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INTRODUCCIÓN 

Un proyecto Je inversión es un plan al que se, le asigna un 

JeferrninaJo monto ae capital, para que se lleve a cago un bien o 

servicio útil al ser humano y a la vpcieciad en general, que le permita 

soka en 	neces:aocles y lograrcoello, uno socieJaa mejor. 

n.„ 
El objetivo que persigue es-te trabajo es mostrar la importancia 

que tiene una inversión en una empresa Je servicios especomente el 

otel Mansión ae• uptio li,-oao en esta civaaa re Uruopon el 

cual rerleja una estabilidad económica louena. 

-para mostrar la estabilidad económica cle una empresa tiene 

esta que tener uno jemana prodicomente asegurada en el servicio 

que ofrece, lo cual se logra con una segmentación ae mercado 

combinándola con uno publicidad constante. 

TI comportamiento cle ci cernonao se puede asegurar yo que es 

proporcional a la ocupación de otros lloteles, 



L l Proyecto que se propone es lo afiliación por rneJio Je una 

franquicia a Una COár10 Ltelerd que rer:ille el OMI3re 

Western, A.( 

Toclo ser humano entra en contacto diario en un aspecto del 

rnerciaJo; como publiciJaJ, ventas, producción, comercializaniOn, 

Información y 	istriunion, que en su conjunto, y con la comkinación Je 

una investigación y el desarrollo Je un producto, y la fijación Je precios, 

se Ileaa a 'o que pueje liomarse: Un estudio Je mercado. 

importante kacer mención que el trabajo °trece a los 

usuaros: estadísticas ibasicas relevantes Je la atiniJaJ turística Je lo 

ciudad donde se muestron ios arribos nacionales y extranjeros en los 

distintos hoteles en sus Jitr-erent.es categorias incluyendo los Je una 

est re l' cA 

contenido 	l cocumento esta estructurado con dase a 

fuentes Je inforrnacicm primaria. que proporcionaron Jatos relevantes 

para a realizacion ríe este trabajo, en el cual se muestra la importancia 



que tiene la publicidad internacional en una empresa y lo .1 se logra 

mediante la inscripción CA revistas puLlicitarias, agencias co viajes o bien 

a la afiliación Je una cadena hotelera Je renombre. 

Ul primer capitulo consta Je los aspectos generales referentes a 

la industria hotelera \acional e Internacional , así como la propuesta 

de la que es motivo dicha investigación. 

I capitulo dos, /luce referencia al ámbito financiero. el 

contenido cte este contemplo los diversos métodos de anc-r- 

empíricos hasta los mas sof isticados Je la actualiclaJ, asimismo los 

caracterisf:cas aplicaciones y tipos Je los proyectos Je inversion 	así 

corno sus etapas. 

[I siguiente capitulo trata propiamente Je la formulación y 

evaluación Je un proyecto, Je igual forma en esta capitulo se establecen 

os reguisi 	que conlleva a un eficiente estudio ce mercado, os 

elementos ci considerar para la Fijación del precio en el mercado y su 

segmenta,:i 



I cuarto J apitulo enmarca los objetivos ry-Jneral y e.spe,ci ic,OS E? 

ipótesis que roqueDÍ 01 inicio Je esta investigación, costa además Je las 

necesidades de información para reaLar dicho estudio. 

capitulo cinco presenta las aspectos generales de la empresa, 

sus antecedentes, estructura financiera, su evaluación por medio de las 

razones financieras. asi como la decisión tornada sobre la inversión. 

Agrego ademas un apartado de conclusiones Jj otro de 

recomendaciones que zonsioiero pertinentes e indispensables paro hacer 

de este trabajo una investigación completa. 



CAPI1 ULO INDUST RIA 1 URIS 1 ICA NACIONAL I 
IN I í RNACIONAl  

ASPPITOS CC NPRAL[ S 

[ocios los servicios y/o productos al igual que los seres rumanos 

tienen un ciclo de vida, se enfrentan a comportamientos distintos por 

parte del mercado. Por ello es importante la mercadotecnia la cual va 

dirigida a las 	actividades comerciales que dirigen el flujo de bines y 

servicios del productor al consumidor para que este satisfaga las 

necesidades que de él emanan, 

Todos IOS seres rumanos tiene 	un 	contacto diario con un 

asesto de mercado. publicidad, ventas, procluccion, comercialización. 

información y distribución del bien o servicio a consumir, 17ijaciár de 
precios etc. 

—n 	La actualidad debido a los cambios económicos a los que 

esta expuesto el mercado y a la presencia de una demanda latente es 

importante el ver nuevos caminos, realizar una nueva segmentación con 

la esperanza de encontrar una forma de concebir la estructura de un 

mercado para abatir la demanda, la competencia o bien unirse a ella a 

través de cadenas koteleras o darse, a conocer por medio de agencias 

de viajes de renombre todo esto encaminado a mercados potenciales o 

un grupo de compradores komogéneos es decir, dividir el mercado en 

varios s,,,L mercados o segmentos de acuerdo a ic)s diferentes deseos de 

compra y requerimientos de los consumidores. 

segmentación de mercado trae consigo la existencia de un 

mercado en una área especifica, un mejor servicio, una buena imagen, 

t 



elíCitir,1 	 t0(1) ello en( orninnl u LA in,  rnrnof ocion Je 

ventas y por lo tanto al recimiento Ao las utiliJoJes. 

:xpuesto lo anterior, cake mencionar que dentro 	todo ente 

economico se tienen necesidades je desarrollarse mas cuando este tiene 

una demanda en el 'bien o servicio que ofrece al mercado como es el 

caso Je la empresa sujeta o estudio, la cual tiene la capacidad en 

cuantc, a calidad, excelencia y confort se refiere, esto se ve beneficiada 

debido a que cumple con todo lo necesario que Jebe tener un hotel de 

esto JImensión. Lo anterior trae consigo grandes oportunidades como 

son: el unirse a uno Cadena Je 1---loteles que represe.ntorio un auge de 

la ponía 1---lotelera en ,a ciudad Je Uruapan, y sobre todo para la 

mismo empresa a un mas a troves de uno campaña publicitaria por 

medio Je convenios con Agencias Je Viajes de renombre o nivel 

\acional e InternocIonal lo cual ciaría uno tonalidad y un toque 

especio al servido a consumir. 

A contir:uocion se presento algunas alternativos Je 

4:tercios de Viajes u Cadenas de 1—loteles, siendo las primeros una 

bueno alternativo je publicidad con el único costo de uno comisión a 

cambio del servicio c.:e. presta, como otra alternativa encontramos las 

Cadenas Je i—loteles 'as cuales representarían un auge paro lo Ramo 

,--otelera de nuestro ciudad, además serio un lanzamiento al mercado 

acicnal e Internacional su costo representaría la adquisición de una 

franquicia que trae consigo un sello Je garantía excelencia y confort 

en {-ocios los aspectos que enmarco lo ramo ketelera de nuestro país y 

del mundo entero. 

2 
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CONCEPTO 

Ls una empresa de servicio que tiene la capacidad para ofrecer 

al mercado diferentes tipos de productos, con la Finalidaa Je obtener 

una comisión por el servicio vendido, una Pmpresa, entre los servicios 

que ofrece es el de hospedaje, una de sus características es que es 

intermediario entre el cliente y la empresa 

n ocasiones son empresas de 	sesoría 
yy 
 creación, que ofrecen 

C4 otras empresas llevar acabo la función de publicidad requerida por 

ellas para atraer clientelas potenciales Lacia sus marcas o productos, su 

unico Fin va también encaminado a la comisión por vender un producto o 

servicios. 

A CON TINUACION SL PR[S[NTAN ALGUNAS' 
ALTERNATIVAS DE AGENCIA DE, VIAJES  

* 	I 	I 
Utell !nternacional ( un mundo Je hoteles 	Argentina, 

Colorr6ia,Peru.Ckile,Venezula, 

* C A Anz 	oJrus. 	„z--\  6,e 	 . 

Luro 	ps operador interna, :,)nol de turismo) 

República vexicana, —uropo, llentro y Sudamérica, Venezuela, 
.1 

Guatemala Derú, 	SO Argentino, --)rasii etc. 

NOTA* 	son solo algunas aiternativas ce agencias ale viajes, 

entre muchas otras , las cuales 	pueden servir para uno buena 

pu6lic:ciad, con el único costo Je uno.  >misión. 

3 
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* * li-f Skeraion ( I loteles k.,)esorts, mexico) 

Acapulco, ípuerto Vallarta, 	 Ixtapa, 	 -., 
` _ la n un 

** Presidente Intercontinental ( Cancun, Mexico, Cozumel)  

4 1 	I 1- ) 	 ) 	
( I xtrapa, residenI te ---orum 1 ,,esort 	Los Cabos ) 

** 
La Calna 9ye sigue en pleno auge 1—lotel Real 

Dimas( Traaicion Merca y (,_olonial 	ueretaro, (7 -ajuato, 
,sin Miguel Je Allende) Leon. 

a•Nadie -nos que west in 

Las Rrisas Je Acapulco ( /rae el romance empiezo)  

/estira Regina Cancun ( un hotel para disfrutar del sol er todo el 

\Y/estin 	egina Los Cabos ( una Ira maestra en med:> de un 
1,eilisimo paisaje natural ael mar y desierto) 

\Y/estin 	Ixtapa ( disfrute las bellezas naturales ) 

V/estin Galeria Plaza ( centro Je accion para las finanzas :ultura, 

mol y Jiversion en la ciudad de v;exico) 

Westin legina puerto Vallarta ( un paroiso junto al encantador 

pueblo rae F „r+0 

** Continental Dlaza ( 	°teles, Resort) 

4 
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A „pul, 0, (_,,a1-x.) san l_ LI,  OS, LOW- 	,ozurrel, (,,,,uudelajar6+, 1_0'; 
zLngeles, Mexico, Vallarta, 191090 del C,,armen, (:)-`en Diego, 

Veracruz. /acatecas) 

* 
lest Vestern ( mas de 3500 Hoteles alrededor del mundo. 40 

Hoteles en la Replica Mexicana, Belice etc.) 

