-~.. . 

3 .3 .- _Integraci~n ,hoi:_¡~o~·~~{~:-~~-~-~f~~<-;?~-~~~~ ·-~.e su's 

competidores·. a través. de·- la~: asociaC1tiri"';y:i ~'.~i~di~~-~~"i'fi~-~-~i6ri> __ 
,:\ "-:..;~- '·'(_,_: . .,. . ~- :>;:'".:_- ~·: --.--:: que es d~ tres tipos·:. '• ... ·.'. ..... >.,_'.t .. _ •• _ ,;z, < · .... ·. •· .. ; ·~"" \;·-· - '-~~...: -~l_~,_- ·=--e=~< __ ,-_º --·.-.-,. 

nergf As .··(z·.~~C1r~1~::¡!'.~: ;(jrJf ifa~i~~t~:i1~:g~:~tn:;:C:i~ 
doté.~:ic~'.''.i¡i.:iil~1~i~~~!.';~f§&~:~J:~i~-t~;~~~~i -,'.~~~ . 

. . . . :¡:s.~ ... \~fw~~~~ªt:~;1~~~~}";~.~;: .. ~:~~~j~~jj}~ª:~f~ª.-~u: ~ctu~ 
les clientes t~:,_.sin ::·relacion __, tecnologica ''con -~·su -ac.b.ial·, linea. 

-· · F~.~f iii,f~~~~E~~tii.~f~i~~~-~~€~~,~~, ~'o/~uovos produ~ 
tos para sus nuei~s ~f!~hte'i• ! : ~ . •.. , 

)1 ~r~l>§.;i~¡; .y;id ~¡~ió.i de Una compañ!a deben de -
finir se eri> t~~ind~ --d~'· :~:~:·~~~-~:~~~·~~ cie,~ta nece:ddcld en el me -

dio ambierite ext~rt\o,·;o)lo iuaÍ lo~ objetivos de la compa -
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ñ!a deben de SP.r jerán¡vicos, cuantitativos, realistas y con­

sistentes, siendo una declaración de h~sta donde se quiere -­

llegar utilizando p~ra ello una estrategia. 

La estrategia de mercado se integra por medio de: 

- La segmentación, supone que el mercado está cons­

tituida por segmentos que comprenden compradores con diferen­

tes necesidades, estibs de compra y reacciones a las ofertas. 

• La posición en el m"?rcado, es seleccionar -un pa -

tr6n especÍfico de caneen tración de mercadC?--para _alC:an~_ar ~l 

liderazgo. 

de 

co. 

riables 

compradores, como 

ci6n y Precio. 

venta 

ñ!a, 

- En 
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tas denominadas las cuatro "0'S": 

Respecto a los productos (objetos) 

Motivos de compra (objetivos) 

Compradores (organizacic5n) 

Procesos e influencia de compra (op~raciones) 

En el mercado del consumidor los productos o serv.!, 

cios son comprados o adquiridos por individuos y hogares 

para uso personal, variando lo~ consumidores en cuanto a 

edad, ing~esos, niveles educativos, patrones de movilidad y 

gustos. 

Objetos de, compra\<· 

L~-~~ prOduc-·tos·-:~~ ·¡;·~e-d-~ri' ~~l.as¡'fi.c;~-r --¿~·:.vaiia;S_,~-~nC-

ras:. ·.- ~' ---: .. ,_:"> . :·- ; .·· 

-a).- Eñ -base a"· su ~dura:~16~ --se .;_tiene ;::~~rt!éu los du-

raderos (los que sobreviven a mu~h~~·~~u;~~.>=::_~~~~~J}¡~~~·;-2~-s_:·:-n-o'-- cfÜ­

raderos (los que se consumen en un~··.:o ·~,~~~./~~:~~~fo~;:)~~~-~·). y·-
t;', ·•o .~ , • ;;. 

nes que se ofrecen en venta. 

servicios a las actividades, como b~n-efú:-1CJS-'"O·~~Scú.;iSfiJ:°C.C10- -
·•· ~~-:;;-~_. >:;~ 

:<::~'-;\ ;;: .. -·., :'<-

b) .- En base a. los. h&bí. to~. dÚ~~i~~ ~~e{:'co~~~mi -

pra con frecuen.cia, in'!l·~-~i~-~.~~~-~-~~·-.;~9/c~~~~~~: ~{'.~~!ih:~·~·--,·~sf~~rzO. 
,' . ' .. .,.·-,;.: .; _->'-~:;;.'.•<';.-·':'".>¡-:-'.-!·~-,-::·.;.,,,,~'-i>-,<.:·:~:;'·;:::-~ 

e11 comparacion •y .co¡np~a) ,e arhc:ulos>de ele~c~on,, <1.os "".e en 

::r::::::: )~;~rie1~{:~f i1'.f:~;r~i~~3m?~~5;{E:ª::c~ 
ract~rís ~-¡~-~-~:, ¿~:r~·~·~~-:y· '.~¡.~·,:~l~::Ll·,~j¡;;i¿~;¿j:'~~'.·: :~~~ -~·~f6a ~ :_·, 

',.- ·.·-- -.-.,,.: 
ob:j~·ti·~aS- :·¿~: s·:a~P~~ .::;--;. --_ ?°· ·. 
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Para·e~tablecer las-diferentes necesidades ·del hom-

bre,, se han,elñborado ,diversos modelos que emulan los objeti-

vos de c~mp~a -~-~tre·· los !=Uales. se tienen: 

En' el modelo s'icoanal!tico, las necesidades del hOJ!!. 

bre -funCion·~'n ª" v·ariaS ni~~les de conciencia, una parte de --

ella, ofraº.·e1 ego (yo) ·es -su centro de planeaci6n conciente -

para enconfrar la salida a sus impulsos y otra más el supere-

go (super yo), que canaliza los impulsos instintivos en esca-

ses ·soci~lm_~nte·_-_apr~bados para_ evitar con esto la ~na, el- -­

sentimiento_. de culpa o -la wergÜenza. 

Dentro· del c9ntexto comercial-, se involti~ra;-a los ~·· 

compra_d_ores moti'Vand~ÍO~ c~n preocuP~~ion:es si.'ñ\bó1':icas~-y-fun.:;. 

cionales del producto. 

En el modelo, sociológico las necesidades del: hom --

bre, se configuran por grupos y fuerzas sociales. La gente -

adquiere sus ideas, sobre lo que quieren de su cul ttlra , sub-

culturas, clase social y grupos de referencia. I::l vendedor -

determina la influencia y el contenido de estas fuentes de in, 

fluencia social". 

---- - -- Cada ·--cu l tUra contien~- a--su- ve_z~ subcul turas-_que-~=per­

mi ten una id':?rit~fi_cac~Ón Y_. socialización e.specÍfica: a Sus.· - -.:.. 

miembros·~. si~_~J,~,-·é~:~-~:(_,1~s,~; ~·~~:o·~:_-::ii'i~~;~-~~i~i~t~~·; ·_re1i~.i~~~s ~· 
raciales . /;{ la;:~.~~~~::: l~:~>·:-á~~=i-~.'.:.'~~~~f~fl:~~-~:;;~~·- '"· ':, ·<'.~-~·:::~:·;_'. .. , 

. . ,,, .. :· :,-,:-_.\:,'"\"' 

·· La~ .~1.a~~l :i:?~i~~~s/If .5ij?<l~v.·~.'i .. ~·.·~:i~.::~:~'~Y.f:~~~~g¿~;:~s "Y 
·_;,_(-· -

perdt..iri'.1~1es·_: en~:~Un.i~_:'.Soe:féci~~ ,· __ ·6;den·a:aa·s:,~,u~:~1,yr~'Sp~·c.~~ ·_¡;··,otra y 

Sus:, mie.~br-~:~ :~·~.~-pa·~t'e~~'..·:¿~:~~:aF~:~· .. :;-~:~l.~/~·~=>~'~:~ ~~l~~.:.-.-~é _,·Vida, 



intereses y conducta. 

Los grupos de referencia, intcracb.Jan e influyen en 

el individuo, siendo grupos primarios, la familia, los amigos 

Íntimos, los vecinos y los compañeros de trabajo, y grupos s~ 

cundarios las organizaciones fraternales y las asociaciones -

profesionales. 

El modelo económico explica o predice como un con -

sumidor con dP.terminadas necesidades gusto e ingreso, asigna­

r~ su dinero sobre un conjunto de productos ac:pre~io~.: bajo.s~. 
=-· -- :~:~ ~·~ "<--.,_ 

siguiendo el principio de maximizaciÓn de utilidad .• este rnod~ 

lo se ha hecho a un lado por simple. · :, ) .. · 

~En ·él modelo jerárquico, las neces-id._ad~s-·~-árian:.en· 

importancia bajo condiciones diferentes. Maslow,. ,P.,;~us~ que 

existen cinco necesidades básicas: 

F!sicas 

- Fisiológicas.- (Los fundam_entos_ 4e la··!iup~:r.~iv~~~ 

cia) 

- Seguridad.- ( Preocu paciÓn por la ·supei:viv,encia --

f!sica) 

• j ___ Sociales 

lá familia y ser J:~po~ta~t; ~~'ra)11¡; ;;: y, ·" 
EstÍ.rn~' Y,.~6sÍ~ió~~L,'froif !.~;por l~gr~; 

da posidóri ~;,: r~1~{i~~· ¡ ,,,tf:~,? : >.r .. ·-· ~;~L -,~, 
una e1eva-

'.-~~ci-~i~_;:i~; .--.;·~-/-};¿[ .. }_;~, _-·~>." '·¡,··· 

., . ;~.: . '. :~- -· : .. ::/?' ·_: ::·-:t _· 
- ~~-~o;~~ii~ac·¡l;n.~\':(o~~·~;~~:~e '.·;~~~,.~~·: e.~.~en~er, sis -
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tematizar y construir un sistema de valores) 

Ló anterior nos da la posibilidad de identificar.-­

las necesidades que un consumidor busca satisfac.er en· la ·corn-

pra de un producto. 

Organización de compra 

Una unidad que toma decisiones se considera como --

un individuo o grupo de individuos en un proceso de toma de -

decisiones, que comparte una meta o metas comunes que la deci­

sión lP.s ~yu~ará a.lograr, compartiendo los riesgos. 

Una persona puede funcionar en un~ decisión de com -

,pra como ini~iador, influenciador, comprador o usuario. 
;.,,._;.._. -_,_.;-;¿-~ºo_ "=.·:o_-·: ~---- . , 

· .•. La}:ompra,,es una actividad de solucion de problemas, 

- ~;-~~enta'd:~~~\tre~~ s1fuciciones- de compra: 

··:~-~-f~{i~E··-~~:-~_:¿O;~:~c~a ·de· reacción rutin8I-ia ,_ocurre en. la 

ad~iSi61.6n··é:!e.~!CH6u1os de bajo costo y de compra frecuente. 

2"~'::·· ~ri·· "la -_~:s~l.ución· 11r:n.i tada de problE!mas ,_ ·e¡. compra­

dor. se enfrenta .a-una marca no familiar de pr~dUcfOS conoci 

dos que le obliga a recabar informaci6n de ella· :antes de la 

elección de ~om~ra. 

c-3.--E~~ia-selección-extensa-de:0p~~ol~4~-#~el.~~o,;,pr~-
dar se erlrl:-e~ta a .productos _no familiai:'es y_._:~o: conoce _lOs C:ri-

. . - . ·/-;. 

terios de su uso. >·.·-.·:··x·•·}.·; ? 
Cada decisión: d~-.: é:~~P~?:; :-~-#··~·~-~~-b~~~~'. de'.·. una cieC:isiÓn -

sobre la cla~~_,; {~-.: .. ~~~:~:{;,i.·~. ~·~~~¿~ ~'-'>~i'. · t~nd~dor, la can l:idad -

el monto y el. mét06do de '~~gÓ'. cl~l (,~é>aucto. 
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El comprador pasa por cinco etapas: 

- Despertar de la necesidad 

- Busqueda de info.rmaci~n 

- Conducta de evaluaci6n 

- Decisi6n de ccmpra 

- Sentimientos posteriores a la adquisici_6n 

La decisi~n de compra comienza antes_ de l.a compra 

real y tiene consecuencias despu~s ·de &st~. 

Las fuentes de informaci~n para el consumidor son -

personéU:-es, comerciales, públicas .y de experiencia. 

~n ~l proceso de eVa1uac~6n ,- el ··.consumidor toma en 

cuenta los_atributos de la clase del producto, su concepto de 

marca;:· su, utilidad y su punto ideal. 

Se puede explicar como los consumidores- ordenan la 

preferencia de los objetos por medio de diferentes modelos c.ia 

mo son• el dominante, el conjuntivo, el disyuntivo,el l_exic.ia 

gr~f'ico, el de espectativa de valor y el de.'punto id,7ai., 
- -·· ·_~c.:·· ...... _., 

~a .intenci6n de compra se .~c:>n~~gu~~; por_ f~Ctores sg_ 

ciales y si tuacionales que se an ticip;,;,·. 
::-'---; -= - - ·----·.~'o-_•: 

La conducta de compra es -~ri-~ .-~~~é{6~ ·d~ la intenci6n 

de compra Y:c,l,<>s_,!,actores:siÍ:uaci_!'naies imprevisibles. 
--=-r.:=.b-:.~-~.:..-=-.:_:_____ -

Un .mOdelo de c~nducta aéi' compra-dor-identifica como 

variable exogena; la;' ~mpo~t~:~cÚ: 'de'.ia compra, los rasgos de -

personalidad, la posic¡~n :iinaricier~, la presi6n de tiempo en 

marco sOcial y ~o_rga_~izá'Ci~~·~i~ la: ~-~ase s~cial y la cultura. 

En· la cjr~fica Cincá_ se presenta la integración de -
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OBJETOS DBJE.T!VOS 

- DURADEl1!JS 
- N~ DURADEROS 
- SERVICICS 
- HAB[TCl D!: COMPRA 
- CQll\/EtúEllCJA 
- ELECC!~H 

-. ESPECIALIDArE:'S 
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los conceptos de~· arl.á1i.sis ~·~ oport.'~·nidades. 

I.7 An&lisis de la demanda 

La medici6n de la demanda que describe la actividad 

de formular estimaciones cuantitativ2s <le la demanda, siendo 

sus conceptos principales, la demanda del mercado y la deman-

da de la compañ!a, y dentro de cada una de ellas existe una -

función de demanda, un po~encial y un pronóstico. 

Al evaluar oportunidades del mercado, la empresa -­

da comienzo con la deplanda del mercado- por un.·pro_ducto, ~ien~ 

do ésta el volúmen total que co~pr8r!a- un .gi-upa· ~efi~ido de.-. 

clientes, en una ái;ea. geogiáfi-ca:.·defi~id~. ~~~~~~~-:_u~:·:~sp~~io 
- - . - - ~:.'.--'o::·- '"--

de tiempo determinado, 'en 'un il\edio_ mercaritÚ- definido y J:Íajo 
'. -... - --: ,- -

un defir:iido-_'_ p~~:9ra~a de mc:"rcadotecnia. 

El-e-Sfuerzo- de-·mercadotecnia son- los desembolsos --

que la compañía realiza para estirr.ular a la demanda en cuanto 

a la mezcla de ·mercado, a la asignación de mercado y a la - ·-

efectividad de mercado. 

La d"em anda de mercado es una funci6n conoCida. ·como 

función de ·demanda de· mercad9.·~ ~-~!"~~-~?'.' de ~.~spu_~stcl .del ;me.r.-
-:_ ... ;: ~·-

cado. 

El potendai'de mercad~ es :01S!mfJ~Je}t1:~ª 
::1:~::::· :~~í!!f~tf~~(~~tu'n ~ ,-~ --

,_La ,{is_,t_:_.,ª __ ._ 1,n~l~S2;¿;;,_,'.~i ~~n~:~,f'~;,l'pot;,ncial del me,E 
. ---~, :, -~'\;,:' ' 

cado muestra_la_s;,nsibiÚd~d de,~';,¡.';¡,¡~ª de mercado general --

en esa industria·.-
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El mercado expandible epitomizado por mercados para 

nuevos productos, se afecta en su dimensión total por los gaJ!_ 

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 pronóstico del mercñdo muestra el nivel de dema.n. 

da del mercado para el nivel esperado de trabajo de mercado -

tecnia de la industria y del medio ambiente dado. 

La demanda de la compañ{a ·-es su part¡~_ipa~'Í.ó~ erl,_l~ 

demanda del mercado 

OiaSiQ 

donde: 

Qia demanda de la compañia i 

Si• participación de mercado de la compañ!a 

O• demanda total del mercado 

El teorema fundamental de la determinación de parti 

cipaciÓn de mercados, dice que las participaciones del merca­

do de varios competidores serán proporcionales a sus partici-

paciones de trabajo de mercadotecnia. 

Si=Mi 
S:Mi 

:',';. · .. 
donde Mi= Esfuerzo de mercadot~-~-~:Úl~ :de~~ -J.a:'..compañ!~~-

~(">·'·.'~{,-;~r ':-~: 

En lo referente: ~l: :pror{óS-ti~C>'de-verltas de la com -
- . ~:~k ~,:';]': l;,.:, -, <;-~< 

pañ{a, podemos· menc.ión.€lr.:~·e .. ~,é'S: E!l(ri_i'v'e1-~-de ventas esperado, 
·:· .- -<,>:' ó '. i·i~~~'i:, :Yr;~.'.:':!,_.~i'f:;::::, · 

basándose en ún .. p~·a,n -~·~.é<mer:c'a?Ote~n1:a,·.:y .·del medio· mercantil. 

J?aia.~~~-~~-ert~-~.:.:~~:· {~~.·~]_~-~·~-~i·i.~r ,: se tiene que una cuo -

ta de ventas , .. se. e~t~b~iec~: ;'{f~·~·~:~ 'la meta de ventas ya sea -­
~.-:"·.¡.~_:-:,_ 
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para una l!nea de productos, ·una división de la compañ!a o -

un agente de la empresa, siendo éste un artificio administr.2. 

tivo para definir y estimular el trabajo de ventas. 

Para elaborar un presupuesto de ventos, se hace --

una estimación conservaCora del volumen de ventas que se es-

pera, utilizando dicho presupuesto para hacer compras 

corrientes, decidir la producción y el flujo de efectivo. 

El po~encial de ventas de la compañ!a, cesa el l!-

mite de la demanda cuando su trabajo de mercadotecnia aumen-

ta en relación con el de los competidores. 

Existen dos formas para estimar la demanda corrie!!. 

te, las cuales son: 

l.- Por medio del potencial total del mercado para 

saber si el mercado es suficiente en tamaño para justificar 

el producto, empleando el método de relación en caden~,·. 

2.- Por medio del potencial territoriaL.par~··s~,le.s, 

cionar los mercados de venta y asignar el pre~u~esto_ :de·-:m.e~'-­

cadotecnia de un modo Óptimo entre entes merca~o:;(:y ,é,y~lu~r 

su actuacic!in, empleando para ésto el método de ·"creaC:ión de··­

mercados que exige la idcn tificaci6n de·~~~- ~-~-~p.t:-_a·d~r~~S 0 pro- -

- bables para el producto y sumar las compras probables l!sti -

madas de cada uno de ellos, o·bien emplear el método del iÓ-

dice de poder de compra. 

Bi=0.5 Yi+ o.sTi+0_ •. 2Pi 

De donde tenemos que: : 
/ ~-- '.' ; 

Bi= Porcentaje del éPoder de, compra nacional en to-
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tal, que se encuentra en la zona i. 

Yi= Pareen taje de ingreso personal disponible na --

cional, que se origina en la zona. i. 

Ri= Porcentaje de las ventas al: m·e:riÜd·~:Ó riai:ioria'l, -
. ~·1 ' ' ' ~ -

en la zona i. > >'.r), ;d ···· .. · 
Pia Porcentaje de la poblacÜn•:.;•~ci~~á{ ubrcada en 

. <_~;~~-. ~~~.·: .·~~,~~;~~-:' ,. ' -· "·) ' 

la zona 

10

cuando el inv<istigador ieaiiza s~ :1on~rüc0, .se --

-ba·s~ erl_ 10, .. c::IUe ~ice, hace-º h·a ·tiec·ó--e1--:cO:Jlsum1cú;r·~-

Lo que dice la gente, es la oplnibn de los compra -

dores,"vendedores o expertos externos en las encuestas de las 

intenciones del comprador, e~ los compuestos de opiniones del 

cuerpo de ventas y en una opinión experta. Para porler conocer 

lo que el consumidor hace, se pone el producto a prueba en un 

mercado para as! obtener indicadores de la futura respuesta -

del comprador. Lo que el consumidor ha hecho, implica anali-

zar con estadística y matemáticas, los registros de la condu_s 

ta de compra en el pasado usando un análisis de series de 

En la gráfica 

ponentes de la demanda. 

I.8 Segmentaci6n 

Para trazar una 

volucran dos· ideas básicas 

blanco. 
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- La creación de programas de mercadotecnia efecti­

vos para ganar esos mercados. 

Ahora bien, para realizar una segmentación de mer -

cados, se id~ntifican a grupos de compradores con diferentes 

deseos de compra o requerimiento, siendo el blanco del mP.rca­

do la decisión que toma la empresa, respecto a cual segmento 

de mercado servir. 

Un mercado homogéneo, est& constituido por compra -

dores con similares deseos, requerimientos de productos y - -

reacciones a influencias de mercadotecnia; y un mercado hete­

rogénico está ccnstituido por compradores que buscan distin -

tas calidades y/o cantidades de producto. 

Las variables pdra segmentación de mercado, son: 

- Las geogr~ficas (región, ciudad o tamaño de pobl!!_ 

ción, densidad y clima). 

- Las demográficas (edad, sexo, tamaño de la fami 

lia, ciclo de vida de la familia, ingreso, ocupación, educa 

ción, religión, raza, nacionalidad, y clase social). 

- Las psicogr&ficas (estilo de vida, personalidad, 

beneficios buscados, posición del usuario, tasa de uso, posi­

ci6n 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 diferenciada 

2).- Mercadotecnia diferenciada 
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3).- Mercadotecnia concentrada 

En la gráfica siete se presentan las variables ne­

cesarias para la segmentación de mercadas. 



TIPO DE 

VARIABLE 

GEDGRAFICA 

PSICOGRAFICA 

. ::.:" REGIOfJ 
;:·:.. TAMAÑO DE LA CIUDAD O 
•.• PDBLAC!OM 
'. - DENSIDAD PDBLACIDNAL 

- CLIMA 

,._ EDAD 
SEXO 

- T AMAflO DE LA FAMILIA 
- CICLO DE VIDA 
- INGRESO 
- DCUPACION 
"- EDUCAC!ON' 
- RELIGIDN 
- RAZA 

- ESTILO DE VIDA 
- PERSONALIDAD 
- BENEFICIOS BUSCADOS 
- PDSICIDM DEL USUARIO 
- TASA DE USO 

GRAFICA 7 • - SEGIENTACIOO DEL MERCADO 
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II 1. Concej1to de producto. 

En el cHseñt de prod'.lc~os ~e identifican los siguie~ 
tes conceptos': 

Producto tangible • .:. Es la cantidád o servicio físico 

que se ofrece al comprddor. 

·Producto ampliado.- Es el producto tanqible más el -

conju~to _de servicios que lo acompañan. 

Producto genérico.- Es el beneficio escencial.que el 

comprador esper~ recibir del producto • . 

Un ejemplo podría ser: La mujer que.compra un lápiz_ 

de labios no sólo adquiere un conjunto de cuálidades f Ísicas y 

químicas (Prod. tangible), lo que compra como producto' genéri-

co es belleza y coino ampliado es marca o prestigio. 

Otros conceptos i~portantes que se analizan al dise-

ñar nuevos productos son: 

1.- lCuáles son los principales atributos a que res-

panden rliferenci.llmente los compr.:idores1 

2. - lQué puesto ocupan los diversos p.tod~~t~_S q~e -

compiten en el es¡i3cio del producto?. (Posi~~ó!'~c:!~\¡f P.-f~~\l_c;~~) -e 

3.- tcuál es la mejor posic~-ón --~-F~~~-::ri·~-f~:?~-:~~6~~f~6't·O, en 
~ ,: :;:::·:\t'; ~e J . .:"/j¡)''. _e_. 

el espacio del producto? (Concepto: d~:1_;pi:'t~·.i~~~~ /• .. S 
/,tributos -del prOp.'u~:~o:~i J·tUCtiOS-:;~dfi"',J'l'OS ~~'f-~ib~t-~-~- del 

producto pu~~~~,s~r por .~J~~PfF ~~; ta\1i~~·:' ~JjiÚ,· ~~,t~;ial,. 
sabor, cl~re~;., ~~~/ ' ; :.: /~.:;\ , ;;f~ N• • • • .. ·. -

Posi~~ó~ ~ei p~oduc,~~·"" .Ya ideritificado~ los atribu-



tos pueden combin;1rse -éstos para formar un espacio Cel produ.s 

to en que las posiciones de los divcr~os artículos de mercado 

puedan exhihirse y comprarse. 

Concepto dP.l producto.- Es :.una combin=-::ión de valo­

r~s de convivencia y satisfaét.o~.~·s:~' . _ . _, 

En la gr~fica ocho s~·;?Pr~~~n~-~, ~·.~.:'.i~-~~'~r·~~iÓ~- del -
~--:·' ' .. ;·~. 

~ :.' ';. 
concepto. de prod~cto .• · . )~:/ . ,_.,, 

--- '-' ¿~ .. ,_.. ,·:;';';:: :_:;e~;~~- -
II 2. 'cic'l;; ~~ vl:'á~ ~~' los prt•nuc::tos' 

'.<:·:.· :·:,y;::,-:··~;-~~-· 

Las ~\;ap~~·l~idclo del proilucto son: 

1.- i~·t-ro-du~ci~6n · 

2.- Crecimiento 

3.- Madurez 

4.- Declinación 

Ciclo-Reciclo vital del producto 

s.- Nuevo crecimiento 

6.- Nueva madurez 

7.- Ultima declinación 

i:tapa de introducción.- Se c;:ara_~tc~iza_ por· tener un 

lento aumento en las ventas. 

Etapa de crecimiento.- -~~l:1f.~~~~ ... ~::-~~-~-~~-1~~_":·~~mr~_1e~~n· a-~-­
crecer rápidamente, desde luegO ~i -~{~_~;~~~~t,~1\0--'nti~~é-xi'~O~---o::-:- --

~.,, ..... '" ::o_'.,'•, ;-,~';·,. /:."' 

Etapa de madurez.- En e'sta?'ét·~p-a'--1'.a·:;-,'\VC!rit~fú;."se:·e:lta 
" -.' -:<:'·,:-y,.._.,> ··-·~;-.,_. ;>:~·/· '.- \"~,: : ... ; ' .-

bilizan y por lo general, ésta -~~_Í'"á_:,~-~~ ·::,~~~-: iBs ::a-nte.I-.ié»f~s ._ __ 
(puede durar años o sólo meses) e- ~.·:~ ... >-}/:.:::-; ,_-;-:~:. :,,'\'.,:.:~. ':.·}_ ..... 

,.,_> ·:--',_ . 
La mayor pnrte del tiempo ·~s O~c:~ar1~:.t'r.';'baja!" con 
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GMFICA 8 • - INl'EGllACION DEL CONCEPTO DE PRODUCJU 
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productos maduros. 

Etapa de declinación.- En esta etapa las ventas em-

piezan a descender y por lo general este descenso es rápido. 

En la gráfica nueve se presentan las diferentes et..2. 

pas en el ciclo de vida de los proCuctos. 

I! 3. Creación de productos 

-~ualquler producto nuevo o modificaciones, son resu~ 

tado de un~ o más ideas, como ya es común la mayor parte de -

ellas nunca llegan a materializarse, por. l.o cual;· es necesa--

rio generar un gran número de combinacio~es p~ra que_al final 

sólo se seleccionen l~s Óptimás. 

Para la creación de nuevas ideas es necesar1Q asi9-

nar un responsable, que realice las t~es actlvidades.siguien-

tes: 

- BÚsqued~.- En el medio ambiente, descubrir ideas 

Útiles sobre el nuevo producto. 

- Estimulaci6n.- Exhortar al personal a desarrollar 

ideas y trdnsmitirlns al buscador de las mismas. 