* * 
¡Hoteles de gran estilo Camino Real con un toque y una 

tonalidad especial, sucursales en todo la Replica Mexicana. 

mundo de alternativas tenemos Lloliday 	4--xpress 

** j—loteles —ilton ( sucursales er 	mona, 	askinton, \evada, 

\evr, Jersey, \evz York, Illionis, Orlando, 11  Ioriáa , California, 

1-10\wai etc. el unico hotel que o reemplasado sus llaves por cerraduras 

metalices) 

Hoteles Krys-tal ( con su excelencia y confort, Vallarta, lxtapa, 

vexico, Cancun) 

lvarriott *excelencia mundial de atencion y servicio, parte de la 

R,epuklica vexicana). 

.4 PROPUESTA 

finalizando lo anteriormente expuesto, es importante 

mencionar los DeneFicios que se Itieren el formar parte de una cadena 

hotelera, que es lo que se propone y de lo cual el hotel afiliado va a ser 

acreedor de una mayor penetración en el mercado, incremento en las 
\ 

ventas y un mejor servicio, etc. test 'w
\// 	

A.C.estero 	es lo cadena que 

se eligió recomendar para realizar es-ta propuesto, la cual se analizó cor 

anterioridad y se concluyo : que es la cadena hotelera con mayor auge 

5 
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a nivel nacional o intrerar,ionol, que conduce o la indw,trio hotelero al 

más estricto control de calidad. [jara lograr de esta manera, los 

beneficios que ya se mencionaron, lo más importante de todo ésto es que 

en los períodos de baja ocupación, donde la Laja en los ingresos reales es 

considerable, la cadena hotelera a 10 que pertenecen realiza la 

campaña publicitaria que mas requiera el hotel a 

A continuación se muestra todo lo que enmarca la cadena 

hotelera VLSTL-RN A.C. 

i-IOTL L_t_ {3L` \Y/1_(=> 1 LRN. A C 

RPST \y/PqTPRN INT7--PNACIONAI  

\os encontramos en la era cuando la industria del hospedaje 

estaba dominada por ,ina corporación hotelera , .est Western 

I nternacional es la única asociación establecida por hoteleros 

independientes que se benefician con planes de mercadeo, financieros, 

compras corporativas. programas Je promoción, etc; lo mas importante 

Je todo, mantener su autonomía internacional. 

Para hacer un poquito de historia, el cerebro del pequeño M . • 
T-7uertain, dueño de un hotel Je California, tuvo la idea Je inic.ior 

el desarrollo de 3)est Western, en una etapa cuando las cadenas 

hoteleras no existían. Lr 1946 el Sr. (27,ertain pensó que el éxito 

de lo industria del hospedaje podría desarrollarse a través de la 

promoción de ventas de hotel en hotel. 1--ue as i corno empezó con un 

grupo de dueños Je hoteles .ncJepenclionies quienes o su vez, estuvieron 

e ca cerdo y  e,;t oklE,,col 	altos estandores de calidad y servicio 

dentro de los hoteles. 

r — 
Empezó el 	r. l,,ertain a visitar u otros hoteles que creia 

que se encontraba, limpic,; y confortables, los cuales recomendó a sus 

6 



h ur,spe/19; y (..ic! porAreso 	)1 r,r‹, rilJérVA 	110tele,, (•r• 

recomendar el hotel del 	(-2,uorf oin. 1 _,)uronte 1950 

csreció 	50 a /49.) i)of eles. k.,)ei.orio...iondo /luu ionían 	 iri ,)• 

establecer uno entidad puro poderlo morcade.or lue entonces ,-ItIOnO,) 

empero orno 	Westorn votels 	riornhre que lo le pauta je 
ariliacion 	 estorn. 

sf ri os est andares Je (-olida/ ruerion inncejiatomente 

establecidos . control Je coliJoj, publicidad y compras -orporotivos, 

Durante los próximos años le venta Je hotel e hotel genert lo suficiente 
puro incorporar 1:))0St. Western . [ Jueños y operadores IOCITYYPOrl tal 
éxito de hoteles y moteles que s/lcitaron le meínkresio Je ariliacior.. 

R 19146 y 1966 el grupo del 	Mississippi se incorporó (a .1.5')e,t 

Western. 	el tamaño existió la necesidad de nombrar un cuerpo 

Je gobernadores nombrando 7 personas corno directores je Oreo, 

elegidos por sus miernisrós parca establecer y dirigir los políticas y 

prciceJirrienk0.,' (13 IbeSt 	eSterri poro que continuara cera exito se 
expansión. 

n 1(..tá 19S afiliados o ?test 	estern votaron por el cambio 

cl 1.r 
e las ()ricinos corperotivos Je Long  "leoc,.. 1,„011tornia e Pkoenix, 

Ari-iona yo que los servicios y programas je operación continuaban con 

su expansión. 1_, empi!eaq
l
os originales fueron 6, crecienao hasta 60: 

ahora cuento con mas Je 1000 empleados en temporadas je alto 

ocupación. 

Paro continuar con su ',opaca exponsion , )est Western 

construyó el complejo multimillonario mas moderno y Funcional Je los 

1 ,:›cciii -z,:jc en phoenis. 	/A-Nrilona donde se encuentro 

instalado el cerebro je lo computación que env,e y recibe reservaciones 

o les 22 paises ariliírj.is '2000 hoteles en los P-j.0 	!--.0 .,A.,26 Agente; 
le Viajes y ,5 	(100005.  W.1107015 a la central Je reservoc;one,: 

4 
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adornar, 1/1 oí- ir inca,, regi,..rioles Je ',ortos en la ciuJorsler. rrirsis imporf OrliCS 

,JE: la I Iniiin Americana. 

[ 	)esrle 1916 I•est 	(.4eY'r, 0 f 'dio O mas Je 1/460 hoteles [lomo 

CL ,J5 i . 1,.. j , A. ron planes Je exponsion puro 1990 Je agregar,  los 

siouientes paises: 	( 'recia, 	IllY11110 	(_,kino 	, Japern 4 Medio , 	. 
.......Pr,eoL

.1.  
lt I: o Muy., 	de 1981 inii,ioron 1/.., -, nuevos centros je 

reserva< iones r1.10r6,1 je I,),, f , 1, j ./ \ . r -±ned a ri0')St: VÍO L.),... atélit e en 

/-i,urisloriJ, Reme Pruselo-s; (":operhaque, [jriekerien (HolanJa) 

[ ,iu 4, in, 	P-rankrurt, 	I -Ielsinki, 	[ illerhamer ([\''sJoruerp). 	1 is600. 

-n'Ores. MoOriO, h/1.4•,:i - u, r‘lilcm, [Doris, (-1)1,,Ilishi,Irn, Hus/neu .1-  s,! 
• <11,,,i() 14 \tent:A 

‘"ost 	esterr. es lo cadena hotelera .Jer• en estioIpleeer la 

nterconexiOn en 104 sistemas Je computo de reservar: ores Je los líricos 
" ▪ 1---st>s  conectadas Americon 	irÍines 
 

1.jrnted 	I • W 
irthwestrn Lasteri 	[)elta, 	Canada, 	,ir Linous 

cadena también participo en los programas Je mercoJeo Je 

ios i!"necAs Jomésticas Je los 	i.A. incluuenJo los prominentes 

mrt,,74rstas a nivel internacional 

gest 	°stern conduce O lo industria hotelero O' mas alto 

ccntroi Je calidad cor un sistema je inspeccior establecioo por los 

ea/ afiliado es visitado dos veces per año por un inspector 

je control Je calidad L os hoteles que no reuno-. los Bao puntos como 

minirrio, se ponJran a prueba por los siguientes 90 días para reunir la 

pi/ni uacion estable,: 

)esJe 	-oslilo je irlanJo 4105+a un h.J.el 	[Nuevo York, 

'esterr. scir-aus:e a la industria hotelera 01 mas est ricto 

,1< t e., cf 	ur, Otflbien r. up:ce (-Dr ele< 3,1,1,7i <3 

aligs e•itimortres ¡e -0 :013c1 

4 
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lomo 	cornpart T 	 iÓni 'A b exceien o y eI entuSietsrri0 por 

la hospitalidad. 

ira nomprol— t- 	que lo c.ornercioliyoción kotelero o nivel 

internacional se LA niorir.,rio con eficiencia a troves Je los sistemas Je 

C•OnlpidaCiÓn rnrA ,; ovan, dos en materia Je reservaciones Nlo 

ot ol it e ). 	 sis. orna o¡rece al viojere reservaciones o 

cancelaciones en solamente 30 segundos o nivel rnenául. 

1A,JA, r '''11.11,:111C:1(.1 	(-)S 

Divislen de Mercadeo: 

test\ stern ofrece o sus afilioOos 	los servicios Je 

promoción y publicidad tonto en cojena Corno h ()fel individual, apoyo en 
ri 

exposiciones y exhilrciones 'hoteleros, (Jis( ribuciCin Je fluers y poouetes 
r 

	

nivel internacional ti\Jernas esol 	-1 fre.0 SUS excelentes oticinos Je ventas 
r 

y reservaciones sobre poseo cae !CA [x....eterrno i[riente (4 10 17-TrILlielJO 

Americana. 

Pulbliciaacl en los ti' ti A 

i 
Los programas de publicidad de '3est \Vestern son exclusivos. 

Ningún kotei independiente poária soportar el costo de a un campaña 

publicitaria (1 nivel internacional; diez millones c-e llores son los 

I' 

WWest

adoaos anualmente poro
) 
 fortalecer la imagen y filosoflia de est 

ern. -) e publican irectorios pr omocionales, revistas, folletos, 

,r1 _ 

carteleras y anuncios en prensa, radio y televisión, 

grupos Vii/ lones de v' iajes y r- 'c4qUete: 

s ,S 	 pian 	ale \toles it 	 ,uiircir.ntGech111 	< 4 	; I iOne,  

J< ,l,.1 4s 	 1,1U: ,T; 	 1-,jemcS 
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rnemojor, (.1 uf rrA, 	 (O itwic: y rrulritle, 	orrikin,4,  ion r no 

(Aár.r.,‹P;y arren/L:fra 	auterne/ilc,. 

lJérit 	 Interrc ionol: 

I rritmJioirnente 'tornos° aran- ci,) 	Pes+ 	est ern 	act ua 

corno imán atroyer,ao c rró Je '1(.)0 rnill,,nés je viajeros cara año. 	o 

preferencia fiar una caan,a int unnot 1,,n(.41 es la gayomba Ju mayor,  

interés paro el vococior i54.0 

MeY":0(1) ¡ni ernt.1,..i,..qpi: 

e puLlican promociones especializajos para mantener los nurric,y,..),; 

telefónicos gratis en lo men•-.e de millones ce viajeros y miles je agencias 

Je viajes. L os hoteles ,f• ;ocios recil,en llosto un 30% Je jes,:uente 

corno lloter
I  ( C 

7, l novel Hes, 	 f---4otel 	Reset (.13uije, 
I -\1 

rovel l-.-"lonners, 1 novel \`liVeekly 	fook• 

d e 
\ t• v !ajes u _aminos: 

Mills)nes de .,7ulos de y ;ajes son plica/1s anualmente con la 

impresión Je otogroLoclo -nos granJe clel munl, con fotografias a 

color y listado Je información de coaa Dicka gula es el mejor 

mmedio Je consulto en la industria de vicies. ro 
n  !98:7 gest Ves-tern publico su primero edicion exclusiva para 

agencias de viajes que oJerrás les incluye programas especiales Je viajes-. 

códigos koteleros que se in'Jerconecton con el sistema Je reservaciones 

de líneas aéreas, sistema Je teléfono iE3ratis exclusivo en japones para el 

mercado 	.stico 	opc-- 

10 



ES'est 	(id orn 	(A anualmeni o 01 Manual Je ( irupor, para 

Agencias Je Viajes y el Manuel ale faciliJaJes para grupos y 

convenciones en los 	 °ciernas prof ego 1,4%     comisiones   Je 

agennias Je viajes no pagarlas por los hoteles. 

(__,entros internacionales Je fs)e;ervaciones 

Pes( 	V/estern opera tresni ros internacionales Je 

rese,rivociii,i,,, 	t -4-icieni.„ ityirzone y i en Vickito Klan-zos. 	Jn 

cuarto oper ,-- Lica pr:sion .:orreccic,nol para mujeres donde emplea a 

70 ,.;‹.,,(4,.: 	,,,,) aaorites Je reservacir,nes. dichos centros 0)0 la clave 

para ' 	,- ,.,o ir cualquier hotel independiente ante la competencia , 

Los ay, , ,les Je reservaciones contestaron más Je 8,1 mitIon Je 

llamadas telefónicas en 1989 a través Jet teléfono gratis en los 

LIJA.  

Departamento je MercaJeri. 

Jeporiarnent, je mercadeo Je 1-1- est Western ofrece a sus 

aflojas apoyos en inve,7tigricion Je mercados, promociones Je ventas e 
r 

información de corno mercactear su producto. 

—ntrenamientos DT,ofesionates ioteleror, 

Los cursos Je capacitacion son, ofr 

Western en los 1:_ .U.A. en lo, 

alimentos y liel3iJas, relaciones 

reservaciones ama Je llaves, ,,,‹ 

orient ar ion 	 rf," 
organizacion. 

p 	1,c 11 : 	: 

d0 por el personal Je "gest 

jivision cuartos 

.,,,tas y mercadotecnia 

1,stos seminarios Je 

tor eJucacional Je lo 



podar 	ornpras r_orpor(41ivor, le oírece e mayor volumen, el 

costo menrir. I e (Lisien Je compras el mayoreo significa akorro en su 

porier (le Cjuir' 

Introclucción elePest ),(/estern 

)resent ación: 

OXICO e M 

   

cpr. , ,l)osé [rockrrann)6 egon ¡unJoJor 	lo caJeno , 

kotelera "Hoteles l'.arnino Rée[ur4Jo Lostales ,le Mexi,;e (71)./\. 

8 Je lamo Je 11,,,/,'4 	.- est Vesterri 	¡léxico 	el 	Je 

Akril Je 1976. 

Ante lo cri sis gue su¡Ti4a lo lotelerío en véxico y el costo tan 

elevado paro los lvi 	Ir lIé, 1 	d pertenecer e d9uno Je Las 

cadenas internacir • iri 	 México 	el 	 CSé 

rokmenn jecinilo , re r,  en Mexi 	eironquicia lotelere 	Rest 

esiern Internoc:,-.:ralenapoyo o la 1,oieleria inJepenrIente. 

test  i,,¿estern internacional: 

La ¡ron , 
	

1,--Resst 'i/est.ern Internacional tiene un costo 

Je 20 centavos (át 	Al e. irios por cuarto por explotación de nornkrey 

o troves Jet sis'• 	Je -reservaciones por computadora 

marcos aclemm 	Irgo Je 7.50 de (loor por cuarto nocke reservado 

Je Peçt 

\\i'western Internacional. 

Rest 	 l -rerrocional que orrecei sus 	 •.;u 

autonomía opere-re:e:4 ai iMerriere en la implantacion Je los estanowies 

.,,:oliJaa 	 estaLlece loas poliil:ic(4s 

proi,:eJimient.-,,s e, 	j;Íe.,,ent¿I. aneas je cornercialiizac 'ion 	las ...Gotas 

Je ariliacicin scri 	 seins.l.- io 	(1( 4 sios 	operacion 	CuLr 

12 



Jlos 	 1., 	 ,11(1,  ,41¡,r), prornor  ¡en 9  venta, 
	

Jriej 

ccimpr(A., nt,rprrai IVa S. 

f r? <i. s /,/esfern internacional es lea cadena hotelera rr 'a; grande 

del munjo c,,ei mois Je 34(7)0 liotoles, rnoteles 4 resort en los siguienies 

pa Ítie,: 

Ar51,,nr,(.4 	 6 <;toruc.4 	 jinda(, .,1",  

A r.(,119 	 Aust rica 	 L:sco-  o 

{-..arijodiy, 	 r- ranc ,61 	 [Ir TM-  O 

Riq ;', ' 	 —Iolanda 	 C— „]uee:io 

( ,r 4r <,1,1, I 	 15Y'ael 	 C • .3,,17,3 

DMOrr,:11"»•261 	 Nueva /elonaala 	P • U 

LL-c„,,,ior. 	 L uxerriburgo 	 Gales 

.- plice 	 México 	 /osic -- 

Ing lot err,.4 	 C-;recia 	 1 .--)uso 
n- 

Indio Indonesio 	 1- 

Brosil (ihile.  

	

siitii- 	ral 

U rueLlog 

L ot 	1;,,1„,; o b'est 	este.rn votaron por eliminar,  el noni4,re 

de mofe loe p'i kaker oicarizaJc en punto JonJe e concepto me', no 

aplicaba a L....1 , 01-901VC iOrl . r:1 l uf ,,,turdt-.1 progreso Je D ,,f e 	, 
f-_,, 

asta  ,,,-,-,k_3/4  ("-e0 un C111'710 c1e accie.iin en nuevos programa, 	, 	,,,,75 

1-,e r3est \Western Internac ional Marketing anj -,,,servotion 
i 

Center ob,iid las puertas para proporcionar a los agentes de viajes 

hombres de negocios 4 púbico en general los teléfonos <3' 9U1 para 

"enervo - i nes .siereilieliel'; <I r•inclun 	.In. 