Corroboración y aumento.-.Las ic!ej"c-~~~".l'#,;1'~~~~!';~:_ .• 
beraán ser envialas al personal correspondf·~~·:(1i/~·~·r:~·<~Ü :CQric~!!. 
tración e'xistentes~'-·_: :·:·:·-~< :'_~.~-l _.( ::i:·~Ú~~~:.: :t ·:;,/: 

con l.i•s.y;¡. .•. , .....•. :k:.Wt.~;;·.~i~;y.Í;~{<¡• .••• .•·.· 
c(;~O .. ~:~: .. :-·de ~:~s~~~~~~~~;-~ una',:c.omP~ñ{aj'\?~·p~led.e) ?llé', r~~-

curs~.~. ~ufic~t"~~~.••.;:,J~ftt~i·~r'.f,ª~~.~t~ii~>~~~~~·,tZzj·~f:' t~f td .i. 
necéSario - reducirlO ;·.fya 7':'.tj'ue.::'tod8~~.': ra~, :·idéaS::nc:>.~ .. !ú?rán _dé.'.; igual 

grano de._ ~~p~·;·t~~ri~i:~~~;·: e~ :~:~ ~~~~:~~:~{ :~~-~~~r~~~~ .·-~~~¡~·,:~:~~~'.~ación 
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y a la decisión. Al-hacer esta reducción es necesario cuidar -

de no caer. en los dos' tip~s de errores frecuentes: uno 0 el --

error por .omisi6n11 , que consi::;te er. desechar ideas que podrian 

ser Útiles por fal~a de visión, el olro 0 el error por comi- -

sión 11 que consiste en proceder a desarrollar y comercializar_ 

una idea que no valga la p~n.'.l. 

Como se observa, no es ,fácil tomar una decisión ace.!. 

tada acer_ca de' seleccion(lr una .. idea _Útil,. aunque no debemos p~ 

sar _por, i3:~ to ~ue ~~ ~~~os los~·err·ores·- se deben a· tomar ideas -
--

equ~v~~ns, ex~~t~_ri·.m~~hoS'..· fa'ctores que co'ntribuyen a un bajo -

rendimiento de: un: producto. 

·-.e:Ste p·~c;Ci!dimiento consiste en eliminar de toda con­

sideración la·s ideas que no están en armonía con los objetiVos 

o recursos de la compañía. 

En general se suelen mencionar cuatro or.jetivoq: 'Ut! 

lidad, estabilidad en l<1s ventas, aum~nto de las mism_as:'y~'..p_#:'~~ .­

tigio de la empresa, una contestación rotundament~ .·n~g~-~·~ya,¿·;­

basta para •iescalificar la idea relativa al producto., y ,,{a~:;-,-­

ideas que no cuenten con estos º""'jeti~os, pez::0.)>.~,~4~,\0b·~'.~ne.r~e 

toriamente estos objetivos pasan a la c.;~bi~aciól{.d~ ~;leas. 

La combina~i6n ·-de. ide~~ ~- e~~··~~·f~~-~:~~~~~·\~~~;~~\~:~;~a·{~z~·~·. 
·:,.' ·~);."~ .. >~~;;;·:~:.·.::0~:l":/\;~;·c ::·~~.:~.::~ .. ,<{[.: 1:>;~r .. :'.~:.~::.· ::: 

morfológicamente··la creado.o de nuev;s produc.t~s·~·q~e .c.onsí.s-

te en c·~mbina~»:~:~;~,~ 'u~~/;.=a·1::·¡~~~~: l~Xi~'~'~1:éi~cdi1~~~:~J~s·j~~ri ,l·:~s. r.e= 
· . Y.¡'-: , '~·:Y · :<'f'L··;. ~.3·· .' '·'~:- ·· :", ·',_: · .> ~ .:/·· 

tantes .de los ~t~ii>utó"s'•c¡;_.-.,'¡¡~ .~~tén'::tr'.lt~n~Ó, :Jhr'~jemplo: 
·Los. atiih~t~~S ·--~-~--.~ -~~~~ 'd~6t~'.~:: ·~i~·:(;.>-:,:·:, 



- col_or 

- Material 

- Cuello 

:.··Puños 

- Mang"s 

.- Fi'ente 

Talle 

- i:súmpado. 

·::. iío'i~as é 

·- Capucha 

- Hombros 

- Tipo de costuras 

- Tipo de marca 

Empaque 

- Colocación de la marca 

- Cintura 

- Logotipo 

Una vez creadas las combinñciones posibles, se proc=. 

____ de a· aplicar.les_·:'- a _lo$~_pi:'_O-dUCtos· resultantes, el proceso ell;min.! 
-- ------ =--.c'.c',;.0.,.--_,;:_,--o-- --;ce""'"""---"--'-'-.._=._ ,_-•.,;0-

tori_O, -·pár-a~q'~e-~_a·s( ~ó10_. ·qúe-de·n·. lo ti~, -P~~~~ur:~t-os~_~q_\~e~- se ·van-: a~ an!_--

uz.a_r y/el ~6mi:.io o '"'~Úd~d de esÚ>s productos depende de las 

~0~1b1{:{~:~-Ji;·~t--i!~,~~~:{;~'.i e~¿~:~-~':':'.·'~~j~.' ~~-~ª~''a Í~-- ~-~~-~;_{-~1~t.~,_:_etnp-~ 
que·· es· et .--~~~-~'¡.~;~¡-~::-.;_:~:~-:-~;-~n-~:¡:~-¡,~~-ta~C~;-: ... ·_:~:,· /,. <_·:·~·· : ..-. ..:. · - ·. · 

.·. . El 6¡,';eÚJo;de ~¡ta;eiap~; es) es~i~a~ Í.lsi~~~t~~~ utl 

l !dades ·. e · ínni:e el~) r;~dl~i!'~ ~'J' ;u~¿r~~ ~b'1 n~e~;ipronuc to que 
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de la empresa. si lo son, ésta debe -·se'gui:r d~'s.~1rroll~nda· el ~­

nuevo producto; en caso contrario, dé~~~~',, :~~"{·~-~i'Í~1 n~;~o~'// 
L"1 razón de· ·de~arro·l~d·~~::un .~~U·;~·~· ·,.;~'~ci~~~~o:·'.·;~~· .qu_e te!l 

ga sufir.iente aceptación E!n ei·~·m~t·~-~~~':,.·~-~ra. :~~-~~-~~ii~:.{~~J-i"id~-­
des satisfactorias _a la ~mpr~-~.-.~-;-,·~·~·~ -)1_~-~1?~:.~·:·~-~~:~:--~~-~:'.'.:~~-ji·t~-~.~~·· 

'- ·-, 

uo hély m·aner~ cie·,ca1~~1ar c"ón C!xác'tttúd·'.:i .. ,S~/vé~-tas -
<., -~· . ···...;" 

futuras, aun~¡u~. d17~en»:'.~-~~~--~.~-t_-e-.n~·rs.~¿<útl~é-~\~~i,~os:~-~· .. ~ :~~-fe'~~ricici 

estudiando co~/--~lú.~·aélj'·::~J.;-~~· histo'r¡-~é de ot r~s Prod~~tos aná~l.oyos 
y sondeando. las opini~~e~;~~etlon¡lnantO,s ~~Ye~'! m'E!'ri:ado~ .En todo 

::::e ·:::p::n~~::~~t:;{~if i:i~tif 1i~i:i~:;~ii~:fr~!l~~t1::= 
e;":. --:::· -·:.;,,;, ·e :~,,~,·~·'; ;; ·•· ~·-,',o'i--·,,-,.-. -

dicación de desgos p~~ibÍe~.:J¡~ 

Para calcúlar; la#°' ven~asJ'.il 1?~e~1J.,;~~,un~s em-

presas arioptan la eéua-.;l6~~'~e f?~J:~t-~t~J~;~i~ck0'.pá~~ su análi--
. ~.- '. ;.,:=:/ '--~x: . . <::i~-·, _, __ , ,~·~·:;.;:·:. ---- , .,,._:::~-· ··.::~L~-: 

ºt e r ll f1-~~r '{} j 1'" -

conde .. _ / ~:{ ii_- !Y 

sis: 

Qt = Ven tos en ~·¡~~_ti_~_~Po.~¿_{~nJ ·-. <,.,. _- . , 

r = Indice dt! p~;h~~~~~¡¿,~· ~:~~"~o~~:enb'ial'. ~;· .. -~~~.x¡)_l~~adO, 
- :. '·~ ._ ,, . -" ·j" 

Q = Ven t.:is Polenciules éomo, ~:r~·~C:.i6:~~.: ~f~i·:_ t·a·~·~·l: dA· -
consúinidoCes - , ' ;_::_:;__;_>· :;~·~;.~ 

-----=----=-- --'~__'__;:_~~~,_.-~~~-.~~-:-;~~~~r ~"=--~~.~,-·---=~.~:e __ º ;o.~- __ :__ 
--- t - ; PerToClo- de ~.fonipo . ._,," 

ºQ" a1_· igual q~e "',~-·~'.;, -~-~ _·:~,~~ )~~s¡;~~}·; -~~;·:'.;, 
Laa fc~ntes pal-a-{~ ~-~:;:e~df";Sn ;~;~ ::}~·~:~,~·;:;:~·¿l~~-~: ·p~~dü·c--

. ·.'" .. , ' \"~-;::.'· '; ;::~ . .,. ,-·.::-:;. " 
tos nuevos proviene~":cte·:'~-'.···16·~~ ci{:~n t~-~ ~:.'¿i:~- j~'~:fJi~t;-~-ci6~·, ·los_ 

competidores, lori:agente:2, ~~~~n~:;;~~it;~ ~hec~ión;y !os in-­

ves tig ad;,res ·de 1 a do~p1Aa .:· , 
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Los clientes~-.En la actualidad e~_:important.e estar_ 

generanrto: innOva_i;::iori~·~ ·1ue. ~mpacten· .. a· 1os consumidores y· por -

consiglliente·> '1a:·'~cim~~d~':·ce-1 _pr~dUé.~O. ~·s to~·-··pr~duci:os que la_ 
. ·. ·r-· - ',·. -_ ~·-' ,. ~ :·", -· ". ' . - -· . - . 2 • . -

may~r!d d~:r: r~·~·:· f:lf~~f;~;~i~·~~:·1l~·~~ri·'· nue~~s se . basan. en nccesida--
- '•'.;O' \·.;-¿:",: ' ,, ':' .. ._, ·' : • 

dés ·de1· c6ns~·m1J;i~·.\E.st~'~< i.J;:~s_::.,~ en .. la '.inayoría_· de 1:-os. casos -·'" -· -.. ::;··., ~ ~~:;.·: _:. :-~·rr .. ··_ :{.~·,._-_- -.\· 
sugerenci.~~.E(:_o. ;q~~jP:~.;·_:s~~~ ~~·te1lidñS·.p6r cor;reo y c;>tras por en-

.) ''"· ._-:' - .. - .. 
cues-t'as ··d~·ndé· ;·sc/<1es··:~·cuestiona, al consumidor, los defectos ·y_ 

·;r¡. 
•• - - ' • • • ' • ' .: • : ·:\ : ~ ·: .- ': f) 

v_irtude~: de~ '.;:produ'ct~. que :consume o desear Id cánsumir. 

··''/Los·' invesügadores.- Como es sabido,. hoy.'. en .dia exi.::, 

te una 9'éan :·Variedad de, prodUctos surgidos·--.~_e. -~O_s·~;g~;·~des ~~~-v~.r;--~~ 
': . \ '. ~ 

~es ~ec~_oló-~'i.~os, p·~~ i.6': cúal-, ~la t~c~Ol_og-~~"~f?S._:·u~~~-9t:~.~ · fuen--
- ~ ·,__ '.:... :o ,· • 

te .de_ id~a~:~-Pa~-~-, i~·-. era~º·~-~d1ó~:~~~=:~~-~~6-s~~~ioa~~¿-t·9~~·:·~~-~,~ -~·'~~~--
··-·--~-·e·· ---- ;,°"',j,• __ 

ple: las in'vestiga~ºicin~s en--la ftsica de estado sÓlidÓ. mantie-

nen _en ~voi.icf¿~.1~X§r~d~~~os;dela ~:dici'y ~elevisión; las -

inve.sti~~C:f~rc~}.,~º.~~ •• ~\1Í~:~ca'.~1áshica m1'nÚenen en· avance· mu­

chos pi6d.ti¿:rc;~:1):i~'}1r1~~~Ú~a~i6n sobre fibras sintéticas en -­

la~ in~;,'v.i~i'o~~?~~i ~e'sti:do; sólo por citar alqunos. 
-:-.,.. 

'Á.l, C:C;mpi:-~nc!er la import1mcla de la investigación 

~-i~~·t~,~~~--~~~~~~;~:·'.·!G~i:"J?ªñlas re.al-i7~n grandes inv~~siones·. __ para_ 

imp.;Í;~~-~~~~;~~~j~ :~e"- 1ºa-cienci~ ,-~~ tras.~-~~,~mPa~~~ a_s~~-m,?Ji~·~E--~~-= _o.· 

Véstig·~·~i~~ri=· ~:~:~~:,.~·~-¡r::-·riuev-Ós usos·.' ;f i'is t~cni~~~/~:~:~a¿~~-{~,~~-~-:-. 

por ot~os ~rg~~i~.1~1.i~.es:'· .:'. 1!1,, .~f ~.•• ·;;f: ~~:'t,?~f .. 
· .··., to5.co%?éi:Üiar~s~::.: ts' ~u~ '.:i:mpartan1:ej~~t~2:'árertá ¡,,¡ ·. 

ra tomar la a~ia~~e~: -~~~lo~ '~u~~os ,;J~~i~gt~~ que ·ia:cam;>ete~~, 
cia lanza al mercado,' h'~f_~J~'~r~%~~~ .,i'·~~t~Óc,·/~~,)':'~i~~"n~s-'. 
toS en _Sus. -~~~ t~·:\·: ~~~:;~·:_~-:~:~::. C,J'a1 ·'.·~~-· ... :~~C~--~:~.~:Í~ '. ~~-~t~~t~~ ~:-~·~r~i~ 
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cios de in•1cstigaci6n (pueden ser los P.ropi;;·s il<¡ent;,s d.e ven­

tas disfrazados,. sus distri~uid~res •°: g~nt~··~je;'l ~ la compa-

ñía). :/ .. ,':~. -~,_.·-:· ·~-.'. .. ,:;;;.{ {}/ <:.:-.~-
··:",-;··~·:~::·' -, i-<' .. _,'_,· - '·?:::> 

Los~ age'rlte-~-~~-~~--~·yent'ás~·:'.~Cti~~~--f~~~-~~;J~~~-~-io~J;, S-~n --

las p:rson~s .• ~~e· ~?t~.~en;~·~~r.'~~Hi~.:o~~~;:f ~f~.!:~~r·~~midores . 
enterandose deflos;:defec:os ·de'troductos?'nE!ce~idade,~ .. a· .. sa--

ti sf acer ;. ·.e~'• {+0°:r~)i~~~i!~~t~%~'.r{~~cj~~t1*Ji%J,~~fri~~;fe~á~i~ ·. 
cos para en~erarsc.:·~?.; e_x \~raer-""lit.s'::ra~c:i:f/de_¿,~l!)s~;p_~opioá·_'o :-~j~'.""- .-. 

nos· ag~rites d_eJ~±nWU~~,}~~ •• iff;~~~~f~i~¡~;;c~;~~f· ·~~~: ·•·· 
La'·a1{;;' di~e¿ci6A;';;. E~ta·'f'uente d~. generación de 

._;;/,,:' -

id<>as está .en ple;:,~«:fác.li't<\'i:i~parJ>: d~~~rmina~ .qué ti¡,';; de•;..·. 

idéaS-- necesi~~:··i·¿~~'~:i~;~R:ii~.;~:;a:··q~·e ·co'noce-~ l~s puritos fuertes_ 
;" :~;. o~,,;·~': 'º·"'~,-oc-- -·y: 

'i débilis dé la m.i:Sma; ~uede ádoptar medidas como: 

- dC:nsti:¡~¡~· productos complementarios (añadir· pro­

ductos ·:dife~e~·~~s:::: l·~· linea de ¡Jroductos ya existente) •. 

producto~ 

·~·:U't.Úiza·r ios mismo cnnales para producir otros·-­

,.}en1.~. a los d<? la linea. 
- 'E)tplot~r otros . productos Jel P!'OCeso. d~· l,. produs_ 

''"' . .. . . -- ,~;...--~ 

.~~f ~~~~~--~~~~~~~~~-u'~Ü tti~~~-.:¡~~~;~~·tos:.;.,fu~_~t~-~:;-: · · -
Én :-~~'U~~~O ·'-~ ::; ~~S ::: P.~:~~~~_:1.:~~-6~Í1:~~:~-;.:-1 ~~~cci~;t~íl'.t'~ 

bucear_ P~~d~~J~~~-;á:~~ ·;~~,í~:~~s~~i.6~·:;:'.}~·~~>·~-J:;:~Jf~~~ 
p~dr!a . -

--~~~~~~~:~.-~<~~-\~~~~A~~.-,~~-~-~~.~?.~,.~?~~-:~ 
- ·c::irga~i~ar;~eni:'~s C:ic1~cás; 

- 3Úbstittiir.1J~·~~oclu~t~'o ci.mpfemen~arlo con sust,!. 

tu tos. 
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Las_ ideas ver·Jatieramente buenas se deben -a una comb.!, 

nación de inspiración, trabajo ~ m;todos. 

La g"erit·e siempre ha· ad:opta~o gran variedad de méto-­

dos para estimular su cre~1tivid~d, alguno de é:Jtos fueron ab--

surdos, por ejemplo: guardar manzanas podridas en su mesa como 

Schiller, o trabajar en una habitación fria con la cabeza enr~ 

llada en pieles como Bossuat, o encerrarse en un cuarto tene--

broso como Lamennais, etc; pero estos métodos no dejaban de --

ser empiricos y hasta cierto punto __ superstic-iosos. 

En la actualidad se ha desarrollad9 •Jn método que ha 

dado resultado pará máS ~~ uila persona~ -el t;:~Ual::;_es: 

"Pro~ocació~ de- ldeas" .- Tambi"én llamada Tormenta de 

ideas ( Alex Osborn). Es una reuni6n creado"ra cu:a-~o úOic~ objet,! 

vo es producir un caudal de ideas. Para éste es necc-sario con~ 

cer algunos asp"'.'c tos acerca de la técnica para ayudar a in ten-

sificar el rendimiento de esta3 sesiones; la cantidad de part,!. 

cipantes es, de seis personas como mínimo y diez máximo, pref.!, 

riblemente seis o siete, no incluyendo demasiudos expertos Pº!. 

que tienden a enfocar los problemas desde un pu~to de vista e!. 

tereotipado y preconcebido; -el problerña-'---debe-,----t~i.'i.ula·.rse-=~10--·m:is -
:>" .. .._,, 

espec!i feamente posible y no conviene d~·~cut:ir ni~s :·d~. uno cada 

vez; las sesiones deben de durar·.api~~i~~d~~,e~t~-:-.~una:-h-Ora y'"".'-
• -•,«" _ ..• ·., _•;::•'.'. J',· ' 

efectuarse en cualquier 111~mento}ei:ú11~;i"fü p~t~"tA.; .,is ta -

~e las horas d~ .. ~a lnBña~·a· :s_u,~.l~~~:·.~'.~~: ~-~Jd~:{~P~ó'.Y~'S.~~-~~~:~~ -~-~ -
recomendable t~ner un dÍ.".ig~~te Cdtr~ctoi él~ig~'~f..,;> qüe; por -

lo qeneral esb~ce e-~· .f?r~~ '.-C~-~~~-:~·Y :_=con6-_~-~-~··::~~ ~:~;~~:¡:~~a-;_~O día_ 
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. ' . 

o dos antes .de 1'1 r~~nió~, ,,'dem~s esta persona por. lo general_ 
,•• 

inici·a en·_ 1~~·:; se~"iO~~~S_-:·tiaC·1e~~o::_:ri-otai: a;~~·os·,·:de~áS -mi'=mbt-os ahi 

present~s i qu~- s:~~:·~·- -:~;~~:~f·b:~:~~~f~~-·:~·~-~~~~-~ .·::~]_-,;. ~-~~~i;~~~ú~~ro· -de ide­

~;s, -,~in _;:_t~~:¡~jt:;i1:~-¡ ~s ~~~;.~~mencti~1~,~~:t~>fú;:ár_:"C'bf{.'~O ,~'ts·t~~ª de. --
~J;:,''~ :'.·:,: :o_~;·,, ::.T .. '·- --.,:,_. _:'._; ~-»-~::~ .. ;_j·? -eo,;; \- ·_.,_.::_·;.-·. ·-: -

grabá.(;i~S~~~· ~,:;/.: ... :A~~\· .:::t< _:~~;-~-- ·.::::\; ,,._ .. _e.Y" J<; ";:~.~t~~~~-,_i.,.) :.,{~~}-- .':'.,;. ' 

<' p~~a que i'.(i~\J~i6~ t'~~ga,~i *¡~¡~~ ~-~ ~¡¡~~eLia de 

ben t'~~.;~~~~;~~-~ ~:~J~~t_,~: l~:~ ·:c~~-t~ó---~~-ry:]_.~'~::~·~'i~4i~~\:~-s:·~'.;_.-:.: ):7;-· · 
--- . -- -,-- ·-=\-'·'·-- ··r'" 

1;·;; Deben suprimirse. las é~Úi~a~:\ lory <:ii t:~~i~,. co.!l · 

trarios,_ a~~ l~S ·ideas debéll dejar;·s~· __ p~r;a~:~'lts-i~;~.~ei:~rlt~ >:.· _:·.-;·: 

- ··é • '~- 2·: ~ _ S!! ~, d-~ ~~ r á ~-~ce p _~~r;-:_:~~.u~'_i·~~~ {~~-~:: · ~~~:~~}~:~-~~-~~-º- _más ·-~ t~~ -= _ 

v_ida·,~y a~:~r~,~~em~ntc ·di-~;~~ra~~~~~:--, ~ej"or'; es-;~,~~-?~~~¡;¡~ abatir. -

el · ~':'ei~\·~qu~:-::e1cY_arl.~/) ~- · 
. -- -·-=---- - .;_. -~,, 

---~-~-. Hac_e --falta ~~~-~~(d~~ _ (~-':1ª"~~ mayo_~ sea· ei-~~~&m~ro __ _ 
de i~ea·s-} pr-~~¡-as·:~-'- .. m~~< p--i~'~.a·ti~l·e es encontrar una útil>. 

f 4.- clJ§'bi~a~i~·n y ~finamiento de ideas (además de 

grupo deben indicar. m_! 

-~~r~-¡--.~-~:~- -.~~~,~~-¡'~-~·~.--¡~~- ideas de los demás para articular otra). 

-~~::r~;Ó~-~~-~~~~'i~~-;-.-id~as 
1 

ahora cómo :;eleccionarlas: 

1~.:. •Mecanización.- E:l objeto es obtener un prototipo 

que no pÍán:t~~ }>~~biemas' que .pueda elaborarsP. con poco cos·~º-

y atf~lg~cá~Í~~;¿ii&nt~,fr ~, · • 

.::' 2.~ P~--~~cb·a~s·: d~\pr·efererlcias de. los 
' -· " ~ 'º~ ~ ,;.- ' .. !._-~-'' '' ;, ' ·-- _' 

ta etapa· dcp~.,d~ldel:•'.ú.~~ de,prciducto r¡ue ~~: ha''ct~~~ñad,ci yá 
que,~ :-e_n ::~~~c·7_~~~·~Y~ .. 9~;,Y: .. ,~~~)'.~!f~~~-~ ~,~-~··,_ ~~~~,~,~-.~~·~:f X~~\~- p'f~-.:.~.~~nci~s~ 
d~ los cb:ri~új·fu·i~~:~~ri'.:<";¿6t{~~t·?ii~;~~~-, h:~li'~:;. in ·_c·O~hi·~.~-~ib~, ~á~ -

atractiva ¡);~~ i~~·~~:iJ:Y> .,, .\'•· '· ... ·· 
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E>:<:ist~ri ~~to,dOs :para llevar a cabo la combinación -­

buscada, sin embargo. ·c·~i'á1(¡uier ·método qu~ se use de~e utiliza.=. 
¡ • -

se dentro dé un··. htien· ~\arco·: experimental. Los individuos que rP.!!, 

licen los exp~·t·¡:~~~fo:~~--~~eb~n sepa~arse en grupos diferentes, -

con cÍife;-~~~~, :~~-;~d~~/_.-h'.~~a del dia y otras circunstancias; y d~ 
ben prc;>p_nr~l¿·~'.~~~e";¡~cen,tiVos a los sujetos ( pt"esuntos clien-­

teS -e,- cCfriS'U-'--~f~fO~-e·s >-:-c-~n--e1- fin -de qi.te _éstOs reaccionen con se-
- --~<h--. 

riédad y. reipó~iian~'con ·exactitud •. 
... ~. ··): .. _·:::: - .,-. ···__ .. -". - . _- -' 

Esto dis.tribución de prefere,ncias en general es por_ 

un atri,euto pa.J'.ticular delproi:l_uc;~~;~~~~oimpl~ca que la empr~ 

sa tenga que decidir cuál eS: ~:i's~i~.;J~~;.Fm~~éadó al que pe-­

dría servir más eficientem~~te _Y,'~c'9!1.·:~:~·y~~:~s ,~eneficios. Evi-­

tando Lpor qué no? caer· e~::l~:··~~uÍ.~~~.~'616'.~>··d~_~·l~ mayor!a0 , C.2_ 

mo muchns empresas ( compet~ncÍ_~) _; :::~~.? :.;g~~n~.r··~~· .. _ ·v-enden al sector_ 

mayoritario del mercado, p~·dri~·~o~·:· atender" lo"s sectores relat!. 

vamente abandonados. Calculando el potencial de ventas de es--

tos sectores y los costos de atenderlos, nuestra empresa logr!_ 

rá determinar Cuál es el sector o sectores más lucrativos y d.:_ 

sarrollar nuestro ·producto. 

3.- ~arca.- Aquí exis.ten dos< .ve~~iones; una donde -­

hay quienes.'.'dicen _que el nombre no ··1·rri;·6r::t~. ·o.:'i::'asi no importa,_ 

sin e~-l?~rg'?;. ot~os.:-que. es~~n ,disp~~s~,'ü:~~:. ;··_>Jª.~<·;·ar:, .. mucho dinero_ 

p:!ra ·. d~~·-.co_n u~;· nombre· S19.-r1ifi~~'t·f·~~-~,$~L:~,~~-~~~~·:t·o :es que un nom-
···"',l~r .·/:;- ,, 

bre acertado ai. prodU:~to, podrlá •¡,'o'r:;;Í· s6fo.vender dicho pro-

"';·,~~;~~ ~: ~.-'..· ..... ::~> :.,.C" •• 
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al Debe sugerir o indicdr algo sobre,los beheficios_ 

del producto. 

b) Debe indic~r cualidades del 

ciÓn 1 color, olor, sabor, etc. 

e) '"'onviene que sea fácil de prununciar, ··identificar 

y recordar. Son buenos para esto los nombres COrtos. 

d) Deben ser distintivos. 

4.- Envase.- 1-;ste punto en la actualidad es muy im-­

portdnte ya que, uno de sus objetivos es la funci6n promocio-~ 

nal, por lo tanto el envase como parte independiente al produ..s 

to-en sí constituye un instrumento poderoso de venta. Otros ob 

jetivos (secundarios) son como el de proteger al producto y h~ 

cer más c6mod.o el manejo del producto, etc. 

5.- Otras actividades de desarrollo.- Estas actiVid~ 



les normales, las pruebas de mercado pertenecen a la etapa en_ 

que se ensaya por vez primera todo el ¡1rograma del nuevo pro-­

dueto analizado ·.y su merC:adotencia, en un número reducido de -

ambientes de vent~s •. bieri seleccionados. El éxito dependerá -­

del porciento '.de': clientes· (y de los ohjetivos de la empresa). 
. .. '·' 

- Razones :d'¡, ia' pi;-uetia.- El motivo principal de pro-
. ;::= '.' .. ' ' 

ceder a la p~ue.ba de.i,·, ~ercado es enterarse ~ej~r.· de ·.l~s »ver:i~as 
... 

potenciales del producto. Si las ,ventas 'no. llegar'..al' punto de_ 
~·"",~~·- _;_"--;;:·::: 

equilibrio esPerado en l~·s prue~~s-.d~-.. m.~:~.c~·?:~~-~·._;1,_~-~-nd.~,emó~ qu_*: -

h~cerlo con mucho cuidado. Sin embargo,::·por.'..·unaJ~tilidad rela­

tivamente pequeña nos habremos libriicio :~~:-~·~r:J';~:~:~'.~:~.-~ e1 fracaso~ 
,-º~~· ·;~ .;' .. :-~ '",:'. 

del nuevo producto. 

Otro objetivo, es atenrter de anlema·~o. Planes diferen 

tes de mercadotecnia. 

- Procedimi1:nto de las pruebas de mercado.- Aqui se_ 

recomienda asesorarse al máximo por expertos en la materia, --

~las decisiones y factores principales relativos a las pruebas_ 

de merc.~do se refieren al número de ciudades en que se va a -

realizar, a la selecc_ión_ de las mismas. la duraci6n del perio-

do de prueba, al tipo de información que debe recogerse y a la 

acción que conviene emprender con base en los resultados de la 

prueba. 

- lcuántOs. deberi ser l~s luc;ares ~ieg·i.~os para la. --. . . . . 

prueba? 
'--. "-': .:.::. ,· 

Para decidir' el número de lug~f'es ''que deben utiliza!. 

se par~ la P~'-'.leba '::es ~~~-esai~·~ .. ~~-~·~·~--"\;r~~,,e~t'~~- ,i-~·~·.' ~·¡guientes_ 
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consideraciom.!s; su 'val~r -~~prl!!seri.~át~y~ Y-'.·_el .~Osto. 

Oesgrac::iadame~te ~._est~~ -. ~?S t:érmi~Os; ~ierien· objetivos 

contrarios, es de.cir·, m:Í-entras~.-~5~<-;;~~~Í-~'s'.~·h·t.atÍ:'~o~.=-sean nU~~--
. - • ' ,· " . ' . "" '., :~- ,.,, ..... . . . - " . ¡ 

tros efecto·s, mayor ·ser&.--e1:,~:'.~ó~~t~-;:~~1·i:~"'~~~-.~lnb_~:tgt>\:iebe·- ufili·z~rse-
el mayor númerá de ·poblá.~Ú;~~~''.'.~ij~:~j?~;~a";\p~·~-i~i~_'{-.feniendo ·en --

~ .. :-·~;_,_:;_;; :;~t)" ..;~··- <¿ \..·. 
cuenta que en el moníent-~ ·de~:-~1:11rS~:tr:_~·;:¡)r~~bá'.!~de in'erc~do. pUt!dcn -

axistir otras empresas _(comPet~~or~~'):·h·aci~~do "10 mismo-con -­

productos semejantes o inclusive ajenos pero que de todos mo-­

dos llamarán la atención de los posibles clientes. 

- lQué tipo de lugares? 

Este concepto es muy variado y depende del tipo del_ 

producto. Sin embargo podemos decir que un buen lugar para la_ 

prueba del mercado es aqual que: tiene buenos medios de difu--

sión, gran cñdena de tiendas, tiene industrias y de preferen--

cia no hayan sido sometidos a estas pruehas. 

- lCuánto debe durar la prueba? 

Esto se decide en cñda caso en función de circunsta.!l 

cias que lo rodean, aunque deben tenerse en cuenta algunos faE_ 

tares como los siguientes: 

- El periodo medio de compras ne repetici6n. 

- La situación competitiva y 

- costo de la prueba. 

El primero, es el intervalo de 'Üeínpo :qu~ exi'~te 'en­

tte la primera compra y la repetición. ''•i', i.::·:r·<>' , ; :· 
El segundo dice que la P~1:1-~-b~~/~~j~:-~-i~.~~-r~Af<l:á~;~·e hcista 

obtener información Útil, pero lo ~~~¡~j_;~Jf~: -~~~~~~,-~:q~~:~;·~-~s .. ~?m--, 
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petidores no tengan oportunid8d de alcance. 

El tercer.o nos dice que. el consto varia en propor- -

ci6n dir~cta a la duración de la prueb~ por lo tanto nos pro--

longaremos hasta la medida de nuestras posibilidades económi--

cas. 

- lQué información debe recogerse en las pruebas? 

Es importante conocer esta información ya que de - -

ello depende la calibraci6n de los punto·s ·fuertes y débiles --

del nuevo producto. 

Algunos datos que se deben mencionar son: 

-Datos sobre el embarque del producto. 

-Auditoria de tiendas.- Para estar al .día. en cuanto_ 

a los movimientos reales de venta de menudeo. 

-Grupos de consumidores• que proporci~.~~ail. iñf'Ot-ma-

ción necesaria. 
i '-· 

-Encuestas a compradores. · .. ;;::· 

Para calcular el potencial~ de :_"~e~¿"~d.~'~.·~~ ;·detei:'mina -

primero los diversos sectores a los que .~a.'.;~~f~xd~ ~l · produc­

to así como el número mínimo posible.: de, éii:,;;nte~ "que podrian -

comprar el nuevo producto y sumando éi---~6~;~6 "dé clientes po-­

tenciales de los sectores _y_ a _e~_ta -~\.!~~::se ·-le llama potencial_ 

del mercado o ventas potenciales (Q). 

Para calcular el Índice de penetración en el mercado 

( rl • Este factor depende en gran parte de la intensidad de la_ 

publicidad y del esfuerzo de ventas personal, de los comenta--

rios favorables que se hagan del artículo, del precio que se -
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le asigne, etc; por lo tan~o_, conociendo estos factores es pr.2. 

bable determinar en porcentaje la penetración en el mercado. 

La mayor parte de l_as em¡>resas estiman que los ces--

tos deben estudiarse después de haber calculado las ventas. La 

razón es que muchos costos, particularmente los de mano de - -

obra y materias primas, varían según sea el volumen de la pro-

ducción. 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 l6gico -

tratar así los costos, porque los gastos promocion~les influ--

yen por su misma naturaleza, simultáneamente en las ventas y -

en los costos. 

En la mayoría .de los casos las utilidades son fun- -

ción de las ventas Y el,_ costo de lo vendido, tomando en cuenta 

que en el costo de lo vendido están incluidos todos los costos 

como: mano de obra directa e indirecta, gastos que en muchas -

ocasiones los llaman de operación como son: gastos de ventas y 

distribución, gastos de administrAción, gastos financieros y -

gastos de fabricaci6n (todos). 

Una forma matemdtica no muy empleada per~_ funcioi:"~~--

')(.u 

las utilidades es la siguiente: 

B =ECosto Vendido _ ~ X 100 ')(. 

Venta ) 

para calcular 

U B = Utilidad Bruta 

Es necesario mencionar que para ._.que ·nue~tro, nue~o .:._ 

producto pase a la -.tapa siguiente (desarrollo del ¡:irÓducto) -
-, :· : ·. 

debemos de tener en cuenta los siguierite,~·:·k~:~¿ep·t'~s: 
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- Rentabilidad.- Ss una compraración del beneficio -

que arroja una:. tAsa de in•·erés bancaria y la venta del nuevo -

producto, matemáticamente: 

R = 
Utilidad Neta 

Capital 

- Beneficio / Costo.- r.s una opernción que usando V,! 

lores presentes nos arroja un indicador importante, matemátic!!, 

mente: 

Beneficio 

costo 

Inqresos (Direclos o Indirectos) 

. Egresos + Inversión 

- Tasa int~rna d~ retorno (TI~) .-·También es una --

operación que usando valores presentes y en tiempo 11 x 11 nos - -

arroja un indicador importante, matemAticamente: 

TIR • Ingresos - (Egresos + Inversión) 
t • x t-x t•X 

- Punto equilibrio (P.E.).- Es un indicador que nos_ 

dice en qué momento los ingresos son iqual a los ·.e9r~sos. en un 

t • X, matemáticamente: 

P E=}Ingresos 
t.x 

Egrec;os 
te X 

Con estos in:licador.f!s a·_ nu•iStrO.::;f"BVor · podemqs seguir 

o pasar a la etapa siguie~te: ·)!~e:~·_ar~~-~1é:>.'.~~de1:·.".·~roducto". ·en e~ 

so contrario es el mom'ent((».·ju¿·to:~~~~;~~.;·~~~~~d·~nar ri.Í.cho estudio 

no importando i~ -~:~;i:~ti;··~~~X~ifd~f~:Je '~bmento y;. que, e~ 
gasto (costo) en las ~'tg"'t'e.nt';;'s ~·~;;IL•~.mucho mayor que el -

ya gñstado. · ' \ '' :;A•. e:'( " 

Desarrollo del~·p'roduct~~-_".' 

Esta- es'"·_uri~,-;~_ta·~-~-.~,~~ ¡~~.~~-~an~e p~r, tr:~s motives --
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por lo m'=!nos: 

a.>., Marca el primer ,.int~nto.:.d~·:"d.e-;;·~.rr~·ilar -el produ_E 
'•' ·-. C·', ··-

to en forma "concretaº ya que hasta ~-~:~~~~;:·;-~-6i~ ha· existido -
_.-. i:'·. ,_-, 

como una idea, esquema o esbozo muy e1ement8.l~ 
. ;.-, ' .:~ -: , '··-~:·:' 

b) Representa una_ fuerte·.inv~~.Si_óri-~ que probableme.!l 

te dejará reducidos los costos de V?loración Je i~eas incurr!, 

das en etapas an ·eriorcs. Va a necesita~ mucho tiem¡10 y dine­

ro para tratar de desarrollar un p[oducto técnicamente viable. 

e) Constituye la respuesta a la inc6gnita de si la_ 
idea del producto puede traducirse en una realidad técnica y_ 

--comercialmente viable. Si no es as! se procederá como ya he--

mos dicho, a la inversión hecha hasta este momento, aunquP. no 

se haya obtenido informaci6n a lo -largo del proceso. 

Las etapas que r_equi.eren-·cl -"desarrollo del producto" 

son las siguient~s: 

Comercialización 

Es la etapa en la que el nuevo producto se intr·!JdU­

ce al mercado, una vez que ya pas6 las etapas anteriorc~:' (~e:­

lecci6n, análisis de rendimiento, desarrollo de .pJ'.Oducto'_ y-'~-
~ .. _ .. - - ·- --

p ruebi'l s de mercado). en este caso se dice que ei.,¡;rocluc~o:Y.~'-
· .. ·.-· .. _',<. -:::' 

está maduro y listo para su introducci6n. En est~. et.~p"a~'- ~l~~_:· 

::::::::::a:é::i:::~i:::au::l:::d::-::: · .. ::::i:s~~1~~t~~~{:;!~· 
y costosas del proy.ecto, . por., lo-'.~~ ,::~e-:~~-~~~~te~~:~-·:;~~~i~~:{~~~-, 

a fondo sobre los muchos peÚgr~: ~~~' p::c1~~f;oé:urrir én dicha 
etapa y los enormes ~aÍltC)s que ;.; ;r~~e~:~~~;Cco~~ i~~l.i~idad, 

48 



promoción, locales nuevos, estímulos para los vendedores, equ.!_ 

pe nuP.vo para ser posible la producción en gran escala, etc.) 

La introducción del nuevo prorlucto al mercado depen­

de de: primero de qué tan favorable r~sultó la prueba de mere~ 

do, del tipo de producto que se introduce, es decir, si el pr.2 

dueto es fácilmente coplahle, la competencia entrará inmediat!!_ 

mente al mercado con un producto similar.; la cantidad de capi­

tal cor. que se cuenta. 

Difusión de la innovación 

Es muy importante mantener la imagen de nuestro nu~­

vo producto h.,ciéndole adaptaciones o cambios que parezcan - -

atractivos. 

Proceso de aceptación del nuevo producto 

En la gráfica di~z se presenta el proceso de deci- -

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

XII 1. Concepto de precio. 

Fijar el precio de un producto determinado es una -

actividad clave en un sistema de comercialización, ya que de_ 

esto depende el intercambio comercial del producto, teniendo_ 

un impacto social y econ6mico dentro del mercado en donde se_ 

presenta dicho producto, influyendo esto sobre la imagen de -

la empresa y las utilidades, generando así un desarrollo so-­

cioeconómico de todas las personas que int~rvienen en la ela­

boración del producto. 

El precio es la cantidad de dinero necesario para_ 

adquirir un producto y los servicios que lo acompañan. 

La determinación del precio es un elemento importa_!! 

te en el trazo de las estrategias de un sistema de comercial,! 

zación, los cuales deben ser acordes con los objetivos y me-­

tas de toda empresa. 

El precio puede tener las siguientes finalidades: 

- Obtener beneficios determinados sobre el capital_ 

o sobre las ventas netas. 

- Mantener o mejorar una determinada participa~i6n_ 

en el mercado. 

- Resistir o evitar la competencia. 

En la gráfica once se presenta la integrac~~n del ~ 

concepto del precio. 

III 2. Determinación del costo. 

En este capítulo se establece un procedimiento para 
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determinar el preclo de .Un· producto, cuyo objettvci.~s la obt.e_!l 

ci6n:de .los mayoies ;benefician posibles, ufili~ando. para: C!llo, 

las técnicas_ de~. costos ,e in».:enlería económicd.' 

El costo total calcularte de un producto y la utili--

dad prevista afectan el preCio de venta, razón por la cual, 

cuando se _diseña y elabora un proñucto, existe una relación e!l 

tre su costo y su precio, quedando dicho costo por ~bajo del -

nivel de precios que los compr~dores pagarán. Así, aún cuando_ 

el precio es fijado de acuerdo al comportamiento del mercado,_ 

los costos son el indicador para determinar si el producto es_ 

o no redituable. 

Toda empresa que comercializa un producto debe cono-

cer el canto del mismo, _siendo esto de suma importoncia en el_ 

tiempo en que la inflación afecta de manera significativa el -

precio de adquisici6n de las materias primas y el costo de la_ 

mano de obra, esta lnformaci6n. ayud.a a tomar decisiones inme--

dlatas para evitar pé~didrls al comercializar los bienes. 

Uno de 105 métodos utilizados para analJzar los cos-

tos es el método de·costos directos, el- cual toma como base el 

estudio de los costos, closificándolciS. en, costos f.ijos y cos--

tos vBricibles. 
--~ -~ --- ·~:_:·~:--.~"-;~.==~i%~~ii~~_:·;_-~~·~~ji-~i~J~-. - ~~ . -·-- --- ----­

.;r 
Para el caso del costo J~>~~~'~·~.~~·~·j:~'.~·; éste. se compo­

ne de los siguiente~,. e~'~m~~~~'.-~_¡:J-~~~ :'>-~:·'.~;- ,':"_:;_· .. -· <;({'.,, 

- El mat~rial~ir~C:ta ~Oll l;: ~~t,fc\JJ.os que '
1
se ad- -



_:,, 
riales directos. ·-·!<:· 

-.·;·- ·-·:-';:· 

- Los .'costos varia~~-~~ 4~' ~-~~'~i6a-~i·~~~t lo·s c\ialés --

recursos que se apifc~'-- _af::·pro~·c·s0'.-,;'ci~':.~P:rod~Cci6n',. pero que 
_- ······"-· .- "- _,,. ___ ... .= - ¡ 

son 

no de obra directa. 

En la gráfica doce se preSent·a· ·1ac int~graclón de los 
- . ,· 

elementos que componen el costo d~ ·pro:rtu~éi6rí~.' 

Para determinar los precios se ~eq~':l~re de un método 

que permita tomar la major decisión para que, se venda el pro-­

dueto. 

El método que se utilice debe de ayudar a lograr los 

. objetivos de la empresa y éstos deben sugerir dl precio. Para_ 

lograr esto se ha desarrol ado una metodología, la cual permi-

te determinar el pn~cio de un pr.oducto considerando los conce.I?. 

tos de eficiencia y eficacia. 

ta BÚsquerla de información. 

Es sumamente--importa.nt~.°:'¿-o~-~~~~~:Con.;-0tod.ao-,la.-_inft?rf!t_~~~-­

ción posible antes de tomar l~de~í.~i6n d~ il.Jar' elprccio de_ 

un pro;uct:o' la cual debe de ~er''.:::;.ii~ant.; ~.g~d~ ~i' punte> de -
vista de iOs --~·~·~:t~i~-~ ~~/~~-i-~.~t-¡~:~~-~'.-~-;,~t.; 1¡:;;~f ~:,_~~ ~:~,;;~~r i:::~,~~}?. ;:~<:·> 

~- ~-r>' ·- - . ····>'. ·,-·. >' . .~·,-;:· 

;<:-.'L:~ .' J:'nj:~f~-~~{í'6~\~~~"i~a~ff¡;'~-.!~·:t~- '~&;~:\'~~'.t~-~,-b~ de contar,: -

es: Eva 1 ~~~ióO: d_~if~: ~:~i~-;~~~~- e~~-~~'~ic·~~1~~p;J-i1~Í~"~ ·-~·:::-SOé"ia1 :, :Co-s--
- ':'~ -·-~ __ :·-;:_:,_ ••• { ·: -1 , •• ;·. - : • •' • 

·:r> 
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tos de producción y distribución, Precios de productos semeja.!l 

tes y sustitutos de la competencia, Pronóstico de ventas, Obj1:, 

tivo del prt'?cio, Proveedores y Marco Legal, para lo cual se n.=, 

cesita de la coo?eración de las diferentes áreñs de la empresa. 

20 cálculo de costos. 

El costo de un producto constituye la influencia más 

significativa en el precio de un artículo, por ~sta raz6n es -

importante conocer el monto de lo.que cuesta producirlo y/o -­

distribuirlo. 

El costo se obtiene-con la siguiente expresión: 

c C.,u • cv + cF > / u 

Donde 

C = Costo del Producto. 

U • Unidades Totales. 

cv = costo Variable. 

CF = costos Fijos. 

Las Unidades Totales se obtienen del pron6stico de -

ventas para un periodo determinado. 

El Costo variable lo constituyen tres el1.?mentos: Ma­

teria prima, Mano de Obra directa y Gastos variables; para ca,!. 

cular a$tos elementos se utilizan técnicas de Ingenieria Indu.! 

triul con el fin de determinar las tasas promedio de mano de -

obra y materia prima requerida. 

Para .el cálculo·.de- ~ost~s Fijos se suman todas las -

partidas de los ·gas tos que·. no :varían con la producción. Una --



vez que se ha calculado el costo por producto es necesario ac-

tualizarlo con el I.t1.i".C. estirnado para '?l periodo que com- -

prende: El tiempo de producción, Periodo de Cobranza, Almacén_ 

Materia Prima y Almacén Producto Termir.ado, expresado en dias. 

presión: 

El Costo Act•1alizado se obtiene con la s~guiente ex-

CA= (( WPC + 1) (1/30))TD • C 

Donde 

CA = Costo Actualizado. 

INPC • Indice Nacional de Precios al Consumidor Men- -

sual E:stimado. 

TD = Total de oías del Periodo que comprende: Alma--

cén, Producción y Cobranza. 

C = costo sin actualizar. 

30 Costo más utilidad deseada. 

Para garantizar que se obtendrá la utilidad deseada, 

es importante con~ider~r los factores aditivos que intervienen 

en el precio del producto, como son: 

- Descuento: En ocasiones, al precio de 1ista se le_ 

aplica un descuento, que depende de las pol1ticas de la empre-

sa, éste puede aplicarse por pronto pag~, compra por volumen,_ 

etc. 

- Factor de ri~sgo: No siempre es posible tener la -

certqza de las estimaciones que se realizaron en el pronóstico 

de ventas, I.N.P.C. y en el cálculo de costos, es por esto que 
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dependiendo de la incertidumbre que se· tenga, se eStima un - -

f~ctor de riesgo ~un cc~pen~e 16 variaéión·de lBs estimaciones 

de los elemenr.os que fijan el precio. 

- Comisión: En los casos en que se otorga una comi-­

sión sobre ventas es necesario sumar este porce.~taje a~ costo_ 

actualizado con el fin de 1ue la utilidad no se vea.afectilda. 

sobre la venta. 

to se obtiene con 

PV = CA 

Donde 

PV 

CA 

D 

R Factor de Riesgo. 

C ... Comisión. 

U= Utilidad deseada. 

40 Redondeo a un número impar 

Los números impñres .t'.,flejan una i:flfluencia psicol6g_!. 

ca sobre los precios, haciendo eL.¡1roducto m5s atructivo para -

el compr-udor. Desde- hace tlempo ha sido usual mnrcar un precio_ 

con una cifra que termine en nueve en lugar de ajustarlo al si­

guiente número en terminación 11 0 11 • 

El número terminado en nueve ha perdido impacto, por_ 
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lo f'"fUe el número al qu.e,.se ha .de_redondear es: 

7'', "S' • 3- 6 ,1. 

·so· Ev~luaciL~¿~ ;~eci,;. 
-- . :~.~- ·:/t~'.}: .. /;:{f:Y? ::\·'): :~, 

se cuenta es necesario 

rCrilizar u-n ~~&.1i.S1~ -~::le'l::·Pr~fiO. -ya: redondCado pai:a Conoci:~r si~ 

éste .'s~ .. encu~~tr~.'__'ent;·e los rangos .de aceptación del consumi­

dor, _los _di!tO~ que se nec:esit.:in son:_.Preci9 de iB. competencid_ 

y Precio e~p~rado. Este análisis es ·cualitativo y depende del_ 

criterio de la pt'!rsona que real iza el añáliSfs. 

El análisis cu.intitativo es- ind!°spe.iÍsable- para eva-­

luar el precio y saber si és'te cumple .con los objetivos de la 

empresa en cuanto a resultados fi~a!l~A-~i-~~:~---~' .. 

torno, 

Los parámetros, de evaiUa~J.6~.~~:o~-: Tasa-- Interna de R!;_ 

Beneficio-costo, Utilid~d'.~~~~)<le; Operación, Punto de -

Equilibrio y Tasa,,de Jten~~í,Úf~a~/~~i,~ obtener estos paráme-

~:t:::e:}~;ef:~ri~~~!~~f~i]j~j¡~:s~t~:::::~ 
.--_.,,,_-, _ ., ~:~-¿.~:. -~0-. "" .. o;;-iP: :~f:*~i_<~~~.~~'-':_:.: -

, :~~}~,j~~'ii~ 2~¡,1M/~~~~-·.•. 
, .-·.·:oT;,, "/¡-'·: ·.;<~.);·: 

tro.s de balance gen!:. 

ral, 

~ <·;''. ','.'.:',t.:.: ·:·~f .. ,:.:: ~\~~~ .. /;1::~·~;< :._;:;:p.\<:·>_:_.; :-: ' ' .. ,' 
;.El m~t'oé!o::para ifijar~.;,1,;·precio permite preveer que -

- -- ,_·: -0->~~~·:o_:" =~~¡~~~~~~·:~~>~~.~~t~~X::!~~-t~:;,~:':;_~:~:;L~--_;c---.-~-- ~--:- -_--- ---
los resultodos::financi.eros''.ser111v·satisfdctorios si se ha cum--

::::.:0:.;;¡;j;;~i¡?~l~~-~-:.'.&~;:JJ~::::: ::: ::b::::u:d:: 
. ;;~:.· 

Elp'~;,c·ig d~Í:erniÍ;:;adi>:ri;J ~~ .r1·:;ldo y se puede modif'_!. 

car, para ~~to··"s·~- ··--~e-qu·¡~-~~·-~·~e;::·¿~~; ·~im~iwcl6n y de un análisis_ 
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dE: sGncibilic'.ad de loe <Í.ifeieil:tce elementos que for-­

man pa~e de~ p;eci~. 
Ia dllcicii6n de fijar el precio se toma cuando 

loe resultados del análisis cualitativ~ y cuantitati-

vo eon satisfactorios. 

En la eráfica trece se presenta un diagrama __ 

con la metodología para fijar el precio. 

Para prop6si to•: de este documento se aplicó __ 

la hoja r:e cálculo .que se identifica como anexo J. ,_ 

loa formatos dv salida de este proceso.se presentan_ 

en la gráfica catorce, en las gráficas quince, dieci­

seie y diecisiete ee muestran: El Datado de Fuentes 

y Ueo de Fondos, el Estado de Pérdidas y Ganancias y 

el Balance General respectivamente. 
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IV PL1\NEACICN OS LA PROMC:::ION 

IV 1. Concepto de promoción. 

Una buena combinación de los medios de difusión da -

una mezcla promocional, factor determinante en la comercialia!, 

ción de un producto. De igual manera o.tro elemento impo,rtante_ 

dentro de la promoc:i6n, son los recursos finoncie~os·-·que ·-se --

pueden destinar a la misma. 

Así, un nc•1ocio con fond~s sufiéient_es_; pu~d·e. hacer -

uso más efectivo de la publicidad, que una--empresa con recur-

sos financieros limitados. 

Es más probable que las compañías pequeñas o finan--

cierñmente débiles confíen en la venta personal, en los exhib! 

dores de los distribuidores o en la publicidad conjunta entre_ 

el fabricante y el detallista. 

La falta de dinero puede incluso obligar a una comp!. 

ñ!a a utilizar un método promocional menos eficiente. 

La promoción es un acto de informac~ón, persuasión y 

comunicación que tiene dos métodos, más cxtensam~,nte: .. u.~~~iza:..-

dos, teniéndose así: 
- J -=--;- 0o,..;-:':',:=o~~:;-=-"";-_ __::_:.,,--A_=-_.-:....:.: -0---

a) La Venta personal que es una· exp·~~i~i·ó~·'.;~·é.~7h~1 ;·' ~ 

la cual desarrolla una conversación con uno o' m1id·;: ~~.mpra·á~r.,s_ 
en potencia para efectuar ventas. 

b) La Publicidad es la difusión de inrÚimaciófl a tr,!!_ 
' ·:· :, -_:-;1,. ·.• 

vés de medios m¿¡sivos de comunicación, con el:. Ot?J~to._de promo-

ver lñs ventas de bienes o servicios, o ~ien -·enf_~tizar su ace,e. 
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tación por parte ~el consumidor o usuario. 

En la grñf ica dieciocho se presenta el concepto de -

promoción y los métodos más utilizados para llevarla a cabo. 

Los primeros conocimientos acerca de la publicidad -

se conciben como los de una técnica muy antigua. se hán encon­

trado vestigios de su utilización en lñs culturas más antiguas 

que registra la historia, como los papiros encontrados en Egi,P_ 

to, los cuales presentan grabados promocionales. 

Sin embargo, la publicidad actual se considera que -

tiene su origen en dos yrandes acontecimientos, dos grandes -­

avances tecnológicos de la humanidad como lo fueron la inven-­

ción de la imprenta que le dió al hombre la facilidad de la c~ 

municación impresa, y la revolución industrial, la cual marca_ 

un punto de partida de la producción a gran escala y por cons.:, 

cuencia la necesidad de contar con técnicas de soporte para -­

las oper~ciones de venta. 

Ahora bien, dentro de las características principa~ 

les de la publicidad, se mencionan las siguientes: 

- La publicidad como'métOdo:~ara incrementar las ve.!! 

tas, donde se informa sobre las cualidades y,características -

del producto o servicio del que se trate. 

- Asimismo como una protección del se~mento del mer­

cado, dando a conocer más ampliamente al consumidor un produc­

to dado, de tal mam.?ra que se vayan creando restricciones a la 

competencia. 

- Así la creación de un h~bito de consumo se establ!;_ 
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ce con el objeto·de ;limtriar·1a·incertidumbre del consumidor y 
·,; ' __ : _ _ ; '·•'. 

provocar COn ést~ 'un·a·::ledltad.de cornpra.,del pt"OdUcto • 

. - .Afirmar. ia confianza .~n Tª c:~11dad del producto, -
:' ~-- : .... : - :.~, :: . ;:.' .·~ . 

se establece ,po.r medio de cam;iañas publicitarias que dan a co-

nocer los estadas· de· calidad, que'·· so~ en· 1a· mayoria de los ca­

sos desconocidos por é1 cansUmidor. 

- Para la eliminación de las fluctuaciones de tempo-

rada en la venta de prodUctos,o servicios que dependen, en al-

gunas circunstnncias,· _de c~ndiciones climatológicas, demoqráf.! 

cas, pol~ticas, so~iales, etc., que son incontrolables para la 

empresa. 

- El relacionar mar~as comercial~s de una misma f am! 

lia de productos, se presenta cuando una empresa que tiene - -

cierta antigUedad de operación en el mercado, lanza un nuevo -

producto, con lo cual es requerida la publicidad para enf ati--

zar con esto el prestigio de la ma~ca 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 con si-

der~dos originalmente. 

La publiC::idad en:· cuaOta·· a. ·su con>enido, puede ser -

Ac.ci6n;dir.ec~ii,. ~~ci6);'c{~~i.~i:úa) ac~ión · instHucio-
" - - .. 1 <-\~~( ~z. ; ~~i;, · f.- ;;;:,~ 

nal y ac-~ió~'.-~-edti'~·ri¡f~~'.l~:f(I ":f·· o:r:~¡:· '"':~ ~·:"> ''·;<· ":_:· .· . ·' · 

caci-,.,Ú,~:;~iii~{'i:a~~f#k. ciife;~n~s ~o~el~s p¿bli 

ci tarios, i~s::, c:tJ·~i~:~\{:-i~·~f ~::~.:~~i-h~;~~~-:~~~~-,~~h-~-~-~:'.~~¡:\~-ip~i-1~¡;~-~ a :-= 
.-.. , 

-~ :'°-__ ~ - ~:-
-.,..---,-;·.--
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continuación: 

De acción directa, se considera como el modelo de p~ 

blicidad agresiva que implica uri mHndato directo ~obre el con-

sumidor para la ñdc¡uisición -de un pro-lucto. Este tipo de publ.!. 

cidad, llevado a su ext~.emo, __ condiciona la conducta del consu­

midor a travéo de un acto reflejo a la adquisición de un pro--

dueto. 