, k ,: I 	s›:/t ' '; I,.(, -iiei 	entraba pleparant ,,pon 

;ntet•r. ,,,:i'n,» 	,, 	•,.i ,n,-es 	:,)<1, ',,i,:‘ '::))ect \V'esterc de 'sli -= 

 

0 r 	SU r ,. 
cAr.,0, 	-,, ,, r,n,,e,,,-r 4 l 3  i,,,r-, 	1 	destoiei,  se unie-is-in is.  'ir oto 
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(1-11 rvrii JC;frIiHri;,,,n uf; (...intlV.; 

1 . \11e,./61 /e1n4m-Jo 	r, 	y. (Ikriorer) lor; 

p, 	 WoriG 6.1 n 	 eler. 	Inc.IL,4( Urna , 

lrlanJn4 . 	prin, ,oins Je 

t rr r 	 '44  ')r ,  19 	es en [ inarnan, 	, 12(.1 en r 	 j 	 • 	 lit  

-(411, le) 	 n 	ill4(elf(A etc . 

I 
pirlrle`, nJUl'irY: r,,r r:lif‹: 9 de .oparii.orion son ;".,trencrv; por 

[..:S(.,,,i_ 	\ 	e,,t, enn 	int erro 	:nral 	rklirr 1,.», 	..,irluien1. er, terno s: JewArrollo 

pr,l'esj.o,ol sotyre liotelenia en general fe,oricos koteleros en Ji,e,-_, ,r) y 

1 	, 	. 
r 	r 14/ÁrPri."r1S, 	(rilif f ler (495 	1,4  l 

i 
El,, 	hicni.lei, rir;i <  Orno Je llaves, manter.irnienfc, u puro.not, 

o j,v,sjo, ce pllioicioj je Res[ \\,),esiern ofrece o sus aliaos es 

ÇpYVIie5  pulolicitarios 1on.1-n, en noeleno como en el kofel inJivijual. 

urnple s.en los reaukitos Je las. mejore,; agencias ,..,k puLli,.....jc-JeJ en lo 

jnJusf 

 

('CA (je [)speniaje• 

• , 
Hano alconzum 	oeman 	d Ja 	e su r Oproo exporu;,án, Hese 

9,./estern ors-Enuusi el complejo multimillonario mas mociernc; q17u/ociara' 

je  as Américas, el (-val exenta con varias ftuen4res de (+gua, po1 e 
r 	• 

est. ,10 español 4 funcionales accesos en toco el ecjf- icic. Ls uno a
l
e los mas 

mocJernos complejos clel muno. 

Pes* .l."/(ester ñ 	Orene ul sus aiiiiaaos est,' ict o; controles e 

Hfir,1 lista de jr;peccion 	, 000 pnries para certif- iCan SU 

O- rirleo  (A Ls nspectores nie tiempo completo poro superifii;or, lo 

ofele .,,rijaaos 2 veces al año. 

esti 	la 	 t 'Enr, 	jjvensos çecn.Hc 	les 

.L'uoles 	 S,On 	;;e 	14, e'105. 
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1,1\1.11 iv 	1/-C.I(I 

I í-1,,.1 1 II 

Tarifa Torio 	 I aria 	TcrriFa 

C:tns Pin-tracia Mensual N.C,fos. 	ntraa(.-A Mensual 

I.{ el 	(-+ IVA) (-4-• IVA) 	Hotel 	( 	• ) 	.4-  IVA) 

-20 3.000 	:03.80 155 12.45`` 804.45 

25 3.350 	179.75 160 12,800 830.40 

30 3,700 	155.70 165 13,150 856.35 

35 4,050 	18i .65 170 13, 500 882.30 

40 4.400 	207.60 175 13,850 908.25 

45 4,750 	233.55 180 14,200 939.20 

50 5,100 	259.50 185 i 4 ,550 960.15 

55 5,540 	285.45 1 90 14,900 986.10 

60 5,800 	311.40 195 15,250 1,012.10 

65 6,150 	377.35 200 15,600 1,038.00 

6,500 	363.30 205 15.,7./5 1.063.90 

(j-1 jíT  tz-: 1--loteles t3est \/;esie 	A 

'5 



• 	
rA ,, I ***lo, Je entraJas y ,o1 	trlerl,,k)(Al %MI can 

	). <Ijares. 

6471(1 	ent roJ 	r  o 	o _{.UT•CAPO Una SOL Vei 

I (A t.c1rI{a mensual e; Je • 	Dolar Diarios por numero Je 

cuartos Del kotel 

Reservaciones lniernacii,ria Je Res{ Western 	11.1 cargo Je 

7.50 *ijares por cuarto radie rnservoan se calculara 	 e*, 

lo pro¿tuctiviOaci gue provenoo 	e*trorrero PCACt l'Llj!) y pogoJern 

mensualmente, 

1,_ ,as inspecciones Je control 'Je !:alit.,log prodii.,**Jos poi! un inspector 

Je 3es4 'Western en ¡os 	 Uniaos , tienen un cargo Je 

600 (polares cala uno mmimc uno por ~. 

P cargo por el í--",..),00ci ,alas I roveler•s (.!--"uiJe projuciJo por gest 

Western Internacional en !os *--stocios L,,Jnijos e incluyenJo Moteles 

oFiliojes o gest 	es-tere Hex=o, se F.,cturoTo Durante los meses Je 

Sept iem6re o Octulbre Je acuerjo a las toriFos internacionales. 

OPJGTIVOS D DIRPIC 

loteles 	 ii-\\ • 	• ,oras: nr(*(ar,  zocion koteler, 
.r 	!c.; •ef ereses 	 ko,;enci,, 

gue 	oii ai!!!!, 	 pul'. 

propiet 
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A) 	1 )esarrollor prnisiramos Je, mercadeo que insirernenten la venta 

de 	cuartos para los oriicadi.is, espuí io 'men t e en períodni. ‹iu Lijo 

ocupacion. 

i?) 	(__..reir une  í gyorioble  conciencia en la mente del puklico viajero 

pare gue 	nombro 	ifp)est Western sea cljHrojo y reconocido  

Jeni ro de la industria kotelero. 

Cuando le gente piense en nest \YJestern, deberá identi¡icarlo 

inmediatamente con 

I.• 	jn servic io ornistc.si; 

Mención personalizado 

3.- Limpieza y calidadde llo itaciones.bl  

E) 	Lducar e los opiados en cutanto e sus responsabilidades dentro 

de le operación Je su kotel . Cada miernLrro debe de promover le 

Fuerzo colectiva de Rest \Western con su identidad internacional aún 

o costo de su propio identidad 

UY) 	D 
"") 

ojar el costo de operacion de sus afiliados con los servicios de 

compras al mayoreo, programas de seguros de riegos compartidos , 

tosas de descuentos con tarjetas de crédito. Desarrotor programas de 

entrenamiento kotelerc para incrementar la productividad del 

emplee,/ 

[) 	Crear con los aFiiiados lo conciencia de la economía en os 

recrcios y er, los comL-s sociales gue afectan los patrones de le 

industrio de. 1C4 hotelera y las utilidades individuales por Lote!. 

11) 	seguror unn eíi 	sciect is 

i< Jos, agregando nJt e le,; ile cali<laa donde Sea necesario. 
I 	I 

,uevo, 
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Busnar nuevo: yírvi,.ios que en un momento dada Lneficien 

nuestros af ilioJos. lo 	iJeal seria que dichos servicios pudieran ser 

reJitunkles paro evitar el aumento Je cuotas y honorarios. 

PPINCIPICt 	 PS 

Rest 'Western Internacional inició sus operaciones sobre la base 

Je que las personas son lo clave del éxito y del rápido crecimiento Je la 

industria de hospedaje. 	Or Ionización fue creada con sentido e 

inientif icacior, estilo y p ropos:to. 

La 	Íilei5Of la básica es el espíritu y manejo Je las personas 

dentro Je uno Qn3C4r:70,:in aue tenga mas por hacer en los logros y 

estructuras Je trapajo. 

Los tres Priní.-.ipíos kasicns de Rest Western 

1.- i—ornentor el respeto Je las personas que reflejan 105 

esfuerzos d
i
e n

i
cm6res y mujeres al desarrollar una venta. su talento, 

creatividadJeJicooittn. con el único seguro je que gest \Western 

continuara creciendo y prosperando. 

2. Proporcionar el mejor servicio c;; huéspedes dentro ale los 

hoteles aFiliaJos. '-'))est \Western se compromete en conocer las 

necesidades del puilrcc 	ofreciendo limpieza, confort y cortesías 

por una justa recompenso de su dinero. 

3.- Lsialplecer un c, ) promiso con excelencia; no es fácil Je 
dec^ l4 es rrh.,..1 	 pero siempre lio6 ,c.1 ur ,:camino mejor. 

No c4, ept <Ar 
	 Hlactoiaoteoe, una eficiencia viva y 

altomk,  nte 
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,y; 1,10105 o lacios o 1, jr st V/1.1 r>rn tienen {ocio lo que otras 

cadenas 110telenOs les Oírt:cir,,  por 	f reArlqui i‹A y oun rn(j,; o le 

ooregarnos lo llokiliJCAJ Jc, 	Y ,  uri CA 	(11'0(10 JO 	un( ¡Un 

)ersOnali-ZUJO lacio 	kuéspeau,,- . I O mayoría Je las, cadenas koteleras 

hoUlan soLre personalización, 

PLCLAMLNIO 

V/1.;S I fT.1.41. 

ARTICULO I 
DISPOSICIONIP;S C.,17,N[RA1 

	

1.A) 	L OS Jereckos u ukliqac.ones J. los Jrilials estar) 

incorporados Jentro Je los :cntratos Je afilialion celeLrajos con 

1-- loteles *7))es+ Western, A.c. 