De. acción indirecta, conocida también como publici-­

dad de conve--nci"1iPnto o de acción prolongada, que implica la -

difusi6n de las cualidodes del producto, predisponiendo al co.!!. 

sumidor para adquisici6n del oien o servicio. Su e1ectividad -

es a lürgo plazo y requiere por lo tanto, una gran inversi6n -

para llevarse a cabo. 

ce-acción institucional, tiene como bjetivo princi~ 

pal, promover a _la insti~ución._~ue elabora el product~_ o serv.!_ 

cio, _y-puede utilizárse- para afirmar el-_.prestigio, el crédito_ 

moral o bien la "xp~~sión ~;~racional de ¡a institucióh. 

De acéión ~d~~,~~iV~-:.,~:~i~t~n d~s 9rad<les campos en su 

.:.......:_._:__.__:_._ 
" - "· ,•.-·-·, 

La publicidad: social, la cuul emplea la difusión de_ 

'.esloc;ans de cori\~encimien:ta···para incrementar el bienestar de la 

sociedad-, tal es el caso de la divulgación de aspectos clvicos 

(empadronamiento, divulgación fiscal, p yo de impuestos), el -

incremento del nivel de" imagen del pa!s (énfasis en la calidad 

de expor.tnclones). 

La publicidad de mejoramiento de -conducta de consumo 
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la cual eStá orientada a ~r~ar unH conciencia efe.Ctiva sobre_ -

la mejora del<pr<?ceSC>' d.e~ !=0-m~ra-. 

&l diseño de_ UO m<?nsaje pUblicitar-io r:~qtJi .. r~. la CO.z:!. 

sideraci6n de. los siguientes aspe:;tÓs: · · ·. ,_ 

Prop6sitos del anuncio, medio _de difJÚg~: a-;utiÜ~ar 

Dentro de los ohjetivos del cUs~ñ?'. J,~;/;Ü~1J.~'idad; -en 
-)E:-~ ,:-·;:, 

cu.~lquicr tipo de mensHje, es necesáriO':abSerV.iir-~1os 'S'igu~en-­
<.!_~-A~~:;,_;_~~~¿}~:. ·_·:-~_.:_ 

tes aspectos: __ __,~----;: 

- Estructuracióri ·del me~ajtf-~en :··~~~~f~~:-a.~="élU--'e: .se'a-~ac'..:..'--
·.<>:: _____ ·/ ::· .. ---\· ·o, 

cesible, v~s::: :a 
5

::::::nsi6n del mensaj;,; DLJ~~uiere ~l --
. . - . 

uso de vocablos adecuados ·o de U~-~--·"c~~k~;:·--~~-~ -\:~á~~~é-s- clnras ,~ 
de textos congruentes, etc. 

- La veracidad del mcns.~je -~ue :c-oris~~t~ -~n- eli;ninar_ 

afirmaciones ex travaga~tes' o ff,ec·i~r.i~ñtos exagerados, etc. 

, . ~ :.'- ., .- '·' 

Los medios d~ difusión ~ás d~Jiines··son los sig•Jientes: 
.. --~.---- '.'';: . " 

ofertas, en ;:·:~:~~:;~:~~~¡¡~;~i~!:~~~~=:*:;~:~~n;;~:::i:n 
al púhi1dri de~~c~~~~~i~~\~f~~-#r~tg; ~~sl.~~; :i~ciró~do iis1 una m.!!_ 
yor penet~~~~~~"~'.~0g'.- ','.:::;·'" .\~;~¿~ ."'..~ ·,f:'.-.. ~{f):t[,J-; - ,'_~,~ 

' ;,. :evi¡;;s\;;; ~~~Fi'(~~'~h~~;m~~{6~0:~n el cual se pla2_ 
ma· el· men.s'aje :.d~; ~-~~~:é~: :VisU·a1."·~·:·_,j·.'._ .. ,:,,' , __ ,,. 

' <::·.~·-·. ·« '! , 



- Radio.- Medio de difusión que q~neralmente llega a 

todos los estratos soc!~les, y es usarlo p~ra mensajes present_! 

dos nl público sólo de manera so~ora. 

- Televisi6n.- Medio de difusión que da la combina--

ción visual-auditiva, pernitiendo el dezarrollo de comerciales 

obligando al público a verlos c~da determinacto lapso de tiempo 

intercalados en diferentes distracciones visuales, éste abarca 

gran~es sectores. de' ·1a población. 

- EXtei'iores.- Se utiliza generalm~nte para' el anun­

i:io- de- -nuevo&- piiodÚctos siendo su función principal, el que el 

público haga un recuerdo de un producto y representan indefin!, 

damente la misma lm~gen. 

La decisión, en cuanto al conjunto promoclonal, es -

también influida por la naturaleza del mercado con lo cual se_ 

tiene, que una venta personal puede ser adecuarla en un mercado 

local pr.queño, y al tenerse un crecimiento del mercado es nec!:. 

sario incrementar la publicidad. 

La estrategia promocional depende del tipo de clien­

te hacia los cuales la organización dirige su promoción. 

En i'a: .. 9ráffca:~·_dieCi.~ueye_ se p~~se~t.a .una_:_l~~~·~ de 
- ---=--:~;ooo=_.:;.~-'°=tOo~Ó~--·--:;~~~'----=--~ -ce=---~-'";_-_- -- - ---- --- ---

lOS medios- d~ c·~·~urii.c~~·!'6-n~~-\ :; 

IY 3.' ~eterini_n~ci~~ _d~ ~~diC>s. de com¿~icacicS~. 
_::~_::_~----~-·~·_.:-_:: ,·."j .... ,,:y_,~_:.~_·_,~:_·., ___ i~_·) > ·.<: . · .·: , <· '·· • >;.·,:i, - . ·:··.~ - ., ' 

La ~f~n~i6n;, pi:'ificlpal de lá _ programaci6n lin!?al -es la 

de dist~i'b~-i~ .r~,~~~:·~~·~;::~-~-C-~Sos de una· maner_a óptima erltr~ ·_::~iif!_ 

rentes acti~id~d~s ·en compet.encia, teniendo- co~o apli.~~ción el 
~:;: 
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llevar a cabo un determinado número de Rctividades, existiendo 

limitacion~s en la cantidad de recursos o en el modo de utili-

zarlos, impidiendo desarrollarlos de una manera más efectiva. 

Así, para una decisión óptima, se toman en cuenta --

lAs posibles combina=iones para la distru~ución de los recur--

sos, enfocados a las actividades que deben ser nnalizadas, as!, 

intsmo se tienen una serie de alternativas, las cu.-1les consis-

ten en enumerar todas las posibilidades Con casos finitos) que 

existen pari\ la d ls trl.bución de los. recursos o ·l,.·s ,;ctividádes. 
·. ~ ,_ ~~"--"" .-··::·_-; 

t:::xisten restricciones que son expresad-as, ·Yeñeralme.!l 

te, en términos tales como: "no más queº, "no menos que", "cua!! 

do menos" y "cuando más 0 , que regularlllente son expresadas por_ 

un sistema de desigualdades. 

Ahora, si se analiza el modelo matemático del probl,!;_ 

ma en cuestión, generalmente implica la maximizoción o minimi.-

zación de una función lineal de un conjunto de variables no º.!:. 

gativas, sujetas a un sistema de desigualdades también ·linea--

les que relacionan a las vnriobles. 

Todo problema de programación lineal ·.consta: ·~e ~u.pa - .. 

serie de suposiciones, lo más a?egndas .ªl--~~c~~f;i~:~~~ 
que la solución sea representativa. 

Las condiciones que se ;."ta~~ccen p¡~~ ~~d~~ aplicar 

la programación lineal a un p~~bl~~a: r~a~~.:::~onr .><:.., 

1.- Proporcionalidad.: 

2.- ilditividad. 

3.- No n~gatl~i~~d~ 

7.5. 



4.- Determinismo. 

t.- ur:oporcionrilidad.- En el modelo de programación 

lineal se P.xige ~ue la función objetivo y los recursos sean -

proporcionales al nivel de la actividad, es decir, si se de-­

sea duplicar el nivel de las actividades, bastará con dupli--

car las cuntidadeo que intervienen para el nivel unitario. 

Existen ocasion~s en que se asume la existencia de_ 

proporcionalidad áuntj1;1e dicha· suposición no concuerde con la_ 

realidad; siendo.v~lidas siempre y cuRnd? se calculen los 

efectos que t<~n~i:_á.-_en·.-_e( resúltfldo Y~ se_ sepa .. _que-.no~:~~ ~~~c~.! 

2.- Aditividad.- Esta supone que la.medida total de 
. . . . 

efectividad y la utilización de recursos que resultan· de- la --

operñción conjun-ta de las acti~idades debe resultar en las S.!!, 

mas parciales de la operación individual de c~da una de ella& 

La presencia conjunta de la proporcionalidad y la -

aditividAd garantiza la_ linealidad, así la principal causa de 

la no linealidad es ·1a: prc.sencia _,de interacciones cntr" las -

diferentes. ac~¡-~¡-~-~d~~---;- e·~-- de¿ir~,·'l'a operi?ció~ de una activi-

dad no es inde~~ricÍÍenti,dJ:1a'{ip~~~c{6~ d~ ot~a u otras acti-

:::::::~~7l:~~f~1~i~~~~ti;~~~ J~~,~·[fo~t!-~:}~~f ;~.ll_a_s• di~. 
1.-. t~ nilg~";;i~i~:~'~'..Pr.I1: Jj~~1t1?'dehn~\¡áti~as para_ 

·,>i'·· , ... ,t"" '·'.~··-- ··-~~·,,. .. . . u·- ,. '·.;' -

una acti vÚÍ~d-; ;:~~~t~-,.~~-f~.'~~~:ibi~·-~::'>:.:· ~~.:<" \'t.>~ :;(·~~\':<~ <;~~· .. ·.'. :.C;~s 

-~.- O:et~~~ii-~'.i.~m~~·~)í~.o -~de i~S: ~·~~'tii~m~i~.- más comunes 
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en la aplicación .. Pr~ctica de la programaci6n lin'!al es la dif.!, 

cultad de da~erml~a(:-el ~alo.r. correcto de los t-aráwetros del -

modelo. 
•• • y ,· 

Sin emb.3rg~·· l.os .. va'lor~~: qllc _esf·o.s·:·P~~:~á,~~t'~~~ toman,_ 

a menudo están.·~ ~·et:,t~-~o~ ·.'.Po:~.-:~v=~~~~º-~·;_:-~~-~~-~-ci:~~,~~:/~!~~~:o~ibles de 

predecir,. ya 

modelos para 

los mismos, suel~_n ser ~-~~~i~c1:6~ ·,d~~:-.:~~,~-á-1¿¡~-n~·b·-~ Es necesario 

para aplicar los métodOS;:- el poder---Ctete~~irici~ ·can rilzonable -­

confiabilidad los. valores de dichas constantes. Es de suma im-

portancia el tener presente las imposiciones de aproximaciones 

que se estén utilizando, l~s cuales deben estar justificadas. 

Los problemas de programación-1inP.al, a menudo cuen­

tan con 9ran número rle variables y restricciones, por lo cual_ 

un método eficiente para. obtener una ·solución es de suma impo.::, 

tancia. 

·,:.,. 

resol ver. pfo~ieri.~s ci~'pf~g.r;,¡.;,ción J.fo~i1; );Je desarrollado 

por ·Jorge'oantz_i'¡i~ ~~'\9~1': f.,· ··~¡{~¡,"~~bi,i~COad¿· linsta 1949. 
-· - , .•.. ':-';;.~.0:-1.C,;:~~ ---.· -·. -·· :,-_ .. _· ·. 

~" '.~ ;!~~i!~i4~l~1~J!i!~~l~:.:::::::::::: ' 
lineal'; ··utilizando .. ún· ·procedimiento"•illgebraico que progresiva-

-. .· .- ,;;_¡:,, ·:. ,,-~~L ::;: :c.':"/,¡.<: .. '.-:>·:~;fJ'.c:: ""\(:-: . .:--;,~:'.::o: >f-;> ~-. · ·" :.-- · 
mente, alciu1ia ~¡;:; s~l.Üc~·~ 6¡,~i~l ~edlanté un proceso iterati-

vo. Ya que -:S~~~P:~~,¿~s~~ dé:;:;~~i~~'ió_p·:- ~;~~~::~;~~~·~-~~ia1 · facilita su m.! 
·:-~-:;" ,_ - 1:-·.-. ;'/·»./ -'-,,.· .. ' ~ ¡ . . . 

nejc:> tantO manUái'.".COffiCl .,.Cn-:\ú1a\CO·mr)ut·adOra·. · 

Én :1a · ~~á~~~:~-,;-~~Í~:~~~ se p~,~~~'-~~a ta o~cucncia de -pa-
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sos pdra opP.rar el pa:;uete "LINDO", desarrollado por SLCAN - -

SCHOOL HIT para ser operudO en equipos Pe, IBM y CC:MP/,'fI.:LI:S. 

Los datos requeridos por el paquete ~on: 

• Función objetivo de la forma MAX o MIN. 

• Restricciones tipo 
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V PLANE ... CION DE LA 1-'LA<:A 

V t. Concepto de plaza. 

Las decisiones relativas a lo~ canales de distribu­

ción figtJran entre los más lm¡lortantes que se toman en el pr.2.. 

ceso de mercadotecnia de un producto. 

La mayoría de los fabricantes se valen de interme-­

diarios para h~cer llegar su producto al mercado. 

Un canal de distribución es el conjunto de 

ñ1as e individuos que adquieren derechos 

producto, dl pa~or éste del fabricante al consumidor. 

Un canal de distribución 

las mercanclas de los productores¡ 

son: 

- Reunir información 

litar el intercambio~ 

producto. 

con 

nes como 

diarios los costos disminuyen y el 
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cremento por_ su trabajo,·· poi:-_ lo que el precio es muyor que 

con inte~edi.:Jrios.· .. ~a ·-.. ~:~e.Stión'._·de quién deberá encargarse de 

las funciones ce centra en dos ·~spectos: la eficiencia y la -

rentabilid~d. 

Los canales de distribución pucuen describirse se--

gún el número de niveles de los canales. Cdda intermediario,_ 

que de alguna m~nera colabora a que el ~reducto y su propie-­

dad se •1cerquen al compartor final, será un nivel de canal. El 

número de niveles intermedios determina la extens16n de un C.!, 

nal. 

El canal de nivel cero está formado por un fabrica!!. 

te que vende directamente al público, lñs tres modalidades 

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 a1ente de ventas o un corr.!. 

dor. 

Un canal de dos niveles contiene dos intermediarios 

en los mercados de consumidores, éstos suelen.ser ün mayoris-
- -- "O--'---- ~ --~"-o--=';-; --=--=---=- -

ta y un distribuidor. 

Un canal de tres niveles .. C:ontiene tres intermedia-

rios. 
•e-' 

Existen canales· de .'cj'{:~-f~Í:~-J~{~n '.de m4s niveles, pe-
;.:;zt~ ·" 

ro son menos frecu~n~e~,:' \~;,.• \;:• cg; ;.'• 
E:l concepto di; c'~~~{~~,; J!i;~'¡¡b~C:ión .no es privati­

bienes fis1d~L t~~b¡~n se ª;li~~ .. l.os servicios. vo rte los 
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En cuanto a ios· canal'!s. de- ~istribución-_pO:.lcmos me~ 

clonar los si tenlas ~e mercn.dotecnir!, entre éstos. te~emos ·el' .. '"':' 

sistem;i de ~e~cad.otecnia ver'tical corporativ.~, -.~.i -s~~f.e:~a de_ 
: .~'>. ' :, 

mercadotecnia vertical por contrato y Si.stef!'~~ de>mercadotec--

.. -:·:.~·>:;: +.:.:.~·~·:·· 
_,:: 

nia ·1erticul Fºr ,1dministración. 

En el sistema de mercadotecn'ia' ve~ti~~-~ cC?rparati~o, 
las etapas sucesittas de producción y di~,.tr:Lb~C::i·6~ 1i1:jo ·.·~n .só-

lo propietario se combinan. 
. -

En el e sistema vertical por contrato o Se '.componen .de_ 
.·':,: ... ::_¿~- '-.'. 

firmas independientes ligadas por contra_tos,~ ras .. cúa1eS .coor­

dinan sus µrogramas para lograr mós ahorros; ex~sten tr~s ti-

pos de sis tema vertical por c_ontrato. 

cadenas voluntarias patrocinadas por mayoristas, --

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 opción de crear y organizar un nuevo negocio a fin de_ 

realizar la venta al mayoreo y fJOslblemente la producción. 

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

llamado concesionario, puede enlazar_ va'r_ia_~_et_a~~~'.sucesiyas. 
- - ---= .- -,-=--.C'-o--_-c-c-_-o--_,_-,__=,----

en el proceso de producción-_distri.b.uci~~· 

dos por 

se distingÚen tres tipos·'clé f~ari~uici.~:. 

a) Sistem~: d~,f~~k~~,~~~;f~~·;,~~~i~{i'~~~~s ~at~ocina--
el. fa1?ri~~~~~~ ,·.,-.' . :·<·.:\ .'~.,,,; :;::~~~·:~:.- -~~r:.;.-'.'·' '': ;){'.:. 

-·''; ·' .·,·=~: ... ,,, ':: "1.f ':'.5.~ ... ,; .,.,,... ':> . , 

b.l. si;te~~, d~.º,f;;~~~,l.~ia,~e·~,~~6füf'~'.p~t~ocl.nad~ -

-~'-'/~ .... ~~- ·<.:t·; ···; .. ' por el 
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el Sistema de franquicia de detallista patroclnado_ 

por una firma de servicios, en este cnso una empresa de serv,! 

cios organiza un sistema global para hacer lle0ar su servicio 

al cliente en la form~ más adecuada. 

V 2. Canales de distribuci6n. 

Existen problemas relativos a los canales que deben 

ser resueltos por los fabricantes al diseñar sus canales de -

distribuci6n, deben dar preferencia a lo factible sobre lo --

ideal. El problema reside en convencer a alguno o algunos in-

termediarios de que úcepten manejar el producto; por lo gene-

ral 1 el sistema de canales del fabricante evoluciona según --

l;,5 oportunidades y circunstancias del medio. 

La empresa debe identificar los tipos de intermedio! 

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

asimismo deberá buscar más canales innovadores de mercadotec-_ 

nia. 

Las empresas deben seleccionar el número de .-interm.!. 

ción tres estrategiás: ._ .. . ?:. -::::.: ·.·\~~/- · 

Distribución int~tisiva.- Los 'prodúct'bs ~~ d~to~Í.tan 

en el mayor no'.imero posible d~ negocios, este tipo',je' cÍis~Í.,t>~ 

ción lo suelen _bUsc;1r los productores de bi~ne~ .J~-:::'\i~~-· :C(j~~n_ 
y de materias primos. 

DistribuCión exclúsiva.- Consist(? en_ que .Un número_ 

rectucido de· ··ct1stl:-ibuldores ·reciben e1 derecho exciu·S1vo de e.! 

83 



pender los productos de la com:.añ!a, este tipo de distribu- -

ción se encuentra en aparatos electrodomésticos qrandes y al-

gunas marcas de ropa para damas. Con la distribución exclusi-

va se mejora la imagen del producto y se consiguen mdrgcnes -

de gan~ncia bruta. 

Distribución sr.lectiva.- Esta utiliza a algunos in-

termediarios dispuestos a·camercializar un· producto en parti-
- "-- - - - -- --·-

- .- ' 
cu lar, permite una cobertui::a __ m.5s c~mpl~ta: .. del··'.:mer~lldO;··. ·can m2_ 

yor control y menos. c~~to -~~·~--~~-: ~fS;~~b~¿i~n-·,-~-rl·~~fi~1:
0

~:-
Es preí::iso motivar ccrist·~-Otemente a·'los .intermedia-
"-:. __ ._._ .. ,._·. ____ '.· - ·. __ ·-·r1os· para c{ue -ha-ga~- --sU· maYar CSfue~{'.z'o ~---la~-- ca·mpañías· mejor º!. 

ganizadas procuran establecer una r 1..:lación duradera con sus -

distribuidores. 

El productor tiene la obligación de evdluar periórl,!_ 

camente a sus intermediarios, bas!lndose en parámetros como o_2 

tención de la cuota de ve~tas, niveles medios de inventario,_ 

tiempo de entrega de la mercancía, tratamiento de bienes mal-

tratados o arruinados, cooperación en programas promocionales 

» .... ·., : .. -·,. 

El productox; suclP ~St~b"ié~~i d~-c;·fa'~'.·d~-=~,.v~~·t~ a sus 

distribuidores. ;{;: . . :_._. __ ,_.\< •.:;:- :;;,, 
··_. ·~ .~:< 

La cil.stribU~i'ón. ~!sí'~a .e~-t~··:;~:~~~~~;~J·-~~ ~-p~ ',{~'~e:as .r~ 
la ti vas a la planeación, realización-~: cont~6Í:d~í.\ fl~ijo _ fiol; 

co -de los materiales y hirmes finales de~de i~s -p~n~o,{ de._ orle. 

gen ·hñsta los de uso para atender n.' l:Js ·nece-;ldad-~S .-de los -­

cllentes con un margen de utiliddd. E:l pdncipal' gasto de la_ 
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distribuci6n fÍsiC:a lo constituye el trans;>orte, luego viene_ 

er almaC:é~/:-ia: c·onsP.rvdc.ión del inventario, la recepción Y en 

vio, em~t~q~~·!·_.·aomi.~is::ración y procesamiento de pedidos. 

, . ~·-ª d~-~tr.:Íbución física no es srSlo un costo sino ad,2. 

más un- -~ot'~~te, .-.inS'trumento de creación de demanda. 

Í.as ¿ompañías pueden captar a m&s clientes si ofre-

cen un mejor servic.io o precios más bajos al perfeccionar: su_ 

distribuci6n física. 

Los gastos de distribución física interactúan y.e' a·-" 

me~udo lo hacen de modo inverso. 

El punto de arranque ~ara diseñar el sistema es es-

tudiar los deseos del pÚ~Jlico y lo ~lue la competencia ofrece. 

Al consumidor le interesan varias cosas: 1) entrega 

oportuna, 2) disposición del proveedor para s~tisfncer sus "!! 

cesidades urgentes, 3) manejo cuidadoso de la mercancía, 4) -

disposici6n del proveedor de acnptar la devoluci6n de bienes_ 

defectuosos y reinteqrárselos al com~rador de inmediato, 5) -

voluntad def proveedor de mantener inventario en.beneficio --

del público. compete a la empresa investigar la import~ncia -

que estos servicios tienen para el clien-te. 

La compañía debe analizar e investigc:t~ las normas -

de servicio de sus competidores antes dé eSt_üblE!ce'i: las pro--

pias. 

El objetivo consistirá en maxi;.izar las utilicl~des_ 

no las ventas. Al. final, la compañía deberá establecer los o~ 

je ti vos .de la dis .. ribuci6n física para orientar su planeaci6n. 
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Una vez s_eleccionados los objetivos de la distribu-

ción f fsica, la·_ empre:sa .estará preparada para diseñar un sis-

tema que minimice el costo que suronen estos objetivos. 

He aqu! los principales puntos de la decisi6n: 

t.- lC6mo deben manejarse los pedidos7 

2.- lDÓnde deben colocurse las cxistenci'Rs? 

3.- ¿aué cantidad de existencias deben ~.<~,ller~e a··.1a 

mano7 

4.- lEn qué forma deben embarca~se los bienes?_ 

1.- La distribución f!sica empieza cu.ando el clien­

te hace un pedido, tanto la compañia como el cl,i•!nte salen b_! 

neficiados cuando esto se realiza con rapidez y a=ertodamente. 

2.-. El alr1dcenamiento es indispcnsab.le dado que ra­

ra vez coinciden exñctamente los ciclos de producción y cons_!! 

mo. La empresa habrá de seleccionar el número id6neo de loca-

lizaciones adecuadas para sus depósitos. 

3.- Los niveles de inventarios representan otra de-

cisi6n sobre la distribución física y afectan a la satisfac-­

ci6n de los clientes. 

4.-. La elecci6n del t~po_de _transporte repercutirá_ 

-en el- pi:'ecio de --los- pro.duCÜ;~·~*:'~~~~,f~·tiempOc de-entrega y- en -

Ex is tCn d0s tipos de· se.e to res en los cuüles podre--

mas colocar nuestros productos, el sec~or.detallista.y el ma-
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yorista de la econom!a; este trabajo se enfoc3rá al comercio_ 

detallista. 

La venta al detalle (detallista) incluye todas las_ 

actividades que int~rvienen en la venta de bienes o servicios 

directamente al consumidor final paca su uso personal, no lu­

crativo. La institución o empresa que haga esto estará reali­

zando una venta al detaJ le, no im 1:.ort::i cómo se vendan los bi!_ 

nes o servicios (mediante venta personal, teléfono o máquinas 

distribuidoras) ni dónde se expendan (en un.:1 tienda, en la C.2, 

lle, en casa del consumidor). 

El primer fundamento para clasificar a los negocios 

detallistas es la linea de productos, podemos as! distinguir_ 

algunos ~randes tipos de negocios, entre los más importantes_ 

se encuentran: la tienda de especinlidades, la tienda de de-­

partamentos, el supermerc~do, la ti~nda de bienes de uso co-­

mún y la supertienda. 

La tienda de especidlidades maneja una reducida lí­

nea de productos, con un surtido complejo dentro de cada lí-­

nea~ corno por ejemplo: tiendas de ropa, tiendas de artículos_ 

deportivos, mueblerías, florer!as o librerías. 

Las tien~1s de especialidades afrontan problemas f.i 

nanc:ieros en caso 'de especializarse en productos que pierden_ 

popularidad. 

La tienda de departamentos es la que maneja diver-­

sas lineas de pro1uctos, casi siempre ropa, muebles para el -

hogar¡ o artículos para uso doméstico. 
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Supermercados.- Son O":.gocios bastante. g~an.des,: de -

bajo costo, de poco margen de utili1!ád, .. qú~ mnr:i.eja enormes V.2, 

lúmenes de mercancía. Lr\s caden . .=is ·:de sÚpermercadi:>s han aumcn-

tado el número de sucursales en las zonas de mayor crecimiento 

económico del pals. 

Las tiendas de artículos de uso común son pequeñas,_ 

están situodas cerca de zonas residenciltles, trabajan todos --

los dlas de la semana y ofrecen una llnea reducida de produc--

tos de uso común y de gran rotación. 

·r1enr1a de combinación y supermercado.- Existen allJU-

nos ti;>os de establecimientos que son más grandes que el sup~!. 

mercado ordinario, lüs tiendas de combinación, por ejemplo, --

abarcan el ~rea de venta de medicamentos. 

Las supertiendas suelen ofrecer a sus clientes servl:_ 

cios de lavandería, tintorería, reparación de calzado, dep6si-

to y cobro de cheques y restaurantes baratos. 

Los detallistas de servicios son hoteles y moteles,_ 

bancos, lineñs aéreas, hospitales, cinemas, universidades, el,.!! 

bes, restaurontes, servicios de repnración y varion negOcios -

de servicios personales como peluquerías y salones ·"de belleza, 

tintorerías y funerarias. 

Las tiendas detallistas 

diendo a su imagen de 

Las ti·~ndas 
\'. ·.·.¡~:·-,' ' ,~ .. •/<. ') 

rata porque su .~egOé:10;<~~.~-i~,e·~:L~~-~§~·;_ ~~;~:~:~:~·'.}}i~,6~~~e d'án un -­

servicio inferior-~' ·_ve·~-~~~.-~·~-~·~ -b~-~~;f.16 -~~-~q~~-- acepta_~ un menor -
' .. :.,;<":1 •. ·.¡;:-·· 



margen ñe utilidad y expenden volúmenes muyeres, venden bie--

nes m~nos caros y de inferior calid~d. 

Las ti'Jndas r!c bodega son un negocio sin decoración 

de descuehto y de ser.vicios reducjdos que ¡.irocura expender un 

gran volumen de productos a precios bajos. 