	

I. f3) 	i--- I reglarnentc,  puede ser oclaptaclo, enmendado o 

revocado 	
7 

or 	oteles 	
\ 

	

p 	Ll 	3est \Á,  estera, A.C. sin que implique una 

modificación a las oLligaciones o derechos contratados , por o que sólo 

se -refieren a aspectos operativos. 

I,C) La memkresia de los 1---loteles  3est \Western tr-\\.C. es 

personal y no es transferible; únicamente uno persona natural puede 

obtener la franquicia . 	L<, aprobación y desaprobación Je una 

solicitud de afiliación se encuentra totalmente o discreción del consejo 

directivo . 

ARTICULO II 
1,,1  )f  
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. 	_I 	 "CP t ¡t'Ir,' 01, en rim,  rifici(J,, 	rievr,caJo 

	

lok eles Pest 	 9 10', tji i(1,1- ; poJran designar 

on.;olniente o ler, ce,hernoJr.,, rt,ioo.1,,,.; por /oros, paro CACI orar t - orno 

eel,),  e enf rr• Pes{ Vesfe- 	Je Mesieo 	los oriliaJos dentro ae las 

(3oo,Lraf icor. '.obierf o, por sw, 	 P(Spective“,. 

2.[3) 	Para olJe 	'1 61 i1iat.lo 	c 	puede proponer poro 

9r)Lrnaelor Je Pos Veste-r 	(1, reunir los siguientes, reguii;if os: 

A) Los dolper-,ods-es deben Je contar con el criterio 

ei,esorio poro mor tener 	roles je altos estanJores je sold,,,j Je 

estern cuanOo roer •..». 	b()% Je f ocos Pos hoteles arilioaos. 

9)  • l„ Jespués Je s(, a;ignoción corno goLernaJor regional Je 

ge,t 	estero visitara 4 le.:o•  torcí un reporte de control Je cardad Je 

Si, redion cuando menos uno /e-i por uno. 

i 	i 
C) 	ernod,r,  tiene lo responsabil

.1.  
idad' 	participar en 

toáas 	
pl 6 

los juntos Je gohernarnres progrornaJos por Hes+ Western. 

2.D) Las toreo,: responsabilidades 4 autoridaJ Je los 

gobernadores regionales se jeterminavan en ti fecho Je recibir su 

nombramiento. —sta posicicn oueje ser revocada por 3est Western 

cundo asi sea conveniente 	los vacantes pueden ser cubiertas por el 

c. ór: sejo directivo. 

Lo,  gObernOa gires 

\I" estern sin obtener un 'mires° 

,,ni:orrente reerr-...)eiso Je s.. iosi 

oet erminaJo funcicn. 

regionales trabajaron poro test 

por su posición, recibiendo 

je Joie cuando se les asigne 
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ARTICULO III 
ANUNCIOS Y LOGOTIPOS 

	

3.A) 	nombre y logotipos de gest Western alelen de 

incorporarse en toda la papelería del hotel. Rajo ninguna circunstancia 

el afiliado separara el nomlpre de gest Western con el nombre del 

	

3.e) 	Donde la ley o reglamento de la ciudad prohiba la 

exklición del anuncio obligatorio, el afiliado dele someterse a las 

ordenanzas de la ciudad con las gráficas y dimensiones específicas que 

puedan ser aproladas por gest Western .  

3.C) 1--loteles gest Western, A.C. proveerá al afiliado 

con un anuncio de acrílico ala aproLación de su afiliación. Un segundo 
o mas se proporcionara en las condiciones que se pacte. 

3.D) pn ningún caso el afiliado podrán instalar cualq_vier 

anuncio de los autorizados por otro conducto que no sea por Hest. 

Western de México. 

	

3.0 	Todos los anuncios con logotipos de gest Western 

son y serán propiedad de gest Western de México. Al término de 

	

la :filiación 	o cancelación 	el derecho de posición 	pasará 
irme iatamente a ser propiedad 	de los 1—loteles gest Western 

A.C. éste podrá ejercer todos los derechos y procedimientos de ley 
o equivalente sin perjuicio de cualquier derecho o reclamación que gest 

Western huliere hecho por los anuncios o contra el afiliado. 

3.P) Todos los anuncios y logotipos que no reúnan los 

requisitos y estándares de calidad requeridos por gest Western 

deberán ser retirados o reemplazados por los autorizados por gest 

Western. 
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3.G) 	afiliado será responsable del mantenimiento y 

cuidado Je los anuncios y sus instalaciones. 

ARTICULO IV 
PUBLICIDAD 

4.A) Cada miembro atiliaJo reproducirá el nombre y 

logotipos Je gest \Y/estern inmediatamente después se ser aceptado 

en la organización, incluyendo la publicidad tal como anuncios en 

carreteras, en interiores y exteriores, directorios telefónicos y 

turísticos, papelería, folleteria 	perióclicos, revistas y tarjetas Je 

presentación. Los logotipos deben ce reunir los estándares eróticos Je 

Hes+ Western. 

4.9) Ningún afiliado permitirá el uso o exklición Je 

mercancías o publicidad que ostenten el nombre Je gest Western 

cuando no es Je algún afiliado, ya que ciaría la impresión al viajero que 

proviene Je un afilia/. 

4.C) GI logotipo Je gest Western Jebe reproducirse en las 

proporciones y colores aprobados de acuerdo a los estándares gráficos 

Je gest Western. 

ARTICULO V 
SISTEMAS DE RESERVACIONES Y GUÍA DE VIAJES 

5.A) Cacle miembro afiliado Jebe Je participar o conocer el 

sistema Je reservaciones Je gest \Y/estern, aprobado y adoptado por 

los directores Je gest Western Internacional, incluyendo cualquier 

modificación, aumentos, cancelaciones y suplementos Je cláusulas. 
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5  f) 	o poli( ica Je *Anon{ it;45 So estoLlecerO pe-ciriiJicarnente. 

(.1J0turnhJette 	 (AJO pon {test 

selei -:ionor los horarios Je llego/ en lo politica Je garantía que mos Je 

convengo 01 hotel. 1_05 ofiliAJos Jeben Joresoetur ICA5 tOrilOS pon el 

periodo que se selecciono. 

aFiliaJo 	 est orn Jeben Je respetar los 

reservaciones con goroni io, JepOsitci 	tarjeta Je créaito. :Di por 

cualquier rozón el hotel no tiene disponible lo habitación es 

responsaLliJoJ (jet hotel Je i.onseguir otro hotel Je las misma 

coiegorio. pago,-  su tronsportacion al otro establecimientos, el valor Je 

su estada, uno hornada telerónica a su ciudad y 01 siguiente (lo lo 

transportación Je regreso al hotel conde supuestamente Jekerio Je 

estor hospedado). 

t.i.L;1) 	Los tcit4as puLlicoy por cajaoriliaJo se 'mprimiran 

anualmente en lo guío Je viaje( Je 	 Dor ningún motivo 

podrán poWitor toriFas diferentes Jurarte tojo el año, incluyendo los 

ternporoOos altas 	bojos Je ocupocion. CoJo arilioJo o gest 
\  

esterr proporcionara toJa la intormacion antes de l 15 je Agosto 

je cojo tiño. 

5.1,2 ) 	 instalara uno exhibition Oe jos folletos 

corporativos en la recepción y lokby del hotel; memas Je un ejemplar 

en cada habitación con reposición cuando seo neo esario. 

neaui,ito 	hec'. ` ,)(„,lesten 1,,e. 1,1,1 

pr,- fruee,, 	•It -re 	io 	 ije.; cnt rft SU5 '-)U05()Pc")C- 5 
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AP1 IC1  1.0 VI 
A[11111' 11c,TPAC ICA 1 

( .̀././'s) 	1 es costos mensuales de afiliación y ,:argos por ,-.( irelsio, 

Je inrormación en los computaJords sera' paqaJes por el 4iliaJ o an tes 

ips primeros ')U Jids 	,:ncia mes. Desp ués Je los 	rielr, se 

agregara un interes Jel I 59%, mensual por falta Je pago: u los (.,,,d.;') los 

la posi[-,le cancelas ion 	 ;,4 

(j.H) 	0111 C.111:c:i'T, utilizara el norn6re Je 1,75'est \Western 

cQrtir) parí e Comercial Jel r>rnkr(. 	i. PueJet ser 	est \ estern 

o en cernkinacion coe  OI iv)tel ; puede ser est \Western o en 

com6inaciár. con el 1-.otel; coar,do se utilioe el nombre Je 	est ‘‘' estern 

se Je6ersa Incluir WorlvviJe 

6.(1) Los coll'ilitMOS a Helt Western ucept aran todas las 

tarjetas Je créditos aproloadus por el consejo ne Ad,ninistracián áe 

pe,+ Western Internacional para pagos elle kabitaciones y otros 

servidos. etc. 

6•D) 61  a iliaco os:angra alguna persona corlo su 

representante con voz y voto Jurante el (alguna de las convenciones 

anuales. 