Las salas de exhibición con cntálogo son negocios -
- --- ,_. -

11ue llpfiC~"--~~s prlncipios de la .. venta por cñtá.logo y dencuc.!! 

ta·. a '~nd~-g·~~~ Vdri°Cdad de mercancías de alto mc1r9en de utili­

d~~' ~~ Y:~~~-~: ~-á~_~da;_ por t!jemplo:· joyas, instrumentos eléctr.!, 

co~, ~~~1~t'i.;~;~·~ ~;¡~~ras o equipo fotográfico. Los negocios pu­

blfC:ái1 1~·5- ~ti--t~loqos que se obsequian en las salas de exhihi-

ción o se envían por correo a exclientP.s. Las salas de exhih_! 

ción con catálogo obtienen ganancias vendiendo en cntegor!as_ 

de bienes no elegantes y operan ¡:>rinci~1almente a b.1se de tra.!!. 

sacciones al contñdo. 

El comercio detallista que pr~scinde de tiendas o -

locales fijos h~ crecido mucho Gitim~mente m~s que el de neg.2_ 

cio establecido, l~s :m~:;d,~:í'1dades. ~ás importantes de este tipo 
~--=-=---0.:._-:~'-'o=--~-O:C,.,:_,::.='-oo-~-~-O---:;-c,--~-;'--;;- --o---

de detallista ·son::. ~~·.;t~'>~i detalle mediante pedidos por co--
·'·; :·:., 

rreo o teléfonb ,··:;_,-~_-¡~·f'~'fbÚfd~:~~~:~ a~
1

tonláticos, ven ta puerta por 

riuerta de 11 demostraciones0 ) y los -

llamados "bazares!•_, ·:.o:;.-m.~i:-Cfidoii ;en la vla. pública. 

¿ ¿~~~~ "'a{~<i.!t:i1e mediante pedidos por correo y -

teléfoii~ ~~,:-·i::;~é~~:::.~:~;~f[~·d-~-.\~~nsacción en que intervengan el_ 

teléfoño 0·~~:~:1:\}~~-:~~~~ ;·.~~:;·~::··.con.~eguir pedidos o usailos en la -
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Las modalidades- que. puede asumir este tipo de venta 

son: ' . . 
: - ~: : ' ' 

:"q .c'~.t~·i:~go -~ara·:pe~idos·- po~rcol:-i-eo~- Los n1o~gocios_ 
sue1en. én~Í~~:~:·:;;l~-~-r·-.;:~~rr·~·á c~-tá-~~gos. PAra s~laccionar listas de 

. ,;,~·:,-:_, 

clie-nte's ·_·y·: iia·cer1e·s llegar catálogos sobre su's· mercancías, g~ 
: '.. _,, ,. _,, __ .· ,,_ 

ne~~l~-6~:t~·}_:-·9·'r-~t~i_ta,.;e~te. 

,~>' Respuesta directa.- Una empresa que vende direc­

tament·~· a(.-~o-nsi.tmidor r:on:tr:á un an:.iracio en la prensa, revista, 
--- " .. ··- ,. 

EJOC
0

:·rad10_.-o·'-ielCyisión, para describir un producto. El pÚbli-
- - - .. -; ·-·· --~-~ 

co .. pue.ie pé~irlo después por teléfono o por correo. 

1} Corres"pondencia directa.- Las empresas sin inteLo 

mediarios --~~vfa~ _mat1>rial (cart_as, volantes, folletos) a - --
.-,,.-, ·-- - ,- ,-

clientes pot_enciales ·, compradores muy probables de ia ·ca tego-

r!a del producto. 

mente al público todo tipo de biene.S ·y:'s~r~~~~-~~,~~' · ... , 
La venta· autom~tica (distributdores"¡(it~~áti¿~s>'Y ;..~, 

llevan a cabo la VE!nta con máquinas -tragamo_~'.~-~'.~·~:·; ;~1-;_~~~;--te~~--,~~ .·· -
dio se pueden vender cigarros, bebidas, .. _ d~-~-~~-~:).~i~b~~~;~--~~~:·p·~-;i~:·. 
dices, revistas, coSméticos, camisetas, i-~:t~;~~-~;~~-~~~;S~~~~~:{_',~'/ ~ :~'._: 

La venta de puerta .. en puerta . .,C:do~~-c·iit~~/~) ·{~~~·atis­
face las exig.,ncias de comodidad y .~ten~'i6h~1~d~*~~'¡;~~;i'.\,{~.,!1 

··- .. · ;:¡.~.. :.'.).{'.; .:.:r- -
te, en la venta en 11 demostraciones~1 :'..~~-'.;'.f~'nfa;·,;i;\iñ,;.9b.1pO,:-de·'.:fa· 

,;.,._.,,,,,(·- . 'i'~c.' ... ,;,-.... -

miliares; am-igos o vecinos en una ~-~sa'Z§:·:~~-J~'U'~'~.t~~-f-:ia··· Íí~~~-
de produCtos o los modelos .que ,_se ~-~~·J!~~-;~~~~~::: ~~~-~~·4i'~ ~'· :~-~~-~"· - . 
tipo es muy usado para vender ·-1·í~eil-~ _ .. d:;..;:,~~.;~:~,-~~~-~~~-!~·~·--:·'..t~d~-~o~ y 
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limpieza, -i;:ieneraltr.f?nt:e. 

Los bazares y los vendedores 0 :imbuleintes" ofrecen a 

Últimas fechas una opción más para la colocdción <le productos, 

cáptan una gran cantidad de cllcntela, que ~ñem~s es fácil de 

identificar (nir'.os, jóvenes, ~stiJCli..:tntes, mujeres, etc.) 

Las empresas de tal listas también pueden el :osificar_ 

se atendiendo a su tipo de propiedad, como cadenas corporati-

vas (cadenas de t1 endas), venden lineas afines de produ::tos -

la cooperativa de consumidores es cualquier firma al detalle_ 

que es propiedad de los consumidores, también existe la fran-

qulcia (concesión), que es una asociación constituida por co_E 

trato entre uno qu~ concede la franquicia (que puede ~er un -

fabricante, un ma-¡orista o unu empresa de servicies y un con-

cesionario (negociantes independientes que compran el derecho 

de poseer u oper~r una o v~rias unid~des). 

El último pr 1nci:,io que rige la cl~sificnci6n de --

los detallistas es el hecho de que se trate de un negocio, in-

depen~i~nte o de un grupo de negocios. Se distinguen cuatro -

tipos principales: zona central de negocios (por ejemplo el -

centro de la ciudad), el centro comercial regional, el centto 

domercial comunitario o el centro comercial --de -vectOdario.-----,-

V 4. Déterminaci6n de canales de distribuci6n;, 

. Con el 'objeto ,de elegir el canal de distritiúci6n m!is 

efici.ente·~ s~e' prO.cede de la sigulente form~: .. (<' j ' ,, 

La primera acci6n ~ca.na les .:·a eva,;.-
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luar, posteriormtnte se definen las curncterlsticas de cvalu~ 

ción, asociándoles una import<lncia rl!l:Jtiva cuya suma debe --

ser igual a t. Con base en este peso especifico se jerarqui--

zan en orden de importancia. 

El siguiente paso es lnstrum·ntar un proceso de ca-

lificoción práctico flUe permita jerarquizarlos. 

Después se procede a calificar cada canal asociado_ 

a cada caracterÍ5tica, con el objeto de integrar la califica­

ción del Canal a través del promedio ponderado de Sl:IS carac~!_ 

r!sticas. Finalmente, se.jerarquizan las calificacioneS p~~ª-

descubrir el canal adecuado para el producto andlizado. 

En la gráfica veint~uno se presenta un ejemplo de -

la aplicación de este método a la distribución de calzado. 

En este caso, los tipos de transporte que se anali-

zaron fueron: 

Ferrocarril. 

Barco. 

camión. 

Avi6n. 

servicio de Paqueterla• 

ASTmis-mo,,-:~ra·s~~-ca~~·¿~·~ri-~t"ic.!!~ d~~ cv~1luaci6n, ils!- c.2. 
''º.:::· 

mo sus pesos es~~'?~~~<:;:O~, :soh f los ,que se. presentán Cn l·a gráf.!_ 
~ .. _ ·~.:·:-

ca veintiu::·
10

• annf:·
1
;yj .de~~re~~~ 

qUe ~l medio más adecu.!. 

mión. 



CARACTERISTICA PESO ESPECIFICO 
( % ) 

COSTO 40 

CAPACIDAD 20 

FRECUENCIA 20 

TIEMPO DE ENTREGA 10 

CONFIABILIDAD 10 

PROCESO DE CALIFICACION ESPECIFICADO 

CALIFICACION CARACTERISTICA 

o MALO 

l REGULAR 

2 BUENO 

GRAFICA 21 A . - CARACTERISflCAS DE EVALUAC!ON 
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?RC!:UCTOS íI?!°:::JS E~t'/::MDOS 

~~~oc.:..-;<;:.. 

TRANSPDRlO: 

HAii:lTlffC 1 

c .. "rnr~ ! 
DUCTD i 
-:-:;¡AfJ'iP:::JQTC 

1 P.Ei;:t:: 
!'l7~U!~O:::: ~:.m1::as.. A~".'l[.U\..0:1 PE:Rtcrt::r\:::::. 

rUllllC.Ulm.. a u 1 .. .. •• .. .. .. .. 
•• 

AVICJH o.• .. u 

•• 

llli\FICA 21 B • - TIPOS DE 'flWISPatfE Y l'.!B-IP!D PAAA LA EYALUACICJl DE CANALES 

00 DISllUliJCION (. roElCIALIZAC!(}j ni; CALZAIXJ ) 
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De acuerdo a est.e criterio podemos evaluar la opción 

más conveniente para cuclquler tipo de producto. 

La tarea primo:d.ial es idear métodos de distribución 

física que minimicen el costo total y loqrar el nivel más ade­

cuado de serviclo al cliente. 
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VI APLICACION DEL METODO 

La presente sección constituye la aplicación del m! 

todo propuesto a un caso espec!fico; para evaluar sus result~ 

dos, se presentan las bases de investigación de mercados y su 

utilización en el mismo. Ejemplo, con el objeto de investigar 

la validez de los resultados teóricos (del método) y los rea­

les (del estudio de mercado) PC. 

Para ello se presenta en esta sección los elementos 

básicos de investigación de mercado. 

VI. 1 Concepto de investigación de mercado. 

La investiqaciÓn mercadolÓgica es de gran utilidad 

en las fábricas, los comerciOs y las empresas que venden ser­

vicios; para delimitar su mercado, conocer a la competencia y 

servir mejor al consumidor. 

Un número creciente de empresas de organizaciones -

no lucrativas empiezan a darse cuenta de que requieren la in­

vestigación de mercado. As!, seguramente un hon¡Jital querrá 

saber si ·los habitantes Je la región sie:-nlen una actituc! ¡..c.sl 

tiva l1acia él, un centro de ensen1.rnza querrá averigu.1r la im!_ 

gen que proyecta entre los orientadores vacacionales de su ni 

ve}_ educativo, un partido político querrá conocer la opinión 

de los votantes sobre los candidatas, etc. 

Si aún en las empresas no lucrativas existe la nec.!t 

si dad de un es tu dio de mercado, en las empresas lucra ti vas es 

una necesidad más fuerte y primordial. 

LPor qué nos será Útil un estudio mercado1Ógico7 
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- Necesitamos conocer las~Ventajas y los riesgos --

de emprender un nuevo negocio. 

- En un momento dado se necesita gu!ar el negoc:io -

con habilidad suficiente para apartarlo de situaciones peli--

grasas y para ello no depender Únicamente de la intuición ---

personal. 

- Para tener una oportuna información que nos per--

mita coordinar mejor las acciones para alcanzar un objetivo. 

Ventajas del estudio mercadolÓgico. 

a) Prevenir los cambios de dirección y comportamie.!l 

to del me rea do. 

bl Conocer la posici6n del negocio frente aºla com-

petencia. 

c) Medir la capacidad de consumo del" mercado y sus 

!ndices de crecimiento. 

midor. 

sible. 

d) Oetermina·.r, y _predecir las- necesidades del consu­
-=·-,-::;--., 

-,'i\<, 

~) Comerciali~ar "el producto de la mejor manera pe-

- fl Optimizar el presupuesto de ven tas. 

gl Facilitar la toma de decisiones. 

h) Saber las causas de aceptaci6n o rechazo del - -

producto por parte de los consumidores. 

il Conocer la capacidad de desenvolvimiento del pr2_ 

dueto entre los consumidores. 

jl Detectar los defectos de producci6n y mejoras ~ 
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que pueden hacerse. 

La estadística y la demografía juegan un papel muy 

importante en la comercializaci6n del producto para responder 

a las preguntas de: LPor qu&1, lCuándo7, lComo?, lDonde1, 

LCual1 1 lCuantos?, lQu~?, etc. 

VI.2 Muestreo estadístico. 

El método del muestreo estadístico permite conocer, 

por medio de un pequeño número de personas 1 lo mismo que se cg 

nocer!a al investigar a todos los miembros del universo. 

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 investigación. 

Para que la muestra por calcular tenga una precisión 

adecuada a las exigencias reales de la investigación, no sien­

do m~s grande o m~s pequeña de lo que se necesita, debe hacer­

se antes un premuestreo. 

En el premuestreo se estudia, la ra!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 desviación normal. 

En la gráfica veintidós se presentan los re,sUl~ado_s 

de un muestreo estadística. 

El premuestreo es el proceso anterior al c"á.1CUiO de 

la muestra donde se encuentran los valores b&sicos para ':1a re~ 

ducción del universo. 

Una vez cof\Qcido el número de personas por inv_esti·· -
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GRAFICA 22 - RESULTADOS DEL MJESTREO ESTADISTICO 
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gar en el premuestreo, se prOcede a redactar el cuestionario. 

El cuestionario para el premuestreo y la muestra, -

tiene implícitos dos aspectos: qué preguntar y cómo preguntaE. 

lo. 

El qué preguntar depende de las necesidades que orá, 

ginaron la realizaci6n del cuestionario. 

EL cómo p.reguntarla se refiere a caracter!s ticas --

que llevar& el formato del cuestionario (tamaño, distribución, 

· fonna, tipo de impresión, etc.) y al tipo de preguntas que en 

~1 se planteen: 

Abiertas. 

Cerrp.das. 

Dirigidas. 

Las preguntas abiertas permitencontes~ar tan am -

plio o limitado según sea el criterio de cada. persona. 

Sus ventajas 

- Se logra profundidad en las respuestas. 

Se puede captar diversas opiniones o conceptos. 

Sus desventajas 

- Lentitud en la respuesta. 

- El que responde puede desviarse con.facilidad.del 

objetivo de la respuesta. 
' .. "··' '" 

Dificultan la tabulación y. el an&U:~·is pcíst~ricír. 
<·; ::· ."" ;:: . 

Preguntas cerradas .son a~~~1~·~}1• que·· se.:· r~sponden · én 

Sus ventajas 
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- Rapidéz en las respuestñs. 

- Requieren menor esfuerzo para ser contestadas pc:Jr 

parte del entrevistado. 

- Son f~ciles de tabular y analiz'ar·~-
,,-:- >('. :.,'.<:.',: -'·· ,. 

Sus desventajas e .::. 
' ' : ,· :-:-

- No es posible profundizar é-tl l~~. --~~;pu-~stBs._ 

- Su abuso provea res¡:)uestaS sir(~l Bde~Uado' razon,!_ 

miento. 

L~s preguntas dirigidas son aquellas' c¡Ue ofrecen· al 

entrevistado tres o más opciones para que entr~ éstas selec--

clone una o varias respuestas. 

Sus ven tajas 

- Facilitan la respuesta al entrevistado. 

- Son fáciles de tabular y analizar. 

- Alcanzan una profundidad intermedia entre las pr.!. 

guntas abiertas y cerradas. 

Sus desventajas 

Si los grados o alternativas de respuesta no están 

bien definidos, las contestaciones pueden deformar la reali 

dad. 

tas: 

El.objetivo perseguido con cada una de las pregun -

ClasifiCac;~;s~:-:, 

Medié:ión y 
Control .. 
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definir el perfil del entrevistado, es decir sus datos persa -

nales'. 

Pregun t:as de control son las hechas para confirmar -

la veracidad de otras preguntas. 

Preguntas de medición son las concernientes a lo in-

vestigado. 

Antes de redactar el cuestionario se recomienda res-

petar las siguientes reglas: 

1.- Que cada pregunta mida un sólo concepto. 

2.- Utilizar palabras usuales en el medio investiga-

do. 

3.- Eliminar el uso de té~inos abstractos. 

4.- Que sea lógica la continuidad de las preguntas. 

s.- Evitar preguntas que presionen la memoria del 

interrogado. 

s.- No hacer preguntas indiscretas o capciosas. 

7.- Cuidar que las preguntas no provoquen tendencias 

hacia alguna respuesta obvia por la influencia causada. 

a.- Incluir cuando sea necesario instrucciones cla -

ra_s __ ~_~bre _i::_6mo responder las preguntas. 

9.- Que todas las preguntas estén numeradas. 

10.- Identificar todas las hojas para saber a qu~ 

cuestionario pertenecen. 

n.- Dejar el espacio suficiente para e~c;r:i.i>:!.r ,cada _¡ 

respuesta. ·;.:'e):¿:~.:·· 
'.' ... /_,., .. 

12.- Controlar loS. cue~t1~óna.ri~S; p~r- ·ii\Sm~ro. 

13.- Cue sólo. estén.',~~,~~~ p'~~gú·~~·~·~'-~·:;·~~~,.~~-i·i.~s·~ 
<· 
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14.- Que el diseño del cuestionario sea pr&ctico e 

infotmal. 

is.­

cuestionario y 

16.-

no sobrepase 15 minutos. 

Luego 

partes para que 

I) Datos 

lo de los dem&s. 

II) 

III) 

IV) 

prestada. 

preguntas hechas. 

VI) 

nario. 

cuesti.2_ 

IX) Perfil completo_de quién contesttS el cuestionario. 

La encuesta o levantamiento de los datos. 

La encuesta puede hacerse de tres maneras: 

Telefónica. 

Por entrevista. 

Por correo. 
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La entrevista es un procedimiento directo que perm!, 

te tratar personalmente con el sujeto seleccionado, para con-

testar las preguntas del cuestionñrio. 

Ventajas 

- Trato directo a entrevistados. 

- Menor resistencia a colaborar y gran elimina~i6n 

de abstenciones. 

- Aceptable confiabilidad 

aclarar las dudas al entrevistado. 

Desventajas 

- El encuestador puede llegar a.influir en.las res-

puestas que le den. 

- Costo más elevado. 

- Requiere mayor esfuerzo de supervisi6n y control. 

La encuesta telefónica se hace normalmente para ob-

tener las respuestas de 3 a 5 preguntas. 

Ventajas 

- Rápida comunicación directa. 

- Mayor economía que las otras formas de encuesta. 

- Directorio telefónico ,a_ la manO.--ce 

Desventajas 

- Limitacibn de poca' cÓ~-ertUra,::· 

- Resistencia a co~~~S.~~r;··:;h·;::·~.~~~~n't.iB,nza~ 
:;·':-. !::."··'.' .,,_ ... 

- Poco t:J.empo - Po~as" ·pregu~ta~·~ .. 

La encu.esta por~ .. c~~~·~O~:~~i~~~~ .--~-~en_Í~ P.c:>sib_ilidades, 

siempre y cu ando se disponga de su.ficien te tiempo para es pe--
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rar el tetorno de los cuestionarios. 

Ventajas 

- Cobertura amplia a cualquier parte de la nación. 

- Como no hay presión ni prisa, las preguntas se -

responden con veracidad. 

- Los env!ós son económicos. 

Desventajas 

- Lentitud en la recuperación de los cuestionarios. 

- Muchas piezas no llegan a su destino. 

La gen ta que va a realizar la encuesta debe tener 

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, después se prOcede a_lá clasif!,. 

cación y conteo de las respuestas as! como la tabulación de 

éstas· y sólo se tabutan las preguntas de medición. 

El OJadro que posteriormente Se de.:Scribe, nos propo.!: 

ciona la tendencia nonnal del centro .::P y la dispersi~n T" y 

can esto~ datos se obtiene la redllcción del.universo a la 
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muestra. 

Pasos a seguir para realizar el cuadro d~~,p~e~ue.!. 

treo: 

- Se tabulan las respuestas obtenidas, clasific&O-

dalas como favorables o desfavorables. 

- Las abstenciones y omisiones se tabulan. 

- Se anota el número y su total en las casillas C.2., 

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 número de preguntas, siendo el resultado re-

dondeado el valor promedio, que se anotará en todas las cas,!. 

llasP. 

- Se resta cada porciento de la columna que sumó 

más con el valor promedio escribiendo las diferencias,Con.tg, 

do y su signo en la columna d. 

Se elevan al cuadrado las diferencias. y: se~·sum·a 

la columna. 

Se divide la suma anterior-·entre .'.~¡~~·&~~-~~:;~·~~ 

:::~:t::s:i::i::c:::::d::. le extrae ra!z cuadra~~ );~f' ~~~~ 
- Los desvíos sigmáticos se calcu'i'ar( ~i~lÚ~~,do 'C.!!, 

_.-,, -' ·'; .-' ,_. "· 

da diferencia, tomada como absoluta, entre ':·¡~--·~:~~~~iác.i'6n ·:~~-

tandar y se suma la columna. 
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- La suma anterior se divide entre el número de --

preguntas para obtener el desv!b sigmático promedio. 

- Buscando en la tabla adjunta el desvío sigmático, 

se conoce la precisibn o acuracidad de la muestra. 

- Haciendo uso de la tabla de errores anexa, en fu.!!. 

ción del prociento normal se puede conocer el% de error o -

tolerancia 

Una vez conocidos los valores de P, T, E, q se 

procede a calcular el tamaño de la muestra. 

Tabla de error o acuración en funci6n del porcien-

to normal. 

p 

0.01 .10 

.11 .20 

.21 .30 

.31 .40 

.41 .so 

.si .60 

.61 • 70 

.71 .so 

.Bl - .90 

-,;91--- .99--

Una vez conocidos los valores de 

Porciento Central 

Desvío Sigm&tico 

Precisión o Acuracidad 
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10% 

9% 

8% 

7% 

6% 

S% 

4% 

3% 

2% 

1% 

p 
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Error o Tclerancia E 

Se procede u calcular el tamaño de la muestra. 

Para calcular el tamaño de la muestra primero se 

tiene que seleccionar la fórmula adecuada al tipo de universo. 

La fonnula para muestras de universos infinitos e -

indeterminados es: 

Donde 

"1• Muestra de universos infinitos 

T• Desvío sigmático 

Pa Porciento normal 

E= Error de muestreo 

La fórmula para muestras de universos infinitos o 

determinados es: 

Donde 

Mf• Muestra de universos finitos 

f m Desvío sigmático medio 

P • Porciento normal 

E Error del muestreo 

En la gráfica veintitr~s se presenta un diagrama --
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que muestra el procedimiento_ para llevar a cabo el premues -

treo. 

VI.4 Présentación de,_ resulta-dos de la muestra. 

Para el caso del sueter 'que se está manejando, a -

continuación se muestra el estudio mercadolÓgico correspon -

diente: 

El estudio trata sobre el consumo de sueteres en -

el D. F., y área Metropolitana; est~ enfocado a hombres 

cuyos ingresos económicos oscilan entre 2 y 4 salarios m!ni­

mos y que tengan una edad entre 15 y 40 años. 

Este estudio permite conocer la aceptación del pr2_ 

dueto por pñrte de las personas, el precio promedio que 

están dispuestos a pagar por el sueter, la plaza o plazas de 

mayor aceptación y el tipo de publicidad más adecuado. 

Para conocer el universo por manejar, es necesa -

ria considerar las limitantes antes mencionadas y de esta -

manera se tienen los siguientes datos: 

Número de habitantes en el D. F. 

y área Metropolitana: 

Porcentaje de la población 

masculina: 

Porcentaje de hombres con edad 

entre 15 y 40 años: 

Porcentaje de hombres con ingre­

sos entre 2 y 4 sal. mínimos: 

As! e.l universo a considerar queda: 
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Dt:FIMIR A LA 

::OBLASJON 

CA~CUL!l DE 

LA PREfl:JESTRA . 

ELABOR~CION DEL 

cut:~ilúill.;no 

;;<E:AL!ZAR 

EMCüESTAS 

Í
-
T,:. BULAR LOS . 

RESUL TADDS DEL 
I PREt1UESTREO 

1 

0Ji7EMER LOS 

PARAHETROS 

- Y. .::ENTRAL 

- DESV!D S!Gf1A nea 
- PREC!SION 
- ERROR 

·CALCULAR 

1A~M!l DE C.A 
HUESTRA 

DE 

ELABORACIOWDEL -

CUESTIONARIO PARA 

NUESTRA 

APL!CAiCliJM DE:L 

CUESTICMARIC 

PRESENi ACrüN DE 
RESULTADCiS 

GRAFICA 23 • - DIAGRAMA DE PRa¡;ESO DEL PRBIUESTREO 
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U • 21,oi0,oo,o X. 0.5001. X Oó4LX. Ooll, • 4 74050 per-

senas. 

Luego el número de personas: ~ecesa~"ias ·para· el pre-

muestreo ser&: 

N a U N a 4 74050 • 68.85 
"ToO ~ 

Por lo que se aproximó a N = 69 personas. 

Conocido el número de personas por investigar en el 

premuestreo, se redacta el cuestionario con las consideracio-

nes ya mencionadas y se aplica. Dicho cues·tionario se mues -

tra en la gráfica veinticuatro. 

Una vez concluida la aplicación de las encuestas, -

se procede a tabular las respuestas y a llenar el cuadro del 

premuestreo que se presenta en la gráfica veinticinco. 

En el anexo 3 se ilustran los resultados de la apl,! 

cacié>n de la encuesta a 69 personas dentro de :nuÉ!stro merca~ -

do. 

- Porciento.centrol 

- Desvío sigm&tico T • º· 791 

- Precisión A a 57 % 

- Error o tolerancia( E a 6 % 

Se procede a calcular el tamaño de la muestra: en -

este ejemplo se utiliza la fórmula para universos finitos o -

determinados, por que es conocido el n&mero de habitantes. 
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BUENAS TARDES 

SOMOS ENCUESTADORESOUE ESTAMOS HACIEND~ UN ESTUDIO DE 
MERCADO SOBRE SUETERES Y PARA LOGRAR NUESTRO 09,JETIVO NECESITAMOS 
DE SU VALIOSA COLABOl•ACION, SOLAMENTE TIENE QUE RESPONDER A CUATRO 
SENCI'-1.1\S PREGUNTAS QUE NO LE QUITARAN MAS DE DIEZ MINUTOS DE SU 
TIEMPO. 

AN7ICI?ADAMENTE LE AGRADECEMOS SU COLABORACION, GRACIAS. 

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

MODELO(S) 

2.- CUANTO DINERO ESTA USTED DISPUESTO A PAGAR POR EL SUETER DE SU 
ELECCION? 

$ 

3.- EN QUE TIPO DE ESTABLECIMIENTO COMERCIAL ~COSTUMBRA A Ctlt1PRAll 
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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m6 a: 

encuestas. 

M • 
f 

(0.79ll 2 (0.50"25) (l - 0.5025) • 43.4 

( 0.06 >2 
44 

De tal manera que el tamaño de la muestra s'e apro"4_-

Lo cual implica que.se deben realizar, al menos 44 -

Por lo tanto el premucstreo es representativo y no -

es necesario aplicar las -44 éncuestas correspondientes a la 

muestra. 

Dado que en el premuestreo se realizaron 69 encuestas 

se considera que la premuestra es representativa de la pobla--

ci6n, por lo cual no es necesario aplicar nuevamente la encue,!!. 

ta a un numero menor. 

En la gráfica veintiséis se muestra la aceptación y 

preferencia de los 10 modelos de sueter desarrollados en la -

siguiente sección y que se ilustra en el anexo 4. En la que 

se observa que los modelos numerados como l, 9 y 10 integran 

a m~s del 57 % de los consumidores potenciales, se hace notar 

que el sueter número 9 es el de mayor aceptación pues lo pre-

fieren m&s del 32 % de las personas encuestadas. 

La gr~fica veintisiete refleja que más del 59 ~ de 

los compradores potenciales estarían dispuestos a pagar entre 

S3o,ooo y S50,000 pesos por el sueter. 

La gráfica veintiocho ilustra que cerca del :a1. ',I\ de 

la poblaci6n analizada relaciona la compra del pr~duCto con -
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ix DE ACEPTACION DE CADA MODELÓ .. 

35 

ª" 

25 

ze 

PORCIENTO 

1.5 

i.e 

5 

.. 
9 1. 3 4 2 5 6 B 

MODELO 

f.RAFICA 26 • - PORCENI'AJE DE ACEPTACIO.~ POR CADA MODELO DE SUETER 
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(PRECIO QUE DESEA PAGAR LA CENTEh 

J.9900 

ªº""" 

30000 

40000 

59'1199 

PRECIO 60999 

?caee9 

80000 

90000 

J.00009 

1.09900 

0 5 J.0 J.5 20 25 
PORCIENTO 

GMFICA 27 
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!PORCENTAJE DE ACEPTACION DE LAS PLAZASh 

OTROS 

ESPEClALl DADES 

DESFAVORABLES 

PLAZA 

AUTOSERVICIOS 

BAZARES 

DEPARTAMENTALES 

60 

PORCIENTO 

GRtWiú\ 28 , - PLAZAS CCNERCJALES !1JE ACO!-:i1lf..IBR.:\ \'ISlli\R LA CI~\'TE E.\;TREVl!'>IAJJ:\ 
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tiendas de autoservicio, departamentales o bazares. 

Más del 71 % de los encuestodos üsociaron el produ.,S 

to, con cantantes, nctorE:!s y der~ortistas, lo cual hace eviden-

te el manejo de radio como medio de comunicación y difusión -

del producto, esto se muc?stra en la gráfica veintinueve. 

Las gr~ficas treinta y treinta y uno µresentñn el -

perfil de los encuestados, en cuanto a su edad y tnlla. Espe-

cÍficBmentc de la gráfica treinta y uno s~ puede observar que 

más del 95 % de la poblnci6n eompradora VdrÍa en tallas de la 

36 a la 40 • 

. vI:S._Desarrollo de la metodología 

oi!ieño del producto. 

Para generar un nuevo producto es n~cesario consid!, 

rar los concql:os de producto tanlJi!>le, ampliado y genérico -

mismos que son utilizados p•ra el diseño del suéter, ejemplo_ 

de este trabajo que fue el resultado. de _la concertación de t.8., 

dos los integrantes del qrupo q~C elabo~6 la tesis. 

Una vez de~inido.:.e_l p.r~c~uFto'.-_qe_~.é~i~o_ se procede ª-
enumerar. todos -los -ritribu tos~~y~~-~~:~-~,ter 1~ticas~que ,,-.in te_r~ i~~-

nen en la c~~fecr-16~·,~{~rl~~~i·'~-ü·6't:~~f:}\~'~~i~{~'~?~~6".i~-~~;.~}~-ú~~;~ci' rre1nta 
y dos . s~ mueitr~j~#~~Jjf¿~~,?~~ i~0fe:'.g.f0º~~~0:-;:L '.,; 

., ''' ,. /";,: .,;;~·,o_:· ·~·•~>· ;.· :" . ' > _.,._ '·- -.. - ; -··." :·'"-:!t~:,,· -)_'.,-

E1;;~=~~i :-~1:~~.~~~,~3h~~.~~:f~'!~~~\~~,;~~2~~ri~.º éle 'pc;~sonás_ · 
_con ia f'i~~'li~~:d~::~~ :·:5r·~~·'.~/:.~~-~ <~~~~~:-~~t~#~~~~~f~~·~:~.~·~ _q~~: ~-p_~ed~_- .. t; 
ne~ un ··a·t~·i:~'tt~·;··~t,~~ :~u-~~~tr~:;:~f'.;j~·m~i~:' ~;~·~:~~~'ii~~.'~ ~~{:.-'.~,:~i·&-~~ñ~.~ -

z·· ·:r~:·:. 

mecanismo: ··:'-(, 



iPERsoNAJE Asoc1A»oh 

GRUPO MUSICAL 

FAMILIARES 

HERMANO 

PERSONAJE 
PA»RE 1!1!11111 1111111 11 

DEPORTISTA 

ACTOR 

CANTANTE 

5 J." J.5 2" 25 3" 
PORCIENTO 

GRAFICA 29 • - PERSONAJES A WS Ul\U:S ,\SOCIA LA GDTE El. SUETrn 
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40 

30 

PORCXENTO 20 

J.0 

0 
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.J.5-20 2J..-25 26-30 
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59 

49 

39 

PORCIENTO 

20 

J.0 

0 
36 

~LLAS DE LA GENTE ENTREUISTADAh 

38 40 

TALLA 

42 

Glt\F!CA 31 .- TALLAS DE LA Gime l~'TREV!SrADA 
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COLOR: 

MATERrAL 

CUELLO ,......, 
PU'.'r"'lOS 

MANGAS 

F'RENTE 

TALLE 

ESTAMFºADO 

BOLSAS 

C::APUCHI'-\ 

HOMBROS 

CON o srN COSTURAS 

MARCA 

EMPAQUE 

COLOCACrON DE MARCA 

crNTURA 

LOGDTrPD 

GRAFICA 32 • - ENUMERACION DE ATRIBIJfOS 
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AZUL K;RI.'C r HUESO CUEF~ ~~ a;.¡~ ~J,;L CGti ~:E~~f :roF.rt~ ~EER!i.'RA 

PA<ALELA 
!iSiS ' FIELTRO "'·º LISO DES!OliTABc: crnq;ao 

!ARINO Y BLANCO YUTE ' V ' ~UNEQL~~A CORRUEADi CORF.IU1 rDH 
lEVASTADO AGLo;o¡A m~ 

BEIGE' ~ACRAllE ftARINElO DOBLADO CCN!Cl5 mms DE 
DE Pi!l HORIZCHTHLES COhi":rn 

11ARIND Y E~iS CUERO ! OAl!U!A FRAILE :o:.Ic'¡ CRUZADO 
VERTICALES 

11ARRDN P!El. DE VIBORA 

GRIS Y. BLANCO KEZCLILLA 

~mE OLIVO ! All'I. PIEL DE CONEJO 

ROJO,E!.AKCG ! A!IL Pl.ll!IAS 

vmE,CAFE y PEl6E CHAQU!ltA 

HORADO PELUCHE 

VARIOS FLUDRECEITES TERCIOPELO 

CAFE PlASTZCO 

CAFE Y BEIGE GAl!UZA 

AROllRIS ESTA!lbRE DEL6. 

R1JJD, AKARILLO, NARANJ 

RDSA 

CAFE y nos1m 

P.l K V • F:::~·t:t.; \'E;. VE C1i:i6i:RO F'i\AIL: 
1~am. 

PO!BRE!lA CERRADI 

REC!O ESTRELLA INCLINAD;s RO!PE v1mo ¡¡1nos 

ESF:.:AS DIAGD?lM.ES ~JARDAD1 IL NCIML 
rtEtl~ 

FIRAmE íll EñAZDS 

ESCU&D EN rtCl!l! 

"ARCA 'l COSTADO 

FRü'~5 HACIA ATRAS 

K~NCHAS DE INTERNAS 
COLORES 
LETRAS 

FRANJAS !NCL!N, 

LISO 

ES?!Rtd.. 

HUELLA 

GRAFICA 33 • - DETERMINACION DE LA5 &AACTERisrrC:As DE LOS ATRIBUTOS 
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!AJD! 

ORJAK 
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WIN6 
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CORAL 

CRAITR 

PLUS 

lEW TlftE 

Bl.OOF 

CUELLO L!SD y R"sc1-e TRIA~il'LO 

FRENTE CUEUO CORTA 1· LAq6A TIGRE 

PUNOS 

CODO 

LINEA 

DE LOGOTIPO 

DEHTRD lE LA 
BOLSA 

P."Hl\R~üA 

NORKAL 

tt:.!TO~OVJL 

TREE ESTRELLAS 

TRUENO 

APOCALIPSIS 

No. B 

HUELLA 

FIRKA 

NEVO 
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ESTRELLADO 
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Se elabora una tabla (gráfica número ~r~i~ta.Y tres) 

en donde se pone en formü de column3· .. tod0s ·los· ·atributos y ~e-

enumeran los r nglones. Para dete~·minar Íil~_·:-Car81'i:· l·.~r!sticas de 
·-:s·;. _·'.·-<.'.· .. , 

los atributos se menciona un atributo y UtilizBrido.el método -

de llu·Jia de ideas se enumeraron cad.~. una r:;:.z_\;~~··~ Va-·Ciantes. Se 
.,._ .. 

realiz6 el mismo procedimier.to con :tos·· 17 .. átributos generándo­
,-_._~, :. '~-/ 

se más de 91 X 10 ideas diferentes ci6.~· la : ~~~b¡naci6n de todds 

lc.1s Vürie:ntes. 

El siguiente paso_· é::Orisfste· en scil-ecé:ionar las CClrttc­

terlsticas de mayor i1npacto cuidarido de no cometer un error de 

omisión o comisi6n. 

En este proceso de selecci6n se considera que los -

atributos siguientes no impactaron en la decisión final y se -

consideran como constantes: 

- Tipo de puños 

- Forma de mangas 

- Tipo de frente 

- Talle 

- Posibilidad de capucha 

- Costura visible o invisible 