, 
Tojo nuevo af.:Iiaao hiere el comprc,misc, de enviar u un 

represen' ante Je 	kotel las oficinas centrales Je Best /estero en 

México para que reciba un pequeño entrenamiento suLre el sistema 

internacionalJe reservaciones. políticas y proceJimientos. 

prograrna,. Je ,-)speccien Je cabaaa fueron 

diseñado: para mantener ,n 	1 . •npio r, conrortaLle 	altos 

estanc.lare‘, 	Je 	calIdaJ. 	e- ..tos 	 ..:ertific.irde 	que 	el 

e.;{7(1 	Jiper-4,L 	,,icincii"lentu. 
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a ft AJ econ, 

poco los 1,eespeoles, 

k.?5.p,".1 o paro 

lodo ser 

',tr,iento grat uito  

,1 

) 	rIlt.,Y) 	 ‹.PE'r<AT'6, 	l'101 el con un ollo 

ético profesional, eficiente, rori 	ce.,r, servicio Je calidad.

st,,  (, u,  e,1 	„pi 	or,11,nal ile 	

es 

(Ailj/lj (1," f eSt 	/o,tern 

AR 1 K1...t.0 VII 
L.GRRY Y PLCLPCI( Ts1 

hotel oPiado a b 	
1\ 

est Western contaro con lo66y 
r)   

tamaño riel hotel, recepción, oreo Je registro 

Lstas oreas se crontenaran en op1,irnos concleiones de 

'vició. Lo actitud del personal ,j,,ke Je ser cortés, 

pitalario. 

7 R) 	Los operociones Je teléfonos al ,e<= , bf r. uno hornada, 

contestaron cortésmente, seron eficientes y kospitolorius mencionando 

'es-t Western y después el nombre del hotel ; defieran evitar llamadas 

en lineo muerto y per uno espero mornentrineo, pues esto significará 

un servicio inneficiente. 

ARTICULO VIII 
T ARLAS  4 &LICAS 

8.A) Los interiores y exteriores che' nmueble aekeran 

mantenerse en optimas condiciones de pintura y limpieza. Ft:vita!,  

grasos, smog y fisura en la estructuro del eolificio pura ofrecer una 

atractiva imagen del hotel Je acuerdo o los estanJores de calidad Je 

Rest \ 	stern. 

7.A) 
(lprcpioci-  o 01 

reservaciones . 

limpieza y se 

eficientes y los 
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) 	 , 	a 	f jw.f 	'We‹;t (srl 	,?',G.AkieCC`T'Gi un 

mantenimiento preventivo, 	cntr-.: en toJas los oreo., Je' hotel, como 
sejr, rmiiquinus y eq,, p,, cisterna Je ableaJo 

ele,  rri,.o, drenajes. 	-chef e, 	, aire oconclicionorl, 	interiores Je 

CV iones, bañe.;; , poreo•-, ‹,xteriores, escaleras, albercas y sus 

aditamentos, JO LO' I/ oriones, chopos, techos y canales Je 

desagüe. 

81)) Les recorne•  Juraos que el personal Je monienirnienire 

tier e constante coc'zacto 	e Ir uespeJ. [11 hotel Jebe Je mantener ur,  

oh ,  estándar Je coligad ter :',..,:conJolos y exigiencioles un alto gratin Je 
limpie, . 

8.1-;) Las áreas per cos, restaurantes mares y salones para 

banquetes. mostraran un ol-.o grado 	montenimiento 91impie7o. para 

que reunan las c,,nciiciones de coliciaj ex,giJos por Hest esi erre 

Internacional. 

 

APTICULO IX 
DPARTAM-NiTO D[ 

9.A) L a o, icina 	ama dellaves se ulóicará en una oreo 

lirnpo y protegida JonJe nc ex:sta riesgos que pudieran provocar. 

;r..Jecaio. 

	

e) 	tz.1 Jeparfar ent cie ropera contara ,-on el adecuado 

inventario Je blancos y otees.)' :05 ve acuerdo al tamaño riel hotel. Todo 
el eq,:po Jebe mantenerse e- retimos condiciones Je operacion. 

equipo 

eStc1c40 deope-rr 

se,:oaGnos protegen os Je 

:e•era 

e., :rvanJenia Jebe mantenerse limpio y en 

..oJoras protegerlos Je la corrosión, las 

sisa pelusa 	ukicoll>l<1 en lino carea con 

26 



y.[)) 	pertnn,ri ‹ir , 	 (11.1(1 liare con{acto COrl el 

1-,uespeci se uniformara (tu, 	1, ,,,Js koruric,<; de tr/lajo, mantenimiento 

ir) <4110 gr(Ati() JO limpie/a 9  

ARTICULO 
IAPI 1 ACIOr 	137'. 

10.A) rae recomienda que los Laño; y tíokitaciones Je caja 

kotel tengan atractivos y confort para el huésped, con diseño 

profesional 9  016) grajo Je limpieza 9  seguridad. 

io.p) L_GS muelles y equipo Je operación Serarl 

atractivos y Je excelente calidad. (---)o renovación sera constante par() 

eliminar el mal uso y acclaJos je ,..aliJoJ. 

10.C) C.,a14 afiliJjo promoverá sus propios servicios en el 

jirectorio Je su iíotel, 

contorcí con material impreso con los logotipo de Hes+ '"estera, 

directorio teleíónico, 
1 	1-1 	S.\ // 

Gula 	de viajes ae test W estern, folleteria impresa, elementos 

promocionales e instructivo je manejo teleionico. 

logotipo Je jest \„ estero y el 'hotel, u 2 porta equipajes por cuarto. ''// • 1 

10.P L,,, paredes, pisos, y tinas Je Laño Jeben Je lavarse 9 

	

secarse diariamente eliminando las 
¡ 	

monckos, cabellos 9  marcas de 

	

7 	 , (41oci _ t.:, azulejo tallarlo paro que L,r1le <le  limpieza y evitar cuoi
1 
 au,er 

reparación o clecolonat;ón. 

gt 

10 	Mantener permanente 8 ganclos por habitación con el 
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) I 0,, 	 I r.ar 	t 	 Je I•mun(i 

instalar ,;uft••1.-  ir.nf 	 Hkirrtriels en una orno (Jr, 

culos 

oJecuoJci. 	f.uancic, no r;r 

if.:ntilaJores q rnantuner,o'. 

H , 	J(1 ,1011{ tAr 	la 	 irín 

{ ar \tentar ras, es impon( ante que se instalen 

‘,Jr 

K)1 	j  )1  

ii-JR 1 ICULO 
L O(OTIPC) '1;" ¿CC 

ii.A) ,./-\ ,.70ntln,..ciOn se enumeran los mínimos q máximos 

están ares JE9 , _Lill1.46i T'e( .1.ier'iCiUS por t est \Western. 

Mantener (2) vasos je vi 
I
rlo por corno envueltos en 

papel o plástico con el logotloc ce -,l'?.est. \,),estern. 

(2) rforte-istc..is ese  cero lo,  por cuarto. con los logotipos 

Je Bes 	es-tern. 

3.- 	(?) ,,Jabones envueltos en caja Je (25 grs ) con el 

logotipo Jel 'lote! q gelf \leesterr, 	l jaLon ce mayor gramaje ( 4(,-J 

grs ) es recomenJa6le poro uso en ,( ie.goJerci. 

 

j 4. ? 	i-loets je pope n 	,•• , 
logotipo , best 	 e, ke.-te 

5. • 
• 1 

áe escribir, (2) sobres con e, 

4 

 

28 



i. 	(I) jarjdOn Je no rnoles+ar. 

f) 
	

L os mínimos y maximos estánJares 	coliJaJ en 6Iancos. 

(I) lopete Felpa Je alw)Ján Je (480 grs 

(7) [nulos (Je Lor,, 

(2) 10c,ili,ts Je mano 

(2)°atlas faciales 

I---labitaciones  con Jos camas 

(3) Toallas de 6,ffi, 

(3) Toallas cle mano 

(3) Toallas faciales 

Mancos por cuarto 

(i) colckár, 

(7) Sal)anas por cara 

(I) Cokertor por cama 

(I) Sobrecama ( Colcka ) 

(2) Almokaclas con un/AS para cama. 

11.c) 17:1 afilicJe (i01, 

art,culos por 'hal,;tacion ..7on 
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(11, 	 1)(ArrA 

CSi 	r.)<A1q1 	1,,ureA 	 4. 	(,rnt.ArlirA., prÁVY.I 11,1(1 	, 

7/:\t1;11,,,  praYrl f 	 6. 1- 

/ 	 r A poptilf,--4 	 (1....LAr,.,los 

- 	ino 	. 1(). (...."-_--c,”Po poro kafin 

l iras sanitarias 	 12. 	olsa sanitaria 

13olsa Je koSllr0 	 14. ;ROISO 	lavanJeria 

tiSt roJor cáe colzas o 	16. ..J oallas je papel para Laño 

U. Cubierta para elefono 	18. [_ápices u plumas 

1( -) Y 	Block para reCOC,'S 	 20'.. Tarjetas je present cien 

21. 	 22.- 	 je cuenta 

	

Je reservaciones 	24. 	armas Je orJenes je compra 

25. 	f arjetas posta-es 	 26.- Larpeto para íuncionaries 

r  

22 	Eir,atetes 	 28. 	espete cie bienvenida 

2(.; Irs.),ack de gula ese viajes 	30. I— stanclante 

r_ 
Geques 	1,.),el- ou,ionte 	r\_,•,e11..es Je bar 

53 Clierfas paro nnerlj 

is(in 	 i ozui-ar 
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C),A,TV., jis t  )11r 	Ipt, 	 ,11 

19. 	(.ornent ariw; a Lespedes 
	

)(..4r4  ra v,, 

ARTICULO >(II 

ll()! A( 1( )1Ni-.--(j)  y (=,/i.Í 

l'I.A) Cuando al afiliado no cumple con los estándares Je 
calidad requeridos por 3est Western y resulte con deficiencia en su 

operación. Best Western de México concederá un plazo ole prulo 

para que lugre reunir los requisitos. 