- M~rca··c~~6-cid-~ 

·- Tipo de empaque :~<embulaje 
\~ :/.: . .--- .. - ·. 

- Ubic~ci16~ fi~l~~l~~ la 1nal:ca 

- ¿~·~o~:¡~¿';d~::,: {~:} __ :'} --
_:_ -;:-. ~ -: , :· .. -,-; 

Los .. _·a~·~-~~~·I6s~; que .;~'mp:~~~~n: a la confección del suéter 
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son: 

- Color 

- Material 

- Cuello 

- Estamµado 

- Bolsas 

- Cintura 

Como r"sultado de este procedin.i~nto se lleg6 a la_ 

conclusi6n de considerar Únicam,~nte 64 posibles suéteres dif.2, 

renb.!S, los cuales se enumeran para fo.:mñr parte de la matriz 

de análisis (gráfica número tr.,inta y cuatro) que se utiliz6_ 

para el pt'oceso eliminatorio tomando en cuenta los objetivos_ 

del grupo. Se consideraron los conceptos de mercadotecnia en_ 

form;.i cualitativa con objeto de evaluar los_ cuatro. "O'S" y.--

los cuatro "P • S" en forma binarJ.a ( 1 fu_ncior:ia, o. ~o funci.ona~ 

. Para reducir aún más el núme~·~· d~. p~qduct~s ~e se-­

ieccionaron los productos que tuvi"r"n ·calificáci_6n de uno, -

io que odgin6 que s6lo 12. prodÜct;,-~ fÚerah ºconsiderados en -

el siguiente proceso de el~in:t.n!i:i6~'< l~ gráfic~ número trein-

ta y, ci~co ·muestra .los.::1·2'. P~~-~.~t~-~~'::·:~~i~C:~º~~~~~~s·) • · 
·. · Ei~~'--pr~'.C~s:?~~·g~r~.~ ~~~~-~F~~gU~'~·nte~~-~-~~rs~~ ~." ~ u~i" :~-

análisi~·- ',c\i~·¡.¡ i~-,~f~o , -d~-'.~~i'6·~';?f~·~:1~6~1~~~~~:;·~f ¡~·~-~~f~~,~-~:.:.,·~~~o·-. son_ 

1a ~-·:isa·; ~-r{t~~:n~~i~di·Y~~.'~~~~h~r-;¡:~~~'~'~'1·~~-~:'~~··~efl~i_1~::}:~~·t~~.:~~:~~.~~b.!. 
_ .. , - - .,. .,/~>. , .. 1;:>·,.;-- .. ,· .. ~-- .. . ,.:.: .. :.:~} :·.·~ J-~.;.,- ;Y ,,.,: _:.r ··\'. · ·· 

lidad, p~rito''d.e;'.~Ci~,\}i~f~º~;¡¡~~- ~:,:; •;•/· '·' · ,r , < : 
.·;., co-inO .:~eSUftadO:~ d·é~;:.t0«i0. ~'st·~ ~::~:ri~li~~1;:;::s·e'td'~t·é·ti-~1-ri6 ·. -

aplicar ia ~~ueba ~~{.~:~e:~: .?l'~;,f~ ~f~d:~¡~~-{~ifei:entes que' 
.~-,~~_-_!:· :_ \ ;. : _.' . . ' c. " =.~· : . :· _,. 

:.""'.~: '.: ' ;~'.'.:.:::_: y~i.?:;"-· . :~:)·;.:'.~;<; ; 

; •• 

0

j)ZS~~ 



COLOR "ATERIAL CUELLO ESTAMPADO BOLSA CINTURA OBJETO OBJETIVO ORGANIZACIDN OPERACIONES PRODUCTO PRECIO PRD"OCIOH PLAZA 
l/B l/B 1/8 l/B 1/8 1/8 l/B 1/8 

------------------------------------------------------------------------~..; .. ..; .... ;;. .. ;.~-=-----:.. .. ;.; .... ..; ........ :.. ........ -.. ;,; .. ___ ;. ____ ,._,. _______ ;;. __ 
GRIS 
GRIS 
GRIS 
GRIS 
GRIS 
GRIS 
GRIS 
GRIS 
GRIS 
GRIS 
GRIS 
GRIS 
GRIS 
GRIS 
GRIS 
GRIS 
GRIS 
GRIS 
GRIS 
GRIS 
GRIS 
GRIS 
GRIS 
GRIS 
GRIS 
GRIS 
GRIS 
GRIS 
GRIS 
GRIS 
GRIS 
GRIS 
ARCO IRIS 
mo IRIS 
ARCO IRIS 
ARCO IRIS 

ESTmRE HAO 
ESTAMBRE HAO 
ESTAMBRE HAO 
ESTmRE HAO 
ESTAMBRE "RO 
ESTAMBRE HRO 
EST RNBRE HAO 
ESTmRE HAO 
ESTAMBRE REDONDO 
ESTAMBRE REDONDO 
ESTAMBRE REDONDO 
ESTAMBRE REDONDO 
ESTAMBRE REDONDO 
ESTRNBRE REODllDD 
ESTANBRE REDONDO 
ESTANBRE REDONDO 
GAMUZA NRO 
GAMUZA HAO 
GAMUZA HAO 
GAMUZA NAO 
GAMUZA HAO 
GAMUZA HAO 
GAMUZA NAO 
GAMUZA HAO 
GAMUZA REDONDO 
GAMUZA REDDllDO 
GAMUZA REDONDO 
GAHUZA REDONDO 
GAMUZA REDONDO 
GAMUZA REDDllDO 
GANUZA REDONDO 
GAMUZA REDDllDO 
ESIANBRE HAO 
ESTANBRE HAO 
ESTRNBPE NRO 
ESTAMBRE MO 

ARCO IRIS E51ANBRE NAO 
ARCO IRIS ESTMBRE HAO 

PARCHES 
PARCHES 
PARCHES 
PARCHES 
LISO 
LISO 
LISO 
LISO 
PARCHES 
PARCHES 
PARCHES 
PARCHES 
LISO 
LISO 
LISO 
LISO 
PARCHES 
PARCHES 
PARCHES 
PARCHES 
LISO 
LISO 
LISO 
LISO 
PARCHES 
PARCHES 
PARCHES 
PARCHES 
LISO 
LISO 
LISO 
LISO 
PARCHES 
PARCHES 
PARCHES 
PARCHES 
LISO 
LISO 

ARCO IRIS ESIAMRRE HAO LISO 
ARCO IRIS ESIANBRE NAD LISO 
Aico IRIS ESIAMBRE REDDllDD PARCHES 
ARCO IRIS ESIANBRE REDONDO PARCHES 
ARCO IRIS ESTANBRE REDONDO PARCHES 
ARCO IRIS ESTANBRE REDONDO PARCHES 
ARCO IRIS ESTRNBRE REDONDO LISO 
ARCO IRIS ESTAMBRE REOOllDO LISO 
ARCO IRIS ESTRNBRE REDONDO LISO 
ARCO IRIS ESTANBRE REDONDO LISO 
ARCO IRIS GANUZA NAO PARCHES 
ARCO IRIS GANUIA NAO PARCHES 
ARCO IRIS GAMUZA MAO PARCHES 
ARCO IRIS GAHUZA HAO PARCHES 
ARCO IRIS GAHUZA HAO LISO 
ARCO IRIS GAHUlA HAO LISO 
ARCO IRIS GAHUlA HAO LISO 
ARCO IRIS GAMUZA HAO LISO 
ARCO IRIS GAHUlA REDONDO PARC~ES 

ARCO IRIS m.uzn REDONDO PARCllES 
AhCO IRIS GMUZA REDDNDO PARCHES 
ARCO IRIS GAMUZA REDONDO PARCHES 
ARCO IRIS GAMUZA REDONDO LISO 
ARCO IRIS GAHUZA REDDNOO LISO 
ARCO IRIS GAMUZA REDONDO LISO 
ARCO IRIS GAHUZ~ REODHDO LISO 

INlERIOR HORHAL 
SIH OELGAOA 
INTERIOR NORMAL 
SIH DELGAOA 
INlERIOR HDRHAL 
SIH DELGADA 
IHTERIOR NORMAL 
SIH DELGADA 
IHTERIOR NORHAL 
SIH DELGADA 
IHTERIOR NORMAL 
SIN DELGADA 
INTERIOR NORMAL 
SIN DELGADA 
IHTERIOR HORHAL 
SIN DELGADA 
INTERIOR NORMAL 
SIN DELGADA 
INTERIOR HDRHAL 
SIN DELGADA 
INTERIOR NORMAL 
SIN DELGADA 
IHTERIOR NORMAL 
SIH OELGAOA 
IHTERIOR HORHAL 
SIN DELGADA 
lllTERIOR NORMAL 
SIH DELGADA 
INTERIOR NORMAL 
SIH DELGADA 
1 NTER IOR NORMAL 
SIN DELGADA 
INTERIOR NORMAL 
SIN DELGADA 
INTERIOR NORHAL 
SIN DELGADA 
INTERIOR NORMAL 
SIN DELGADA 
INTERIOR NDRHAL 
SIN DELGADA 
INTERIOR NORHAL 
SIH DELGADA 
INTERIOR HORMAL 
SIN OELGAOA 
IHTERIDR NORMAL 
Slll DELGADA 
lllTERIOR HORHAL 
Slll DELGADA 
INTERIOR llORHAL 
Slll UELGAOA 
IHTERIOR NORMAL 
SIH OELGAOA 
INTERIOR NDRHAL 
SIN DELGADA 
INTERIOR NORMAL 
SIH DELGADA 
INTERIOR NORHAL 
SIN DELGADA 
lllTER 1 OR NORMAL 
SIN DELGADA 
lllTER!OR NORMAL 
SIH DELGADA 
INTERIOR NORMAL 
SIH DELGADA 

GllAF 1 CA 3<1. - PROCESO EL IM!NATORlO 

lló 



COLOR MATERIAL CUELLO CINTURA 
-------

GRIS ESTAMBRE MAO NORMAL 

GRIS ESTAMBRE MAO LISO NORMAL 

GRIS ESTAMBRE \;E DON DO MOR MAL 

GRIS ESTAMBRE REDUNDO NORM.AL 

GRIS ESl.;MllRE REDONDO LISO NOF:MAL 

GRIS ESlAME.RE F:E'JONDO LISO NORMAL 

ARCO mis ESTAMf<F:E MAO NORMAL 

ARCúlRJS ESlAMBRE MAO LISO NORMAL 

AFiCOIR!S EST1"·1BRE REDONDO . PARCHES-. iNTEHNAS NORMAL 

ARCO IRIS Es·rAMBRE REDONDO PAí-:CHES SIN MORMAL 

ARCO!RlS ESTAMBRE REDONDO LISO INTEnNAS NDflMllL 

ARCOIR!S ESTAMBRE REDONDO LISO SIN NDi,l•IAL 

GRAFICA 35 , - MUESTRA LOS DOCE PROOOCTOS SELECCIONA!XlS 
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se mu~st.ran en la ·g~áfi'ca ñúme.ro treinta y se~s-: 

Con base a· las ciira~t¡;rlsÜc.a's · Y,,al;.ribut;,s de estos 
tres fJroductos ,·_se ~-~is~ña;·~·~- ~{~·~::~~¡~~l~~i:~~~·~- Jl:f~~~·~t~s·; l~s -. 

cuales se muestran en el anexo~~4: ~J~~<,:~~~~i·~~i '~:d~~tidOS-1a1 
: ?,._\ -·- ' _·.~/ - ,, -·· -- -·: ;•; ,"-- -- -.;. 

_aná-

lisis de los consumidor~s._ Los·· re~~-1\:-~'dOs·~~~~~ ·.:~~,~-~-,~~ª~-~·en )·~s_. 

grtificas numeradas del :veintiséis :a1 .~f~:~:¡·~,f~;'.:0-~-~~~, ., 
.,._., 

,-··.' 

Determin~ción del precio 
,.,_ 

:• _, :;¡~ ;·!:_··, 

Para determinar el p~ecio d~J. :jJ¡¡t~; :fui. necesario_ 

investigar los precios d~_ pr~~~-c~~~~ ~,..~-~=Í~r'!=-_~i ·y :ios ·costos -

fijos y variables. inherentes ~ J.~}~;,~;~~¡rfi{z~ci6~ del suét~r:; 

::,::·::::o:•=0:::~~~i~ ~;~:,:::'"ºº"º 'º'-
El precio de pr,oduct~~;:;~n..;;j~nt.es presentan una 

-;·' ... ~.~·: . . (:;/._ ': .. -·:.: ._: 

gran varit!dad depen'aendo '.del•'Üpo. d.;;'·est'ablecimientó. La in:.. 
formaci6n sobre costos fue adr¡¿i;¡:~ .. 'dir¡C:t .. m.:.nte con' una' pe!_ 
so na que ha tenido experiencia en. la ~abÍ;i~aJi.6n y ~.;~ej~ial,!_ 

, .. •,., 

zación de este tipo de '¡;reductos~'-- -·.-,,_.e '¿_~';._. -~>-

En cuanto al marco legal nos encon-t~emos.·::i·~;:~~. hay 

::::ú:r::::::~ento para llevar a :b::~~:,~::::;;l;,i,~~:!ttid;=- - -
v.t~o 

en un peri::º e::::::/c::::~~;,t::{IJ~\'~~~',;~j~j~if "~j~~~~¡t~~: 
choque cuy<is ·prinÚp~le~3~a<",:~te:f~li'b'a~'~;~C>~t:, ';:)~; <f: }J:· 

Cont~ol:deiti~~·:dt:ca~~í:.;'.~';;d¡~;i~t~i~~~d~;'~f iil~1~ 
ci6n · y el· cJsi congcÍ~~ientó de ¿~~i~.;5 ~~f ~~~~~í.'b~'; ;siri' emba!. 



OOLOR MATERIAL CUELLO ESTAMPADO BOLSAS CINTURA 

GRIS ESTAMBRE REDONDO PARCHES INTERNAS NORMAL 

GRIS ESTAMBRE REDONDO PARCHES SIN NORMAL 

ARCOIRTS ESTAMBRE REDONDO LISO INTERNAS NORMAL 

GRAFICA 36 - ~VESTRA LOS TRES PROIJlJCIUS SELECCIONADOS 

129 



go los resultado::: del ¡;lan de choque (¡,!SE) permiten prever que 

para ___ fineS _de. ese año, época en la cual el consumo del suéter_ 

es mayor, la economía del pa!.s se habrá estabilizado. 

Otro aspecto económico ~ue es im~ortante señalar es_ 

de que existe una aper~ur~ comercial por lo que f~cilita su i~ 

portaci6n, es to oc:isi.:-,na que un gran número de pro.iuctos ingr!_ 

sen al país provocando una competencia extra al nuestro, sin -

embargo la subevaluaci6n del peso contra el dólar permite com-

petir en cu~nto al pr~cio con los productos importados. 

para determinar el pr~cio de nuc:stro l'roducto se de-

sarrol16 una hoja de cálculo en lotus t, 2, 3 1 que se muestra 

en la gráfica número treinta y siete. La pcoducción mensual --

fue resultado del esludio de mercado, la inflación mensual es-

perada, un pronóstico pesimi~ta para el caso del que PSE no 

funcione adecuadamente, estimado por el grupo .y cOn base al 

pronóstico ~el Banco de México. 

LOs ínáices de entra.da .corresponden a los tipicos de 
;~~f·:.::.,_ /.'_·-:.:._·' .:_< . : 

las compañías que comercidli:zan c~n ·f~:>s pi:-oductos de consumo.-

Se estim6 un factor de riesgc).de{
0

Ú%.·debido· a que no se real_! 

z6 un estudio de ingenier1a· industrial. 
':!·· .. ,: 

Los costos .r:-1.:jri~· -y··, di~~Ctos fueron estimados en base 

a la experiencia Ce ~~~- e·mp~~S~i~(¡\le-·comerci~liza -productos se-

mejan tes. 

El resultado obtenido· aY. aplicar .la hoja de cálculo_ 

fue un precio de venta d~ s19:2ss\esos M~N •. Este número term,! 
.- -. . :: ' ~ ·-·. "-' '· . 

na en número par, por lo .q~~·::·fu~>.~e.~_~'Sa~~~~ r~do~de~r;lo. ~. 
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____________ :;._ _________ ~-------·-------------------------0:----------.:.-.. -------

TMSU"OS 

t0Nm10 

SUELDOS 
SALARIOS 
!"SS 
IRFOttAm 
mumos 
OTROI 

SERYltlO MQUTLA 
"AlERIA 1Rl"A 
1AlRONES 

tOSlO 
DIREtlO 

UttllARlo· · 

I0,!50 

3,800 
. &,350,. 

O· 

tOSlO 
· mo 

lOlAL 

18,310,000 

n.100,000.00 
o 

1.m,000 
655,000 
655,000 

1,m,000 

lOlAL 
OE tl>SlO 
DIREtlO 

lOlAL 
OE 

tOSlOS 

18,310,000 

13,100,COO 
o 

1,%5,000 
m,ooo 
655,000 

1,%5,000 

213, 900,000 

91,000,000 
158,750.000 

150,000 

500,000 -----·---·---------------------------·---.:....-.. :.:~-~::.:.-.. ·---------------------------------
EDTfltlO 
vmtULo 
"llfBLES 

IEV!t!OS GENl:RALES 

OEPREC!At!OM 

RERlA LOCAL 
LUl 
lELEfOIW 
1RO"ot!OM 
RE1RESER1At!OX 

.. , .. , 35o;oóo 
100:000 
'50,000 

52,150,000 

1.000,000 
50,000 

.100,000 
50,000,000 
1.000,000 

1,000,000 

350,000 
100,000 
50,000 

52,150,000 

1,000,000 
50,000 

100,000 
50,000,000 
1,000,000 

1,000,000 
----·--·------·-----... ----. ....._~ ........... ~--~~--------------------------------------------------

500,000 
500,000 

o 
.. o 



DATOS DE ENTRADA Al •DfüO 

PRODUCCIOK KEHSUAL UMIDAOES 25,DOO 

IHFLACIOH KE~SUAL MOt 

Ulll!OAD Mm DESEADA 15.00t 

DESCUENTO POR mm PASO 1.oot 

FAClOR OE Rl:SSD ll.ODt 

COKISIOH SOBRE VEHlA 3,oDt 

PE~. PROK. DE COiRAHlA 10 D!AS 

PER. PROK. OE PRODUCIDM 5 D!AS 

PER. PRDK. DE ALMCEM P .1, 5 D!AS 

PER. PROK. DE AlftACEM·K.P. !O D!AS 

RESULTADOS OiTEKIDDS CDH El llOOELO 

CDS10 lOTAL 3¡5,aqD,000 

CICLO 101Al !DIASI bO 

lMflAC!llll ACUllllLADA DEL CICLO 7.ln 

COSTO 101Al DE REPDC!CIOH 3n, !DI ,515. 25 

PRODUCC!DK 10Hl 25,00D 

COSTO UHmRIO ll,03b 

CDSlD UHmRID DE REPDC!CIOM 11,m 

UTILIDAD 2,oq5 

DESCUENTO m 

RIESGO 1,815 

CDK!S!OM 107 

PRECIO DE VENIA 1q,2sa 

GMFICA 37 B 



$19,257 p2so~ M.ll. Al evaluar el precio se realizaron los es­

tados p~·~forlna de. brila·n~e general, origen y aplicación de fo.E; 

dos y es_tü.do .de ·res~ltados, -las g~áficas números treinta y --
. -, -

~_cho! treinta y -~1:1~~-e Y-~~U~renta,--.rcspectivamwite. 

Los reSultados,:financieroS. son satisfactorios por -

lo qUe se procedió a evaluaJ;lOs cualitutivamente, se observó_ 

que el dis tribúidor ál aplicur la utilidad ti pica del ramo el 

precio se encuentra en el intervalo.de precios esperados. 

Medios de Promoci6n 

Para poder realizar ezte.punto, se hizo un análisis 

de los medios de publicidad, se seleccionaron los más adecua-

dos asociados al mercado. 

Ya conformada la lista de los medios de publicidad_ 

se procede a rec~bar los costos y condiciones de cuda uno de_ 

ellos. Presentándolos en el anexo II (a los cuales se les hi-

za las rectificaciones correspondientes para que los precios_ 

quedaran viqentes h~sta enero de 1988). 

Con los datos obtenidos se gener6 una matr!z que se 

muestra en la gráfic& número cuarenta y uno. 

En este caso el medio de publicidad "televiSiÓn" se 

descartó porque su costo excede el presu~uesto. 

Del monto total destinado para puhlfcidai:I se tornó -. 

el 25 % p~ra ei. dis'eño del· anuncio y ·el 75 % r.Í~ti~t'~'. para el 

costo del ~nunC:ia·~ - ,, ·, . ·-~~~·:-": ~,·,~:.;-~:. ·-::<. " 

PáL-a:" ~si9~ar."· l?s: ré~u·~~·~s disp~n-'ib~.-Js_,, s:e dis~ñó . la 



BALANCE EENERAL CD~PARATIVO 

A CT 1 VD 

INIClO 
ammaN 

CAJA Y BANCOS • .,,.,.,,.,.,., 40,000 
curnm POR COBRAR.......... o 
IHVEHTARIOS................. 1,000 
GASTOS PASADOS POR ADEL.... O 

TOTAL ACTIVO CIRCULANTE 41,000 

PLAHrn Y EQUIPO ............ , 100,000 
DEP. ACU~ULADA S0,000 

TDTAL ACTIVO PERMHENTE..... 50,000 

TOTAL ACTIVO .. .,, .. """"' '1 ,000 

P AS l V O 

CUENTAS POR PAGAR .... ., .. .,, 
DCTOS POR PASAR, ........ ., .. 

TOTAL PASIVO CORTO PLAZO .... 

PASIVO LARGO PLAZO .......... 

TOTAL PASIVO, .. , .... , ...... , 

GRAFICA 38 

CAnBID 

222,345 
bl,705 
4,000 

o 

m,os1 210,051 

100,000 - o 
b0,000_ 10,000 

40,000 110,000) 
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Fllm OECAJA 

! TOTAL !. 
COMCEPTO l ll 111 IV V YI DEL 11 

Bll!ESTRE BlllESTRE Bll'lfSlRE BlllESTRE BlllESTRE BIKESTRE ! AIO AIO 
lll 
AIU 

IV 
MU ' AIU 

! TOTAL ! 

IHSP IMICIAl '7Z,1bl. 114,tll. 198,153 2111,873 U5,593 449,lll ! 572,IU ! 5ll,03J 975,353 1,07,1173 1,859,993 ! 
----------------~-------------------!---------!--------------------· ------!-----! 

Cl\PIT!l 
FlllAH, 
OTROS 

' ' 
572,1113 ll4,43l l'fB,153 2111,873 3115,593 449,3tl ! 572,IU ! 531,0ll 

O O O O O O! O! O 
o o o o o o! o! o 

' 
975,153 1,417,1173 1,859,'93! 

~ o o ! 
o o o ~ ----------------------------------------!----------!----------------------------!------! 

INGRESOS o 481,450 481,450 481.450 481,450 481,450!2,407,250!2,BBB,JOC, 2,888,700 2,BBB,700 2,B88,700!13,9U,050! ------------------------------H·-----------!-----------!----------------------------------!-----! 
CAPITALIVENll<S) 
FlMAN, 
OTRDS 

' o 481,450 4Bt,45o 481,450 4Bl,45o 481,450 •. ~.401,250 ~ 2,888,100 2,888,100 2.e8e,100 2,a8a,100 !ll,u2,oso ! 
O O O O O 0 1 O! O O O O! O! 
o o o o o ! o ~ o o o o ! o ! 

-----------------------------••H•------------!-•-•••••••!·-------------------------------------1-------! 
E6RESQS 457,130 "391,130 397,730 397,130 397,730 397,130 ! 2,Hh,lBO ! 2,4'11,lBO 2,4411,300 2,Hb,390 2,4411,380 !12,llt,900 ! 
-------------------------------------·------------!----------1,--------·-----------------------------!-------! 

tOS10SDIREt10S 253,750' 251,150 253,750 253,750 253,750 253,150!1,522,500! 1,522,500 l,522,500 l,522,500 1,522,500!7,li\2,SOO! 
' ' ' ' 

CAPttr.L lll,700 253,150 251,750 lll,JSO 253,750 253,150! 1,522,SO<I! 1,522,500 1,522,500 1,s22,soo 1.s22,soo 1 1,m.soo1 
flllAM, o o u o u O! º' o o o o'· O! 
OTROS o u u u O! O! o o o O! U! 

CUSTUSFIJUS 103,980 43,980 43,990 U,980 43,980 43,980! 323,880! 323,BBO 323,880 123,SBO 323,880! 1,lil9,400! 

' ' ' ' 
CAPITAL IOl,'80 U,980 n.~ao 43,980 43,'JBO 43,980• 323,980! lll,BBO 123,880 323,SBO 323,890t 1,1119.400! 
FIMAll. o u .o o o U! O! o o o U! U! 
OTROS u o u o o U! U! o o o O! O! 

' 
PU&( ICIUAO, 100,000'- ioo,ooo' 100,000 100.000 IOU,000 100,000! 1100,000! 600,0flO "ºº·º'º U0,000 liOO,l)OO!l,000,000! 

' ' ' ' 
CAPIUL 100,000 ~: 1 oo ;ooo ~ 100,000- 100,00U 100,000 100,000! 600,000! li00,000 100,000 1100,000 !iOO,OOO!l,000,000! 
FINAN. o· o ·.·.u u o O! O! o o o U! U! 
OTROS o ,( '·U u u O! •• o o o U! O! 

' ' 
------------~--------·----~--~----·------·-----!·-·----!---------------·-----------~1-------·-! 
DlSP-FlKM.-- _:-~i4,4l~é~d9B;-t,5f~29i,B1l-= 3651593- 4_49,313 ~ 533,033'!' -533;033 ! --- 975,353 ,-,~-417,,jf -t,859,993' i~l02,313 ! ! 
---··------~-;-·-~-:~:---_-·----~~------------·!----------!----------------------------·-!--------! 

' ' ' 
tAPllAL 11.Mll ·198,153 281,BJl m,m 119,lll 533,033! 53l,Oll! 915,353 1,417,613 1,859,993 2,3021313! 
FlMAM, O.· º' o o u U! O! o o u º' OTROS u o u o u U! U! u o u U! 

G V\FICA 39 •• FLWO DE CAJA 

T35. 



ESTADO DE RESULTADDS PARA El PR1"ER AIO 

VEHTAS ........ , .......... ,., b82,021 

CDS10 DE VENTAS ......... ; ... _ 451,18) 

U1ll!DAD BRUTA.............. 2l0,8l8 

GASTOS DE VENTAS Y AD"OH. .. 100,lll 

U11LIDAD DE OPERACIOH....... 130,blb 

6AS10 POR INTERESES .... ""' O-

U1ll!DAD AHIES DE l"PUES!QI, 130,blb 

IHPUESIOS .............. , ., .. - bS,308 

Ulll!DAD NETA .......... ;;;;,_ bS,308 

GRAFICA 40 - ESTADÜ DE RESULTAJXJS 
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:::::::::::::::::::::=:::::::::=::=:::::::::::::.:::::::::::::::::=:::::::::==========::=:=========~=======:::::::::::::::::::=:::-:== 

JIE:lúSúE RAITlN; !UllERO DE FRECIO DESCRIPCfC!l 
PL]~Jrtrnl ANU!~ICS ' :::::::::::::::;;::::::::::::::::::::::::::~=======-=:==========::=~==============::::::::::::.:::::::::::::::::::::-

RADIO m 90G 34 ooi roo A,", HORARIO ESFECIPL •. ilE OORACIOW, 
meo ANUNCIOS l!" JS !JI ! EST.IC!DNES 
• 30 l 30 011' ''ºº 

RE\'iSIA 601 1 540 058 T.V •• ,\1!1.AS ll 1 12 BLrnJ r !ISGRO 
1 mom.i, r PUBLIC~:ID~ES. ~l!IA 

tilU!Htrn. 

PERIODICO m 30 14 198 790 ~ovmm E ' B BLANCO y .~E6R: 
1 m:i: .. o 1 OIAR!O 30 ms 

CIRECTORIO 51 174 417 :'JIJtl:tcS 4,2 1 4.6 UW AHO 
12093000,1mm1m 

P.ETRO 755 27 12 078 450 PANEL AICE! 3,19 X 1.7; 1 1 4473'50 
2 AlllllCIOS EH C!'A TER!l'lr.c IE LINEAS! 

: 16 NiUHC!OS, ""5 1 EN CAO; TRAN~BOROO 
.1111, lUE OA UN !Di'L o¡ 17 1.HUmos 

ESl'ftTAtlJUll3 501 ll 14 020 BlO ll.75 1 J,;¡' illi!IHACICH 1 LMPARlS 
O! CUAAIO DE 500 i CIU 1 I!!a!OO 1 ll 
: 3 EN Y!A[L~To, 3 El mom, 3 EM FE· 
RIFS'mJ y l EN ZONA H.c.s. 

'1CLAllTES s: 1000 18 ººº 100 H!LL!RE5 REFART!OOS EN ZDNr~ FO--
BLAlAS Y CERCA " L '• O!STRl!Ul~CRA 

j, y, 90: 93 960 !OS CANl.L 41 ~C!iRIO 11::·0 - :•:Ov •[j¡;AS 
2C" TIPO 'AiA' 1 31:m; 

GRAFICA 41 • - GENERACICl'I DE MATRIZ CON DATOS OBTENIDOS 
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matriz de costos y optimizar así el raiting utili~ando pro~r..!!. 

mación lineal. 

Debido a la imr.:.ortanciJ. de es te método se han dise-

ñado una serie de pro:. ramas de cómputo, en est~ caso se empleó 

el t;aquete "LINDO". 

Aplicando el ¡.;rocedimicnto de programnción lineal y 

con los datos obtenidos en la r~copilación de precios puhlic,!. 

tarios, se definió la siguiente función objetivo: 

Max: .sz + .Gx + .osv + .7Sb + .sn + .osm + 0.45C 

ST: JEZ + 2270X + 493c + 174V + 448b + 1168n + 

1811 37500 

Con las siguientes restricciones: 

z 900 y :r. o 

X 2 y " o 

e 30 y e o 

V 1. y V o 

b 27 y b o 

n 12 y --n o 

m 100 y m o 

En la gráfica número cuñrenta y dos se auestra el de­

sarrollo del "método siMplex" Pª.~~ :1~··~~1us~ón de nuestra fun-

ción objetivo. 

Como se podrá. ~bS~~y~j'.:. en ;''~S~~ .gráfica los resultados 

obtenidos son los sigui .. ntes ¡-

Los medios de· pub}·i:~.i~·~~ ~~:·~t~·~~io,nadOs piira este caso 

son: 
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1 HAX .az + .ox + • .;.se + .o~v + • 75.a + .SN + .o5M 
7 ST 
? :saz " 2270X + 493C + 174V + 44SD + 1166N + 101'1 <• Z75UO 
? z <• 900 
7 X <= 2 
7 e <• ;:¡:o 

. ? 1,/ (ICZ J 
7 6 (=. 27 
7 H ("' 12 
? H <• 100 
? z >• o 
? X >•o 
? e >• o 
? V >• O 
? B >•O 
? N >= O 
7 11 )• o 
? END 

GD 

c&JECTIVE FUCTION VALUE 

u 

llARIAliL& 
z 
X 
e: 
y 

• N 

"' 

727.511200 

VALUE 
900.000000 

.. oocooo 

.000000 

.000000 
3. 340214 

.oocooo 
100.000000 

REDUCED COliT 
.000000 

3.200223 
.3~~35 
.2412?::; 
.000000 

1.455:;57 
.000000 

DCKIE: 
Z• RADIO 
X= REVISTA 
C• PERICll!CO 
V• D!RECl1JR!O 
!? MEiro 
N= ESPECTACULARES 
M- VOU\NICS 

GRAFICA 42 • - RH:Irn OBJEIMl y sowcrrn 00 LA MI9'1A ATRAVES DEL p~ 
" LINDJ 11 
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radio 900 anuncios/mes 

metro desplegados 

- vólantes 100 mil volantes 

Por ,¡o que se concluye que estos tres medios de pu-

blicidad son los adecuados para la promoción del suét~r. 

Determinación de canales de distribución 

Con base en la metodología expuesta e~ el capítulo_ 

V, se pre~enta la selección de los canales de distribución, -

para deter~inar en qué lugares se va a distribuir el productai. 

Para ello, se presenta una serie de lugares en donde es fact.!_ 

ble distribuirlo: 

1.- Tienda de especialidades. 

2.- Ti~~nda de departamentos. 

3.- Super1nercados. 

4.- Tienda de artículos. 

S.- Tiendas de descuento. 

6.- Salas de exhibición e/catálogo. 

7.- Venta al detalle mediante pedidos por correo y_ 

teléfono. 

B.- Venta de puerta en puerta. 

9.- Bazares. 

10.- Tiendas de bodega. 

Como se observa son varias las ~lturndtivas pni:-a --

elegir y por cuesti6n de costos y ,tiempo se escogen las que -
. ·· .. 

más se apequen a nuestros recursos y nece~i~a~es. Para lograr 

140 



lo anterior, en la gráfica nÚmero cuarenta y tres se muestra_ 

el ?rocedimiento de sclecci6n de estos canales de distribuci6~ 

Para llevnr a cabo la ponderaci6n de cada canal se_. 

consideran los siguientes aspectos: 

I Relación del cliente con el mercado. 

:a: - Imagen del cliente. 

III - Capacidad de compra. 

IV - Costo de venta. 

V - Poder de negociación. 

En la calificaci6n de cada característica, se clas! 

ficé su peso específico de la siguiente manera: 

PESO 

o 

1 

2 

3 

RE:LACION DE:L CLI!:NTE: CON EL MERCADO COSTO PODER 

IMAGEN DEL CLIE:NTE 

Ci!P1\CIDAD DE COMPl!A 

MAL O 

REGULAR 

,,, ,;·-~ 

.·•· .. M t~~f'0'u E~ ~e,''.: , 
F {_;, 

141 

DE DE: 

VENTA NEGC~IACION 

Mlll' MuY 

CARO FUERTE 

CARO FUERTE 

BARATO DEBIL 

MUY MuY 
BARATO DEBIL 



TIENDA DE 
ESPEClALIDA-
DES 

RELAC!ON 
DEL 
CLIENTE 
CON EL 
MERCAGO 

(4(1f~) 

2+2+1+1 
==>6/4 
1. 50~:0. 4 
=O. 600 

IMAGEN 
DEL 
CLIENTE 

(:30~-:0) 

2+3+:'.+:: 
==~'10/4 

2.51_•;:1).:.= 
=0.750 

2+3+3+3 2+~+3+~ 

CAPACIDAD COSTO DE 
DS COMPRA VENTA 

( 1(1/.) (11)%) 

2.;.2+2+2 1T2+2T2 
==···8/4 ==/7/4 
2. (11)>:0. 1:- 1. 75x0. l= 
=0.200 =0.175 

PDDrn DE 
NEGOCIA­
CI.Jtl 

(10i!} 

2+2+1+1 
==>ól4 
1. 5(1}' ). l= 
=0.150 

2+2+3+3 1+1+1+1 O+O+O+O 
TIENDA DE =«=> 1114 ==) 11 /4 =-=> tó/4 ==>4/4 ==>014 
DEPARlAMEtl-- 2. 75xo. 4= 2. 75>:0.3= 2.5(1H(l, 1= 1.00x0.1= 0.00:10.1= 
TOS =1 .. 11)c) =0.8~5 =0.1')(1 ü. 1)(11) 

2+3+.3+:! 2+1+1-1·1 .2+2+::+1 2+1+1+1 0+141+1 
==>10/q ==>~/4 ==~7/4 ==~~/4 -==.•3/4 

SUFERMERCA-- 2.50>:0.4= l.'.25>:0.3= 1.75~:(1.~-= 1.~5x(1.1= 0.75::~). t= 
005 =1. ººº ::::1"1, 3-5 .=(1. 175 =0.1::::5 =0.07S 

NEGOCIOS DE 
SERVICIOS 

TIENDAS DE 
DESCUENTO 

SALAS DE 
EXHI81CION 
CON 
CATALOGO 

'IENTA AL DE­
TALLE MEDIAN 
TE PEDIDOS 
POR COfiREO Y 
TELEFONO 

1+0+0+0 
==~ l /4 
0.:25::0.4= 
'=O. too 

l ... t)+(t+(I 
'~~>L'4 

=0.1)75 

0+0 ... ·0+0 (•+1+1+1 
==)·(1/4 ;:.:=; _':/•1 
i).(ló::0.4~ O. 7~j::O. 5-
=O. 1)(l(l 

:!+2+:+2 2+2+2+2 
==>814 ==>9!4 

l+ü+l+O 
~=>2!4 ==~8/4 

0.5(n:t).1=: .:2.1)(1::0. l= 

1+1+1+1 
= 2 >414 

=o.:::oo 

:.+:2+2+2 
==';9/4 

2.00;'!). 1= 
=0.2(1(1 

H t ll-1·1 
:::.=·, ·l/-1 

1.1)QxO.l= 2.25>i0.1= 1.00:·n. 1= 
=0.100 =0.225 =0.1(11) 

2+2+2+2 l+(>fo.(J+O l+l+l+l 
==>814 ==>114 ==)4/4 

~2.00x0.4= 2.00~0.3= 2.00::0.1= 0.25x0.1= l.00•:0.1~ 
=O. 900 =0. 6(11) =O. 200 =U. 025 =ü. 100 

1+1+0+0 
==>214 

1+~+0+0 
==>314 

0.50H0.4= 0.75::0.3:= 
=O. 200 =0.2~5 

2+2+1+(1 
==>514 

1+1+1+1 
==)'4/4 

1+2+3+2 
==)·8/4 

1.~5x0.1= 1.ooxo.1= 2.ooxo.1= 
=0.1::!5 =0.100 ;:::(1,201) 

0+1+0+(1 0+0+1+0 (H 1+1+0 2+'21-3+3 3+3+2+2 
==>114 -- 1/4 ==>214 ==>10/4 ==~Jú/4 
0.25::0.4= 0.25~0.3= 0.50::C1. l= :?.51..1x0.1= ~.;::;0::0.1= 

1JALOF: 
Fll·!'4t. 

<-) 

1.87 

1.75 

(1.62 

1.72 

o.as 

VENTA DE 
PUERTA EN 
PUERTA =O. lóO =0.075 =0° .. 050 =o.2:::i:· =C•.250 0.72 

3+3 ~.2+3 2+ :;+:+2 :::+3+3+3 .2+3~ 3 ... 2 ~+:+2+~ 

==>11/4 ==>914 ==>l2/4 ==.;.1(1/4 ==)8/4 
2. 751:0. 4= 2 .. 25::0. 3= 3 .. 00::0. 1= 2. 50:~0. 1= :'.!. (,0::0. t= 

BAZARES =1. 100 =Ci. 675 =(1. 300 =O. 250 =(1, 2(10 2. 53 

1+1+2+0 0+1+1+0 ::+:;+:::+3 :::+:::+::;+::; ::~:;+3 ... :; 
==>414 ==>214 ==>11/4 ==>12/11 ==>12/4 

TIENDAS DE 1.00x0.4= 0.50:<0 •. 3= 2.7~:{0.1-.. 3.C•0::0.1= 3.01)!d) • .!.-= 

BODEGA -=0.40(1 =0.150 ""'0.'.275 

GRAFICA 43 .- PROCESO DE SELECCION DE LOS CANALES DE DISTIUBUCION 
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Erl' la grá~.:i.ca número cuarenta y cu11tro se muestran 

los res~it~·~·bs' Obtenidos de la ponderación. 

Considerando los criterios ante:iores y califica--

cienes r~lñyor~s al 1. 5 puntos, se concluye que los c::lnales de 
\_', · .. · .. 

~istr.ibu'ción p1ra nuestro proclucto son los siguientes: 

1.- Tiendas de especialidildes. 

2.- Tiendas de departamentos. 

3.- supermercados. 

6.- Salas de exhibición e/catálogo 

9.- Bazares. 

Que, de acuerdo con nuestras necesidades son los -

m5s adecuados para realizar la distribución de nuestro pro--

dueto. 

En resumen, los resultados de la prueba son e~UiV,! 

lentes a los resultados del estudio del mercado. 
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I 
CLIENTES <x 0.4>· 

2 

3 

4 

5-

6 

7 

8 

9 

10 1.00 

II 
<x 0.3) 

0.50 

III 
<x. o. t> 

2.75 

GRAFICA 44 , • MJESTRA UJS RESULTAOOS OBTENIDOS 
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IV V 
(X O. ll <x O. ll RESULTADO$ 

3.00 3.00 1.42 



VII conclusiones 

La metodología propuesta se aplicó a un producto d,!;_ 

terminado, en es te CijSO a un suéter; los pasos que se siguie-

ron al desarrollar esta metodología fueron: 

t.- Generación de ideas. 

2.- Selección y evaluación de ideas. 

3.- Desarrollo del producto. 

4.- Definición de precio. 

s.- Definición de medios promocionales. 

6.- Definición de canales de distribución. 

7.- Prueba de mercado. 

8.- Definición de resultados. 

con base en el ejem~lo desarrollado podemos confir-

mar que esta metodolo~ía es de carácter general ya que no es_ 

restricción ni el sector econ6mico ni el producto para poder_ 

aplicarla. 

Es importante destücar, que la información:fuen~e -

es el elemento primordi,11 para la ejecución y aplicación'.de.­

la !"etodologia, ya que de ésta depende la i:onfia'fil:ii';;;;¡"d¡' .;;.:: 

los resulta.dos a que se llegue. La revisió~ P~~~·~~:ri~·~:~:~~d~.·:'~as 
fuentes' d,e información garanti?.a el~ man~ra d~~~c~~ 4 validez 

de· los 'i-esuita-dos,.-·,as! Como ef~de-~:i.ir~6J:J.6:··h
1

ó~~~·td;';d~·:~i"~- en- -

cuesta, ga~~~tl~a ~l áx.ito de ic,:;i~~;:J~[o'ri ;~'~c~~~do~ bajo -

el .~étodo :~~o~~á~{f. /' \'i'. :";/ 'Uf,··· i 

:~:~te :··~étodo ~ est~ .:'~1·~-~Ílá~~·; p~~,a:··~'~e~~s fJt.·.o:Jw:-tos · •. I'!! 
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ro también es aplicdble a productos ya existentes o fuera de_ 

moda, al estac diseñado en forma modulac. 

Este método í·uede ser manejado de manera iterativa_ 

para i;roductos yu existentes, para que és~.os se mantengan pe!. 

manentcmente uctualizados; como 11 la moda" o c;:on las n~cesida­

des imperantes con el mercado. Asimismo es aplicable a produ.s, 

tos estacionarios para sincronizar su consumo con la produc-­

ción. 

Dicho método tiene carácter general y puede ser mo­

dificado y adaptado de acuerdo a las necesidades de cada em--

presa. 

El estudio está dirigido a niveles ejecutivos y pa­

ra transformarlo a niveles operativo~ será necesario, por una 

parte desarrollar un procedimiento específico para cada área_ 

que interviene y por otro localizar la~ fuentes de información 

adecuadds. 
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A4: 'DA105 DE EltlRAOk Al MOOELO 
A51 1-
85: l-
es: 1-
os: l-
A71 'PRODllttlOH nmu•~ 'JH!DADES 
C71 (,Ql 2SOM 
AV: 'lKFLAClON KEMSUAl 
C9: l?ll o. 035 
M 11 'UllllDAD NEJA DESEADA 
CI\: (P2\ 0.15 
A13: 'DESC'JEMTO PuR PRON10 •ASO 
C\3: IP2l 0.07 
mi 'FACTO~ DE RIE!SO 
~151 IP2l O. 13 
Al1: 'COK!SIOll SOBRE VENrn 
Cll: IP2l O.vl 
M91 'PER. ~ROh. OE CQERAi!A 
cm 1,01 10 
019: 'D!AS 
A21: ·'PER. PRO~. OE PP.ODUC!OH 
m: 1,01 s 
021: 'OlAS 
!23: 'PER. PROK, DE A~KriCEN P.T. 
C2l: l,Ol 5 
023: 'DlAS 
m: 'PER. PROK. DE ALM:EM K.P. 
~25: ( ,0) 10 
D25: 'DlAS 
A271 1-
8271 \-
C271 1-
0271 \-



All: \· 
m: 1-
m: 1-
03l: \-
m: 1-
F33: 1-
m: 'to;rn 
D31: 'LOSTO 
Ell: 'TOlAL 
F34: 'lQTAL 
835: 'LONCEP10 
m: 'DIREClO 
DJS: 'Fl!O 
m: 'DE cosrn 
m: 'DE 
Clb: 'Ull!lAR!O 
D3b: 'TOTAL 
rn: 'DIR!CTO 
m: 'LOSTCS 
Al7: \· 
rn: 1-
rn: ,_ 
017: \· 
m: 1-
n1: 1-
AlB: ' PERSONAL 
C30: U !SU"IC41 .. C461 
DlB: U !SU"IDll •• Olbl 
E30: U !SU"IEll .. Elbl 
na: u @SU"IF41 .. F4bl 
A39: \· 
039: \· 
C39:1-
Dl9: \· 
m:l-
F39:1-
B4 I: 'SUELODS 
C41: O 
D41: 1 ,21 U 11bOOODOt50000D 
E41: tC\1•1Cl7 
Fil: •E41•Dl1 
842: 'SALARIOS 
m:o 
012: U O 
E42: •C41•1Cl7 
F12: +E42t012 
043: 'l"SS 
m:o 
Dll: U t04lt0, :5 
EIJ: tC4lt!Cl7 
Fil: +E4l•04l 
B44: '!NFONAYll 
C44: O 
044: U tCll•0.05 
E44: tC14ilCl7 



F44; +:44+DH 
B4:i: 'I~PUES105 

m: ü 
LIS: +Dll•O.O:i 
E45: +C45•1C11 
F45: +HS+DIS 
B4b: 'OlROS 
C4b: O 
D4b: +D41••l,\S 
E4b: +~4b•ICl1 

F4b: +Elb+Dlb 
A48: \· 
B4B: \· 
C48: \· 
048: \· 
E48: \· 
F48: \· 
M9: ' INSUMOS 
C49: @SUM1m .. es11 
D49: @SUMID52 .. DS\l 
E41: @SUM!E52 .. ES\l 
F49: @SUMlf52 .. f54l 
ASO: \· 
~SO: \· 
eso: 1-
nso: 1-
Eso: 1-
Fso: ,. 
BS2: 'SERVICIO MAOUILA 
CS2: 3800 
!15!: o 
ES2: +CS2'1Cll 
f52: +E52+DS2 
BS3: 'MlERIA PRIKA 
cs3: mo 
DS3: o 
E53: +C5l11Cll 
f~3: +E53+D53 
B51: 'PAlROHES 
C54: O 
D54: ISOOOO 
E51: +CSl•ICll 
FS4: +E54+D54 
A5b: \· 
85b: \· 
C5b: \· 
D~b: \· 
ESb: \· 
fSb: \· 
A57: 'MHlEKIM!EHlD 
C51: @SUMICb0 .. Cb2l 
DS7: @SUMID!O .. Dbll 
E57: @SUMIEb0 .. Eb2l 
f51: @SUMlfbO .. fb2l 
ASB: \· 



858: l­
CS8: \­
D58: \­
E58: 1-
FSS: 1-
860: 'EDIFICIO 
C60: O 
D60: 35v000 
E60: tC6QtlCl7 
F60: tE60tD60 
861: 'VEHlCULO 
C61: O 
D61: IOOOOC 
Eól: tC6HIC17 
F61: +E6ltD61 
862: 'ftUEBLES 
C62: O 
Db2: 50000 
E62: +C62•1Cl7 
fb2: +E62+D62 
MI: 1-
Bbl: 1-
Cbl: 1-
064: 1-
Ebl: 1-
Fbl: l-
Ab5: 'SEYlC!OS 6ENERALES 
C65: @SCMIC68 .. C72l 
Db5: !SUMID68 .. 0721 
Eb5: @SUft 1Eb8 .. E72l 
Fb5: @SUMIF68 .. f721 
Abb: 1-
866: l-
C66: 1-
066: l-
E66: 1-
fbó: 1-
868: 'RENTA LOCAL 
C68: O 
D68: 1000000 
E68: tC68•1Cl7 
F68: tE68tD68 
861: 'LUZ 
C69: O 
D69: 50000 
E69: tC69•1Cl7 
F69: tE69tD69 
870: 'TELEFONO 
C70: O 
070: 10000; 
E70: tC7011Cl7 
F70: •E70tD70 
871: 'PPOftOC!ON 
Cll: o 
D71: 50000000 



E7l: +C71•1Cl7 
F71: +E71 +D71 
872: 'REPRESENTAClON 
C72: o 
D72: 1000000 
E72: +C72t1Cl7 
F72: +E72+872 
m: 1-
m: 1-
C74: 1-
071: l-
E74: 1-
m: i-
A75: 'DEPREC!AClON 
C75: esun1c1e .. cm 
0751 @5Un!D7B .. D791 
E75: esun 1E1B .. m1 
F75: !SU~IF7B .. F791 
A7b: 1-
876: 1-
Clb: 1-
0lb: l-
E76: 1-;. 
F7b: 1-
~lB: 'YEH!CULO 
ClB: Q 

DlB: 500000 
ElB: +C7BtlCl7 
FlB: +E7B+07B 
879: 'llUE8LES 
C79: O 
079: 500000 
E79: +C79t1Cl7 
F79: +E79+D79 
ABI: 1-
881: 1-
CBl: 1-
DBI: 1-
EBI: 1-
FBI: l-
AB2: '!~PUESTOS 

CB2: @SUnlCB5 .. CB61 
DB2: @SUnlDB5 .. DBbl 
EB2: !SUn!EB5 .. EB61 
FB2: @sumB5 .. FB61 
AB3: \-
8Bl: \-
CB3: 1-
083: l-
EB3: l-
FB3: \-
885: ·1.s.o. 
CB5: O 
DBS: O 
EB5: +CB5•1Cl7 



FBS: +EBS+DBS 
BBb: '!.V.A. 
tB6: O 
~Bb: O 
EBb: +CBbtlCl7 
FBb: +EB6+DBb 
ABB: \-
188: \-
tBB: '.-
DBB: \-
EBB: \-
FBB: \-



m: 1-
e'6: I· 
C'6: \· 
D%: \· 
A99: •tOSTO TOTAL 
C91: +F38+Fl9+FS7+HS•F7S+FB: 
AIOI: •cJCLO TOTAL ID'."Sl 
C1Q1: l,Ol @3UKtm .. cm 
A!Ol: •rnFLAClCN ACtKULArn DEL ClCLO 
C!Ol: IP2l ll!+C11"11130WICl01H 
A!(JS: •tOSTO lOTAL OE REPOClClOH 
CIOS: 1,21 +C91•1l+C!Oll 
AI07: 'PROOUtclON TOTAL 
C!Ol: t,Ol +Cl 
AI09: •toSTO UHITARlO 
CIOI: +C99/C107 
Ali!: •tosTO UNITARlO OE REPOC!t!ON 
Clll: +C!OSICI07 
A!ll: 'UTILIOAO 
cm: •t111•c11 
AllS: 'DESCUENTO 
CllS: +Clll•Cll 
Al 17: 'RIESGO 
C117: +C!StClll 
Al11: 'COK!SlOH 
cm: -+t111111+c111+c111 
A121: 'PREClO OE VENTA 
C121: ISUKICll9 .. Cllll 
Al2l: \· 
812lt \· 
cm: 1-
om: 1-





TARIFAS DE CA!ITELERAS BN:K LIGHT MWCIJINICS NACJON,ILES 

A PAIU!R DEL l' OC DICJE!ffiRE OC 1987. 

I. • CAKI1!LERA ESPECTACUIAR 

Medidas: JZ.00 x 3.00 Mts. 
Consta de 20 secciones de 
llunÍ1lilci6n con lut equipo 
''HJ'' de 110 watts. 

ll. - CARTELERA 51'/.U • ESPECT/\CULAR 

!lodidns: 9.00 x 3.00 Mts. 
Consta de 15 secciones de 
lllmli.naci6n o n \Dl equipo 
11D11 de 110 WJtts. 

JI!.- POSTER PANEL BACK LIQIT. 

Medidas: 6.00 x 3.00 Mts. 
Consta de 12 secciones de 
lluminaci6n con un equiJXJ 
'1D" de 110 watts. 

TERJ-UNOS Y a?l!JIC!CTIES DE Ol'l!RATACICl'I: 

TMIFA MENSUAL 

$ 21583,000.00 

$ l 'SZ6,000.00 

$ 1'060,000.00 

1,- contrato múilioo por 6 meses; con mensualidades pagaderas por adelantado. 

2.- La producci6n seró. por cuenta del Anunciante, cotiz.Wosc según originlll 
a reproducir. · 

3. - El lnp.lcsto al Vnlor Agrcgndo scr6. por cuentn del Anunciante. 

4.- Las tarifas witeriores son conisionablcs en un 15\ n las Agencias de Puhli· 
cidad rcc:onocidns por la A.M.A.P. 

S. - Estas tarifas cstartin vigentes hasta el 30 de Abril de 1988 1 a partir del -
12 de Mayo de 1988, se deberá considerar un nuirento del 40\ a las mismas, 

6. - Los Iapucstos Locales sedn trasladados directamente al importe del contrato. 

Suderm.inn No. 236, Col. Pol.inco, 11560 México, D.F. Tel~.: 254-29ll, 25?·2222. Tdl'•: 176){)81 MLCPM[ 
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TIPO !E A.'AJl:CIO·MEDIDA 

L'ITERlOR DE VNrN 

Lateral Superior 0.46 X 0.245 Mts. iz.-;oo.oo 11,000.00 10 ,000.00 

!lll1!RIOR DIJ E~iAC!Cl'ffiS: 

Antepechos l. 74 X 3.49 Mts. $ 287,000.00 260,000.00 242,000.00 
0.74 X 2.49 Mts. 

Pánel de Pasillo 2.15 X l. 75 Mts. H6,000.00 136,000.00 126,000.00 

P5.nel de Corrcspcn~ 
dencla. 3.49 X l. 74 Mts. 169,000.00 162,000.00 147 ,000.00 

Pánel do Taquilla 2.15 X l.75 Mts. 146,000.00 136,000.00 126,000.00 

Pánel de luld6n 3.49 X l. 74 Mts. 389,000.00 346,000.00 308,000.00 

Tragaboletos o.~o x 0.20 Mts. 12,600.00 11,200.00 10,500.00 

Reloj Marcador 0.475x 0.445 Mts, 14 ,000.00 12,600,00 11,200.00 
(área de ~resi6n) 0.425x 0.39 Mts. 

CC?IDICICM.5 DE COITTl1ATALlell: 

1;· Contrato r.úninlJ de tres meses; con mensualidades pagndcras por ndelantodo. 

2.· Los costos de pnxh1Cci6n scr&n por cuenta del Anunciante, debiendo tomarse 

en c:uentn que en todos los casos se requiere el 30\ de producción adicio­

nal parn reposición de los anuncios con el fin de conservar la buena imngcn 

de su publicidad. 

~· - Nuestra tarifo incluye colocaci6n inicial y mantenimiento absoluto durante 
la vigencia del contrato. 

••• 2 

Sudermann No. 236, Col. Polanco, 11560 M~•lco, D.f. Teli.: 254-2913 y ZS0.2222. Telex: 17612f,8 PMPME y 176)001 MLCPME 
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S. - Las tarifas son comisionablcs al lS\ a las Agencias de Publicidad recanocidas 
por la A.M.A.P. 

6.· Estas tarifas cstar6.n vigentes hnst.4 el 30 de Abril de 1988, a partir del •· 

12 de Mayo de 1938 se dcberfi. considerar un auncntO del 40\ a las misuias. 

Sudtrmann No. 236, Col. Polanco, 11Só0México, D.F. Ttl,.: 2S4·29ll y lSO.llll. Tele.: 1761268 PMPME Y 1761081 MLCPMf 
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'll\RIFAS DE w\RTELERAS ,\\'UXCL\r.TES NAC!CN,\LES 

A PARTIR·DEL l' DlCIDIB!lE 1987, 

l, - Ct\RTE!JillA ESPF.CTACUIAR: C!ASIFICU:IO>: 
~I 

PRDVL'iCIA DISl1UTO FEDERAL 

Medidas: 12.75 x 3,66 Mts. 
lluninuci6n: 4 lámparas 

.\ 
AA 

AM 

$ 654,000.00 $ 818,000,00 
717 ,000,0Q 910,000,00 

do cunrzo de 500 watts e/u 
o tubos slin'.c line. 

!!.-CARTELERA SE)'l-ESPEC!'ACIJU\R 

Medidas: 9.CJ x 3.66 Mts. 
lll>llinaci6n: 2 lámparas 
dobles de ·.::ulxls de sl~ 
linc. 

lll. - POSI"6l. PANEL 

Medidas: 6.82 x Z.94 Mts. 

lV, - CARTELERAS EN AEROruERTOS 

Medidas: 12.00 x 3.66 Mts. 
lluninaci6n: 4 lámparas de 
cuano de 500 wntts e/u o 
tubos de slime line, 

805,ooo.oo 1'016,ooo.oo ~ 

A 
M 

MA 

$ 462,000.00 
503,000.00 
560,000,00 

5RO,OOO.OO 
638,000.00 
710,000.00 

$ 260,000,00 260,000.00 

AEROPIJERTOS TARIFA Ml""&JAL 

México, D.F. 

Acap.ilco. Gro. 

Cnnc{m. Q. Roo. 

Cda. Juároz , Odlt. 
Coiumel, Q. Roo. 
Coatzacoalcos, Ver. 
Chilruohua, Chil1. 

Guadal.ajara, Jal. 

La Paz, n.c. 
Maru:o.nillo, Col. 

Mazatlán, Sin. 
M6rida, Yuc. 
~cal.i, n.c. 

1'376,000.00 

1•100,000.00 

907 ,000.00 

818 ,000.00 

818,000.00 

608,000.00 

818,000.00 

1•100,000.00 

818,000,00 

608,000,00 

608,000.00 

907 ·ººº·ºº 

~ 

Sudermann No. 236, Col. Palanca. 11560 Mhico, D.F. Teli.: 254·29]), zsa.2222. Tele•: 1761081 MLCPM[ 



-llill!í: 

, , • Z (Cart,Esp.) 

~kmtcrrcy, N.L. 

Oaxne3, Oax. 

l'to. Vallartn, Jal, 

Pozn Rica, Ver. 
Torrc6n, Coah. 

Tijuana, B.C. 

Villnhcnoosa, Tab. 
Vcracrw:, Ver. 
2ihuatnncjo, Gro, 

TARIFA 1'mNS11\L 

1•100,000.00 

818,000,00 

818,000,00 

818,000.00 

818,000,00 

818,000.00 

818,000.00 

BlS,000.00 

818,000.00 

1.- Contrato mínimo por 6 meses; can mensualidades pagaderas por adebntndo. 

2. - La tarifa incluye pintura original ro5.s tm. cambio durante la vigmcia anual 
del contrato, En CllSO de exceso de arte o tentlnado fotográfico. 
El excedente en costo será por cuenta del Anunciante. 

3. - fil I.mpuesto al Valor AgregaJo sor6 por cuenta del Am.Ulciantc. 

4.· Las tarifns anteriores son canisionables en un 15\ a 1115 Agencias de Publi 
ci~ reconocidas por la A.M.A.P. -

S.- Estas tnrifn.s estarán vigentes hasto el 30 de Ahril de 1988, a partir dol 
l'l de Mayo de 1!;)88, se deberá considerar \.D1 m.miento del 40\ a las mism.1s. 

6.- Los Impuestos Locales serán tra.slndndos directamente el importe dol con­
trato. 

7. - Los copo tes sorfu\ coti:ados por scparrulo scgán medida, 

l 
~ 

1 
1 

1 
! 

1 
~ , 
8 
" ,¡ 
:t 

~·~~r;:.,~sr 
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OROANIZACION 

~~ 
ARTICUl.0 IZ3 NQ 90 

01.1.E"CACION CUAUHf[M0C 
060!:>0 MLXICO. O. F. 

4 DlAS dt:itN5d~·p&R6s'kANA 

EMISORAS 
10" ó 25 
Palabras 

TARIFAS A.M. 

2011 ú 50 
Palabras 

3011
. ó 75 

Palabras 

EH VIGOR: OCTUBRE lo. DE 1987 

4011 ó 100 
Palabras 

60" o· ls'O 
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 .oo 45,600.00 68,400.00 
XEJP 2),800.00 33,000.00 49,500.00 66, ooo. 00 99~000.00 
XECMQ 17,600.00 24,400.00 36,600.00 48,800.00 73,200.00-
XEEST 14,600,00 20,200.00 30,300.00 40,400.00 60,600.00 
XEFAJ 10,900.00 15,000.00 22,soo.oo 30,000.00 45,ooo.oo --------- ----------- --------- --------- -----------
Sl!KA 101, 100.00 148,400.00 222,600 ·ºº 296,800.00 445,200.00 

PAQUETE 96,390.00 133,560.00 200,340.00 267, 120.00 400,680.00 

'S li 6 DIAS POR SEMANA 

--=---------,-----¡o;;-;;-2s---2;.-;;-50------jo;;-;s-7;·---40;;-;;-¡oo------60;;-6-1so-----
EHisoRAs Palabras Palabras Palnbr3s Palabras Palabras 

?EQ!l 20,600.00 28,400.00 4:'!.,600.00 ~· 56,SOO.OO 85,200.00 
XERC 14,200.00 19,600.00 29,400-.00 39,200.00 58,800.00 
XEJP 20.600. ºº 28, 400.00 42,600.00 56,800.00 85,200.00 
XECMQ 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 19,51?0_.oo 26,000. 00 39,000.00 

---------- ----------- ---------- ______ ,. _____ -----------
SUKA 92,600.00 127,800,00 191,700,00 255,600.00 383,400.00 

PAQUETE 83,340.00 115,020.00 172,530.00 230,040 •00 345,060.00 --------------------------------------------------------------------------------------
7 DIAS POR SEMANA _______________________________________ ..:... ________________________________ _ 

10" 6 25 2011 6 so -- --3011 ·-ó ·75-º',---:--::'°:-J.ow 6-100-~o------.-0"0-60 11 -6--150"" 

EMISORAS Palabras Palabras Palabras Palabras Palabras 
.. 

XEQR 18,600.00 25,600.00 ~- 38,400.00 51,200.00 76,800.00 
XERC 12,800.00 17,600.00 26,400.00 35,200.00 52,800.00 
XEJP 18,600.00 25,600.00 38~400.00 51,200.00 76, 600.00 
XECMQ 13,soo.oo 19,200.00 28,800.00 38,400.00 57 ,600.00 
XEEST 111400.00 1s,eoo.oo 23, 700.00 31,600.00 47,400.00 
XEfAJ e.soo.oo 11,600.00 17,400.00· 23.200.00 34,800.0~ 

---------- ------------ __ ,. ___ ,. ____ ,.,. __________ ------------
SUKA 83, 700.00 115, 400.00 173, 100,00 230.800.0D 346,200.00\ 

PAQUETE 75,330.00 103,860,00 155,790.00 201. 120.00 311,580.00 ____________________________________ .:, _______ .:. ____________ --:---------------------:---

NOTA: Ver condiciones de contratación en Tarifas F .H. 



ORGANIZACIO:f RADIO CENTRO 

TARIFAS F .H • 

.. DIAS o HE."{OS POR SEHAN,_A_. ________________ ~~-~~~: .oCTUe~_:::~-~~~-

EMISORAS 

XEQR-FH 
XERC-FH 
XEJP-FH 

SIJMA 

PAQUETE 

S ó 6 DIAS POR SEMANA 

10" ó 25 
Palabras 

20,000.00 
17,500.00 
23,800.00 

61,300.00 

55,170.00 

20" ó 50 3011 ó 75 4011 6 100 6011 ó 150 
Palabras Palabr49 Palabras Pal.:lbras 

27,600.00 41,400.00 ss.200.00 82,800.00 
24,200.00 36,300.00 48,400.00 72.600.00 
33,000.00 49,SOO.OO 66,000.00 99,000,00 ---- ---- ------- ---------
84,800.00 127,200,00 169,600,00 254,400.00 

76,320.00 114,480,00 152,640,00 228,960.00 ----------------------------------

------------------------------------------------
10" ó 25 2011 ó so 3011 6 15 4011 6 100 6011 ó 150 

EMISORAS Palabras Palabras Palabras Palabras Palabras 

XEQR-FH 17,300.00 23,800,00 JS,700.00 47,600.00 71,400 •. 00 
XERC-FH 15,100.00 20,800.00 31,200.00 41,600.00 62,400.00 
~EJP-FH 20,600.00 28,400.00 42,600.00 56,800.00 85,200.00 ----- ----- ------ ------ ---------
StlMA 53,000.00 73,000,00 109,500.00 146~000,00 219,000.00 

PAQUETE 47,700.00 65, 700.00 98,550.00 131,400,00 197,100.00 ---------------------------------
7 DIAS POR SEHANA -------- ---------------------------------------

10" 6 25 20" o so 30" ó 75 4011 ó 100 60" ó ISO 
EMISORAS Palabras Palabras Palabras Palabras Palabras 

XEQR-FH 15,600.00 21,400.00 32, 100.00 ~2¡800,00 64,200.00 
XERC-FH 13,600.00 18,800.00 28,200.00 37,600.00 56,400.00 
XEJP-FM 18,600.00 25,600.00 38,400.00 51,200,00 76,800.00 ----- ---- ---- --------- ---------
SIJMA 47,800.00 65,800.00 98, 700.00 lJl ;600.~00' -- ~-197;400.00 

PAQUETE 43,020.00 59,220.00 88,830,00 118,440.00 - 177,660.00 

CONDICIONES DE CONTRATACION: 

1.- Las cuotas señaladns en la presente tarifa no incluyen elementos artísticos, producción, -
grabación, locutor, dirección artística, teatro, estudio o promoción. 

2.- Las tarifas reducidns de S ó 6 d!ns y 7 días por semana, se aplicarán únicamente al orde-­
nar el mismo número de spots en cada d!a contratado. 

3.- La11 cuotas señnladas en est.'.l tarifa se aplican cu.i.ndo el spot mide exactamente ln durnción 
contratada, cuando el spot tenga una duración mayor, se aplicará la tarifa inmediata supe-
rior. · 

4.- Las estaciones se reserv.:irán el derecho de aceptar o rechazar la publicidad cuando no' sn-­
tisfag3 normas generales. 

S.- Las cancelaciones de publicidad se aceptar&n únicamente por escrito con 24 horas de .Ínti~i 
paci6n en d!.1s hábiles. -

6.- Las cuotas señaladas en esta tarifa son para los anuncios uniformemente distribuidos, Los­
anuncios que solicite el cliente con colación en bloques de horarios, tendrán un recargo -
del 30%. 

NOTA: Las tarifas por compra de paquete no se aplican en concr:itaciOnes-_ paretRles --dC' oñilsOfnS~ _. 
de A.M. y F.H, Estas tadfu no incluyen el 15% del I.V.A. 
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A NE 1 C 

------------------------------------------------------------------------------------------------------·-
!la. ! "onao1s1 ! Dl~RD' ! S:1.AZll PE~SüNAJE : EJ~~ ! Tl'tLA ! DCl!FACIDN 

! llEblDCl5J ! PASA!¡ UI ! nE61DA ASllWDO 
----- --------------------------- ------·--------------------·-··--------------------------------------

1 ! •~o,ooo ! AU'Dsmmo •~ommm ~! 36 ! EllPLEALD 
2 ! l,l uo,ooo ! !IERCAOO Hlm'ID 38 ~ 40 ! VENOr.11111 !E R:•A 
l ! 7 150,000 ! PL>ZA '"EDN cEmccm Zl ! ~6 ! E'll'LEAllC 
4 ! 9 m,ooo ! TE!'ITD PAIRE 17 ! 36 ! t~PLEADO 

5 ' 9 uo,too ! CENTRO ci•Em 'L ' 111 ~· ! 
38 ! EM•LWll 

6 ! slo,o;c, ! CENT~~ CC~t~CJAL 111 :o 1 40 ! EN'L!IDC 
7 ! 140,000 ! TEPITC 111 i2: 36 ! El'PLE>)D 
B ! S701VOO ! tE·rr;c CC•ERCIAL ' HEN~!NC 13 ! 10 ' EMPLEADO 
9 ! 9,10 190,(iOO ! sms NIS PRIMOS 17 ! JB ! Elll'Lmll 

10 ! 7,t 150,000 ! IAZAR~3 111 15 ! 36 ' CC!ERCIA!ITE 
11 ! 7 STO,GOG ! PA•ISLD•ms mRE ll' 36 ! m;TRC 
12 ! 4 ! 1125,000 1 PERISUR 111 l5' 36 ! mmmrsrA 
ll ! 7 ! UZl),0-00 ! mum; CESAR com 1e ! Jh ~ rmmo 
14 ! ],9 1120,000 ! mAm ~UDU 5;11~;.;ez 15 ' lú ' ll!P~Ol!STA 

15 ! 19 no1000 ! LIVERPOO.. 1;.•;1u¡ rl • J6 ! ENPLEAtO 
ló ! 2 '70,000 ! &to•ca Ull VECIND 15 ! J6 ! rmrno 
17 ! 2 1301000 ! ":moa NISPRllO; I~ ! 36 ! EMPLEADO 
IB ! ! $92,000 ! PffilCDAF• MICHAEL m~• 17' 38 ! EllPU~OO 

19 : ' 170,000 ' PALmO DE HIERRO 'IAlftJEL lfl~_,~ES :7 ! 38 ! E~PLEA¡c 

' 21l! 1,1 UIJ,000 ! :c11:qc1AL 'IElJCrtHA ! U; ~HlüD lb! 39 l E"PLi~DO 
21 ! 5 mo,ooo • t~~ l.tl!GQS K1 HERmD 21 • JI' r~mmo 

22 ! 5 110 1000 ~ IUTOSE'.VICIO •t l!ER~ANll ll' H: ~ '"PLEADO 
23 ! 7 1su1000 ! LIYE~P~OL PmE !; ! :; AIQUJTE['.J 
24 ! 7 ' IJ!0,~00 ! PLAZA SATELl!E IH~:JE.. P~SE 35 1 JB ! m1CD 
2l ! 9,4 tso 1oro ! emRES ll'I M160 ~2 ! .IO ! •meo 
26 ! 4,2 uo,ovo ! PERIS1J~ JOSE JOO: 29 ! l6 ! PROG~AN;:JCR 

27 ! l SJ01 000 ! CENTRO CIJIOERtl•L PADRE :• 1 36 ! E«mro 
2E ! 10,6 140,000 ! SUCURSAL DE ROPA ! m 21' 36 ! SIJ'!.OVISllR 
29 ! 9 14C,00ú ! !LA~CD Jr;r e.~o~.rn lJ ! ~b ! 1'RTICULA! 
J(J ! 1,9 uo,ooo ! crmo CC•ERCm ! GQUl4lO VESti 35 ! 3B ! E•?LEADO 
31 ' 9 uo,ooo ! PARTICl!'.MES ~E~4R COSTA J! j6 ! mmtr;co 
32 ! l,9 '4i>,OM ! LIVERFOOl m•~ COSIA ll . 38 ! F~DfE:J~ 

ll ! 1,7,9 ! '100,000 ! TJE!4VAS DE RE~~LO: 1 ¡urLLE!ND DChO~ ' i.a ! 16 ' ¡11sr1nno 
34 ! 9,l S401VOO ! &~?J'.:lTA.llEHT~i.ES EN •I 2\•' l6 ! EnPLEADO 
35 ! 9 S'!0,000 ! tEtil!\O tOtl(qt1:.t Nl~SUNO 2l' lb ' 'ECNICO 
36 ! J,f,10· uo,ooo ' 1Ul05''~1Cl0 ' Cll4LDUJER HDllBRE ' 20 ! lB ! fqo~::~q 

' 37 ! 9,7 1•01000 ! LJ'JEJi~rcL HfNSjNO ll' Ji'! l'l';E~IE~ 

38 ! !,7 120,000 ! DEPAijl/ol1EJn,¡; lfDSER ~CiilfE 25' 38 ! DISEWAJa~ 

J9 ! 9 1160,000 ! FflLPCJQ t·E UJ!ll.~J ! 111 1¡ ¡ ;g ! EjlDLf~tc 

40 ! i,10 15'J,V{l(• 1 i~P~!\T~PIENT~LES PABLO LARJOS ;: ' ~ 38 ! ~"ºLE~OO 

U! 1,9 S70,ll00 ! Aurnmvrms 111 24; l~ ! ~ 11"LE;:a 

•2 ! 1,10 SJO,OVO ! LJ'Jr:~CL UWAJll60 29 ' Se ! I!lS~11¡;~¡; 

•l ! !,JO 150,000 1 SllZ~li:ES UN DEPCRT!STA 2l' 31 ' E""LE4t0 
14. 6,~.J0,9 171)1 000 ; TifNllll DE' q[~liJS ' 111 21' 40; l<6EHIERO 
45 !1,2,5,7.9,10! s•o,ooc ; DmRTtlE'l!ILES ~ DE?c•·1s1A 23' •9 ! E"PLEIDO 
11 ' J,9,J ! 150,(.00 1 :.\20:.~.ts cCN'IGll ¡;. 'º ! 

rqw:s~~ 

47! 9 11~0,C~ú ! rlt~Cl~ [.f HIERRO ' CüN"l60 21' 4i ! El'ºlE.\~ 

48 ! 5,l tl~·.00(1 . ol!JT~ERVICJOS •IN6UNO =~ ; 38 ! F~i:~Esm: 

------------------------------------------------------··--·-----------------------------------·· --4 -- ·-- --· --



-----------·---------------------------------------------------------------···--------------------------
!!fo, ' !lllDElDISI ! D!'t!RO ! PlA¡~ PERSll'IAIE '. E!i~D ! 111.lA ! DCUP~C!D'I 

1 ElfüOOISl ! A PAGAR ! ¡,¡m~ A;o[!ADJ 
--------------------------------------------------------------------------------------------------------

49 ! ~. ,, !·:·.3 nv,ooo ~ "'41.~CI~ 'E il"J¿~~o ' CDH!IGI! ~a ! ~g ! OEHllSI! 
50 ! 1,3 m.ooo' SU!iJ!B!A H:ISU~D 26 ! 40 ! riitmc 
Sl ! 4,7,J~ 1 UZ0,~00 DEF4Rii\lfflH~U!~ mrs mm 29 ! ia ' EnPlEADü 
52 ! 2,4,5,i s2.;G 1 ~00 ! llvERPDel 111 30 ! 36 :D!SEN4DM :HDUSIRIAl! 

! 53 ! l t4~ 10M ' DE'"'"/IENTALES 1 111 38 ! 40 ! E!PLEJDD 
! 54 1 l m,oo; ! mm: N!!SU!ID 32 : 38 ! MFER 

SS ! 111 130,00(; ! !A!ARr; m 32 ! 39 1 f'!"LEADO ~tcERttL 1 

s~ ! J0,9,l tS0,000 ! &i\1~;cs 111 26 ~ i: 1 E/l•LE•!O •rm,11. ! 
57 ! ¡ tso,vw ! CU!lOU!ERA 111 21 ! H: p1:~E~DO ~L~ERAt. 1 

SS ! 9,1 uo,ooo ! AUTOSE'\·JCIGS 111 34 ~ " m1cc 
59 ! 3,10 f6ú1000 !Tlftl~.J f~'tCJ~ll:4DA! Tllt BEATlES 36 ! 40 ! J$!füRO 
!O• ~.4 U50,l'.IOO ! LIVERftCL ROAD SIEiAH 3¡ ~ 36 ~ E"'mDD 
6! ' 9 130,000 ' • •. !" !C ot: HlmD ' GREGORIO SlillSA 35 ! :;~ ! lli6tHIERO 
62 ~ J.J,9 IS0,000 ' AUIDSERllC:;; RDSERI REDfDRD ! 26 ! 40 ! J!::ifHJERO 
6~ ! 1.~.9 S60,0M ~ CON MJ;os ! UH ARIJSTA l'E T. Y. ' Jo ! 38 'INSPECTOR AEROliAUT. ! 
14 ! 5,9¡)0 1901000 1 PARIS LDN~r,¡5 5ENT: srr~r !2 ! ~o ! fRDFES!OfüTA 

! 65 ' 9,10 160,000 1 IE~ARTMElltloLES EF.llMJE~ 2~ 1 36. !~GElllERD 
! 6b ! 9,Jj tso,ooo ! !UTDSERYICIDS ! 111 IU5Alllll IE POLO ' .. 38' INEENIERO 

67 ! ~ uo,ooo ! IA!AllfS El!l!AHllEL ::: 1 36 ! TtCNiCO 
68 ! tS0,000 ! !M!l!ES "IKE "l'.'fR 23 • :¡· Eiq>LEllD 
69 ! 140,0IO ! IErARl!l•fü 'LES HI t'EiN!~J 21 ! 38! E!flEAeC 
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