12.g) c--)i un afiliado no está al corriente con los pagos de 

afiliación, guía anual de vi9es y cargos diversos (durante el periodo 

establecido ) se estarán violando las politicas y reglamentos de gest 

Western Internacional. 

12.C)Si a los 30 días el adeudo no ka sido liquidado por el 

afiliado o , se cargara un interés áel 1.5% mensualor un troximo de 00 

días si a la fecha no se cubre el adeudo total, el Cponsejc )irectivo. 

13 D) Cuando el aFilioáo opera su inmueble de una manera 

velatorio y c,-)n deficiencias en su servic:o, Hoteles 3est Western 

A.C. 	solicitará al propietario
) 
 del inmueble que se respeten las 

políticas y lineamientos establecidos por gest Western. —n caso 

contrario, se cancelara la mern6resia de la organización. 

ARTICULO XIII 

CAl.)SAS 	CANCL-L ACIEY1 	APILliv: 10r 
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( 	.1 	•"" I 	 ' et • ,41A, 	 , 	,e 	 ,itiron((.1  el 

7. 
4 	, 	 . it 	 11,,t 	1 ))),. 	'51./ < `.t 

Jr.“ 	 v1,11Jc,  los 'base,  Je{  reglamento 

) 	( 7)(.; rl(f( 1)- 1(:!".41V1 01 consejo directivo 	 yinsijera 	la 

	

:elocion Je o rut,rr,[)v.e,.;,..:A prir4rji 	IrIs koteles 	I„ 
atrasados en sus pacos loosoçr T, t 

i 
I 3.D) L..)espués 	, os 	eias Je koLerse notiticoJó lo violación 

i.„ 

ol n..,c3lomento,  el a3-100,10  contestara por escrito explicaciones cado uno 

Je !as violaciones. P-- n coso que no se conteste o tiempo, la resolución la 

dictara el consejo por escr: o pero su inmediata cancelación. 

1311 {_II cor sejo clirectvo Je koteles - es't Western, A.C. es 

y sera I único juez u parte en materia Je eviJencias legales conforme a 

o estatuí os Je este reglamento. 

13  r) CuaIgJier :nspecc,or kecka e través Je este reglamento 

por uno o mas ~moros Oel consejo Jirectivo, establece uno audiencia 

Je cancelación o uno conticJijoe je a Moción ofreciJa por el consejo en 

referencia, 

CONTRATO DE SUBLICENCIA QUE CELEBRAN, POR UNA 
PARTE. HOTELES BEST WESTERN. A C UNA SOCIEDAD 
ORGANIZADA Y EXISTENTE DE ACUERDO CON LAS 
LEYES DE LA REPÚBLICA MEXICANA CON DOMICILIO EN 
BELGRADO No. 1 PRIMER PISO COLONIA JUÁREZ.  
MÉXICO 06600. D F ( EN LO SUCESIVO DENOMINADA 
BEST WESTERN Y POR LA OTRA PARTE 
UNA SOCIEDAD ORGANIZADA Y EXISTENTE DE ACUERDO 



CON LAS LEYES DE LA REPÚBLICA MEXICANA, CON 

DOMICILIO EN 

( EN LO SUCESIVO LA AFILIADA DE ACUERDO CON LAS 

SIGUIENTES DECLARACIONES Y CLÁUSULAS 

j 

lucro. orodni-inJo 

existente Je 64,::oento con los leyes 	 /1\ri7ono. 

Ira idos 	 que tiene pot,  ()Hato otilidt,  O )restodores de 

servicios Je idloiorniento y que es titular del nonikre Je -est.: \//estern 

y ae ciertos nonlres. marcas, mernkresias, logolipos. insignias, avisos 

comerciales, cero ornas, simkolos, diseños, anuncios y otras 

caracterkti,-,,• 	propiedad Je o relocion,xdos con B\y'," ( en lo 

sucesiva 	(In,  1,  t , ,11, 	 Marcas 	 / esí etin ut ili7aJds par tus 

or; 	 t'O 	it e) 	 i 0 9  promover servicios de hospedaje cor i() ,; rn(-;; 

	

I 	I 

altas normas Je excelencia. 

11 . 	
/e,tern 	celebró un contrato 	( en lo sucesivo 

cienominal C:ONIRA í O L.)L APil JACION) cc, HV/l en virtud 

del cual .R\Y/1 otorgo a 	\(/estern ur 	iicencia para usar el 

nornkre Je 	\Western y las marcas 	,-, tern con el Fin je 

esi.Wecer en la Is,-7.epuklica 	Mexicana un( 	lon4 irlaJ Je mercado 

u nitorrne respecto de 	po ) i lila de servicios o. 	o. 

III ConForme al contrato Je afiliación E.ici. \X/este,. tiene el 

derecho de otorgar .,uhilicei,i, ,. ,.,,,,, ,,„,„ el „c„,,h,, 	i, 1,.;)„, 4  \\,,/,/e,tern  

y1,, marcas aef.--))est‘lkre,:í, " 	, . na,,,. ,  
:'‘Jr,  los hoteles (loe ,-,,atijag,,,i, 	 ,k' c e,erl':iCI C1E.  

1 
(.1. 11.1er(j0 	':.`'..'rl 	If 1' 	!:`-• , 'He,  It..1(1 	pe? 	n< 	I , .4  1  

OS{ Clf 0 f 05 	Hillt.V. , , 	t! 	-,,-,r J , - J 

I 

f!Sier ,ri 	11'11 	ritA 	 n 
iii 

eiPnorrunOrÁCA 1f \X / I ) es uno soeier1cad 511, 
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SuLiCencitl pr41',4 	el 

1 _̂ ,'(•ti{ 	\X , 	r, 	' t , 1 	•4O OS 	I 	;,7(?,:1 	1,1 
; 	I 

rr-,2r.ifedon, 

Lr',1Or,i1Ocin 	el C'r ,:i-r(-317) h icion 	u con loS nrrro 	que 

CAC iir1Irrlen{ e ostokleciJos por 9‘4,,71 	pr.ir 	\Wes-tern o otif, esto 

Je acuerdo en cumplir con los términos Jel contrato Je afiliación 14 con 

los normas que estoLlezcon 	y bt,,--D 1-  wtr5 E 

_ Test 	estern 	Ilevocic, coLo uno inspección riel Hotel 

Likienjo veriiicaJo que satisface I., normas estolplecjas 

octuolmert e por &V/I Y -?riss-T- ', \J&TTSTLIF,\. 

vista je los Jecloroc;ones onteriores, los partos cen',;enen 

en osaLientes: 

CL Al 	O 

r-k,t 	atorad uno SU &L ICPINCI A CA 

poro usat e{  nombre j'est \‘'itVestern 4 os marcos es 	//estern 000 

úni;:o r1 je icientiPcor y promover e Hotel 

I. 2 	Lo elt7 11;(.1(1 , ccnv ene (.1,c C,n lo npPrc,,:iOn , oJrn:,,;,;f1,11 - ion 

9 r,OnfOr ;rn;Hlts'. 	el L-110{,e1 	;0c 	s'e oPegoro sA losmiolias 

no mi 	 excelun, 	 ;en< - ) 	.101,n1C“, 	P)V/ pm 
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9 ,•,I, 	 'Z' (...i 

I 	 ,pr. 111,1, 

j(1'. 	1:)f\.\/1 9 	rrIr.r i(,. 	 :rr 

1,1 11,1 	jt'l ur,",erie 	• ,,r 	',14 " 	 '1)1(.` 	r 	 . 

, 

apli• 0100 ral nombre de f )ei-if \\Y/e,.i.urin  i4 o cu marcas jun} iiCrA(115 

con el anexo mencionado y también a cuulz.v,ier otro nombre o ni( •11,CG 

que 	 set 	 priopiejaj "iris? r1 `Al/  

1.14 Las partes reconocen que el nombre {-_est Western y sus 

roar•cas tienen un valor especial en la industrio hotelera y constituyen 

un derecho de propiedad valioso Je -1\)(./1 el cual se reserva 

expresamente lo propiedad exclusiva de! nombre de Rest 'Western y sus 

marcas. c„.;e reconoce expresamente que a afiliada no tendrá ningun 
, 

derecho, título o interés en el nombre de [3est Western 	salvo 

unicamente el derecho limitado para usar el cumbre de :3est (,/estern 

y las marcas {test 'Western Je acuerdo con los términos y condiciones 

del presente contrato. 

l• 5  LO Afiliada no tendrá el derecho Je ceder o transferir, 

total o parcialmente, los derechos que le son otorgados bajo este 

contrato y cualquier intento de ceder o transferir tales derechos sera 

nulo y no producirá erecto alguno. 

1.0 	a a ¡Lula tanto la vigencia de este contrato como su 

expirocion o terminacion, reconoce el derecho exclusivo cte {RV/I para 

usar y otorgar a terceros el derecho o la licencia para usar, ya sea en 

Forma independiente o como parte Je o en reación con otras palabras, 

avisos comer 	m sibulos o diseños el nombre Res( Western 	los 
.1ern y oualesal,:era otros nombres raras as, marcas 

de servioi•-:• ‹4, 	,m6resio logotipos insignias, avisos comerciales, 

emblemas, simkolos, diseños, anuncia; o cualquier otro caracteristica 
grafico que pueda actualmente o en lo r-oturo usarse generalmente en 

relocion con la operacion de servicios de bospectoje Rest Western. 
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ira rlidl(AcA ,9 n., 1,40 ,(1 el 

"J( 

H1 	í t , 

II! 	4 	1  
J 	1!,J,,,,/ 

	

e,10 	 1,',  1,1 1 é 	 1 ,, 	k-,} 	 17)!(" I 

Westerr, o os rnorcus de !J'es+. 1,/esterri no se exkikiroun o uf ili7urun 

en ninguna Formo qrirliric,9 ,-,,niuriorm,nie con otros 

marcos je. c.,e,r1V1C1C-,,, O rrlOY,,-1.0 ,-, r9(' 10 rT,HrrikreSír.,4 Je la 4 iliuria f- I [no 

simultaneo ole otros nomfores, marcas, marcas Je servicio o marcos Je 

memLresio poJru ser autorizarás por :AA en cuyo coso tol uso 

queJora sujeto o los términos Je lo autorización escrita. 

	

1,9 	l_ n Jispuesto en lo lección 	1.8 anterior no tiene la 

intencion ce restringir el uso o exhiii)i(iOn simultaneas por lo ofili,1 de 

norrlres, marcos, marca,. 	recio o marcas Je merntmesio que 

jentifican al Hotel /1\f- ;iodo a lo ofiliaJa O la rozón social Je la 

	

., 
i .' .,.) 	Ln 	coso at.. 	 J ., 	mouJitique el nom6re ce Gest 

\Y/esterr o los marcas caef,_-̀ ,-f \k/estern la o:iliaja tencira un plazo , 
razonable paro llevar o colo lo mgclificoción . 	ojos las referencias en 

este contrato al nom6re f.:fest Western se aplicaran o cualquier nuevo 

nombre, marco, marco Je servirle-  o r7101,,10 Je mernpresio. 

L o 0;-'iliorj(.3 no pocirO port.cipar en ninguno otro coJeno _ 

hotelero o en ningún otro servic je reservaciones, sustentos o los Je 
7 

*R\VI sin la aprobación 	 9 Je f.".;'est 	estero, 

kCAL ALI JALLO 
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I enrárrei 	'ir, 	,pervisru, 
41 irripe:s isinirrr Ira1P Aí 	,f 	/ su i il,,r,á,, 

	

(Oil Le, 	J1 	\'l.,/e, I enrr 	rnisrn,„ 

I ti 	(Akk , k 	 I 	kA 	 nlItA ni (91,10 	k.k.k, 	11 , >P4t10 ., 

r'1,1U1k,'1,1(4`k ‘1--n.. 	n k 	10 	re, 1,,‹ 	 ,;p41,0 

e I 	 "0 4 41: tAl (Al' 	 kArilti/lk".4 4  

; 	 I 
rAf 	 /I 	 ,.k k ., k 	101 	(A, IP 4(4 	9',T:61(1, 1 ‘.4 

1,9 ocho un pLio, 	, 	 1CAS eleruJ 	1.1 el coso 
Je que Ic clicrolo no, 	 jer,:i, 
ISi\V/1 	11.1Wki. 	 kr O rOn el (Jel:ecl, 	 terrninoJo 
presente contivto, 

7.3 	o afillorio no ;rnpugnoro 	validez e erecllo je -3V1 
sobre el nombre je -31estxii/estenn 	sokre los mor:0,-, 

estern por ninguno ro:nn 	incluyendo en formo enunc:ativo 4  no 
lirnif ari(4, en virtui je 1(1 II() ner(.1 	6 rnétoJe 	conforme oi cual se 
aciopten, implemente o ap Puer1ic> normas cle control ciáe calicá0J. 

3.0 PROMOCiC1,1  Dr-1 HOIPI  ÁJI IADQ 

Lo oriliojo  se okligo o exkibir en el kotel orllo/ un 
err Werno ráe gest ‘,,i/estern cjue sera 	proporcionado por gest 

	

„ le,;itrern con LASsigulent es«orcferíçf icas: ernkierrla 	Je acrílico ( 
rrecálja :o.Ói ro cie largo por 0:58 Je altura por 0,25 ro Je oncko ) . 
Los portes celekron, sirns,Itoneorrente con el presente contrato, un 
contnoto Je como Joto, por le lue el uso Jel emkierno est a sujeto o los 
telim nes' Je 	contrrli- 

j 1[. 	' 	,:[oir-, 	,1 :re , 	e. 	en 
.„,„) & 	( 4 	Alfil ,c3,10 	jA 	 1/1,1 ,;)LI 	1 	s„: 	Apo-ro-r-i 

(41 	 c 	‘,‘0:4 (00 (./ "r 
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4,,i(  4 I4 	441-,41,,É 	pi, e 1  ,11(, 	,A117U4:19r1 	(1'1  10 el 	(.41 	 (.1kW 

jora 	 virrlc Ira V/UCTI-.  consulf Oír 1on 	[in Je llegar 

	

coniocienj,, r.i e 	4,4n{ utt1(.44,44 	144 

pr'(! 	 • , 	un 01 mismo. 1 (.4 ( 	(io Viojet 

i ,  Oi n 	r.1 ,'Arr 141, 4.4m4.,, / 	r Ar 	 inirj()s 	\i,,PIAmArruiri,:;o1 	y 

Ln elroni roto Je of filiación , 	 „ 
1,3) \/̀/1 	 61 	J 	 iiríar en 164 (.._uía Je `,,/iojes 	ti/JOS 105 

/. 
ilid(JOS apqr,Cr/f- r,in 	r.441; ,, url LA ( 	\<,/ t61.10,;, 	 clrili(ACJO se 

okligo o li5torse en ello, poro te cual rJeLeró cumplir con los siguiente 

requisitos: 

) 	PY.,,p(Ane HAri.9 -,, 	̀(, -.?est \Y/estern 	o mas teiriJor e, quince 

7-\gesto de cake ario 	 , tofos los Jatos que le soliciten en el 

cuestionor,o que 	\IV/este-in L,a entregaJo o lo ofilioa. 

e) - acer a  

Cpctubre. je cado (Año 

por listar:Je en lo quia 

/estern, o más torJor el gtrnce Je 

contiJoJ que se fije por conceo4,,o je cuota 

ajes, n'irás fletes e impuestos. 

",t.` La O. 	o 	se retiere en el  parro¡o k) sera fijogo por 
n\\// 

w de oí  jemejeme0 ue 

	

tle prcicción, pero no potra existir 

más de ur ournento Je (no o otro put)licoción Je lo guío J(.-,  viajes, 

Res* Western comuni,- ..1 1  por escrito o lo afiliaJa el aumento Je lo 

cuota Jet 	en 1,1 ,-,, 	taje, en el caso Je existir. 	ofilioJa 

río etrá 	acuerdo con el I„,nentn podrá dar por terminaJo este 

contrate 5:0 reTonscliliJoj 

L _o afiliada no pocha coLrar o lo.; kuespecies Je t ofel 

Afil ceo confijojes rnouores r 	putolicaJos en lo ou o Je virajes, Lo 

Ariliojo será 	 terceros Je ctiog,.,ier error o 

inexactituj Je los Jatos oue '0 e, • :In en el cuestionertíic sumin. stroJo 

por el L1  locr-o Ca". CL-J9, c)f",  jel 	, i , cacric,  en lo lulo Je ..ii •?jes. 
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I
1 	I 	,,1,, 

(.r) 	;(.1,1 	 /1,› 	i 	1 1,90,1 

1,4,(4 t 	<11<1.' -r .<`<e 	t 	 ry.)r,  1, 	 ‘,1 

<10,,j, II < 4. , 	 (.4 	< 	 1 	,•,, 1,4 

blt 	 (.<•• 	<<I)1'<.1< , 	.1111,ir 	 LA <Al 	< IA 
'...1)111,:i 	<< 	<1<1, 11, ni!' 	,..,.,.. iki ,.1,,,,,,4 ,-  nrI1 n 	,..¡<, 	1 	,,. 	e.,,-1,,.•.• 	,u 	í,. 

	

n,-cli. 	. 	el,:in  

, c'fb 	
, 

1. - 4 {< 41 	, 	, 	v,i 	;,..4 	(.1,, 	,.- :i t; ..,t11 .1-,(1f.,) 	1 ,- J<, , 	1(:),' 	<:.'")11.,f ,,'. 	C., 	r".1ri 1.71<", 	(.11lC, 

1 ier,e en (.,41,),: A t (3 r111,1 i f 1, I ;rp<yrrilti(jr.1 el r OrrIL)r( i '.,;(; 4 \;Westert, 	o los 

marcos 7-ll esí.. W esierri osi ,.:orno los orticulos Jf..., oc.iciusi,..:iOn voluntario 
ii 	 i 

. Je entre los que lo oí illaJnr debe escoger un rrl TI irn0 conforme al 

rt9lamento, 51 que 1:64rrlier _tienen incorporada el nombre de test 
o los morcos Red, V/estern. P.:sto obligación 	por 

cualquier causo, deberán ser remplazados por otros lquoles o similares, 

que se aáquiriron conforme a lo establecido en esto cláusula. 
. i 

3.7 Los precios de los artículos mencionados en lo sección 3.5 

serán los que aparezcan en los listos Je precios que test Western 

envié periódicamente o lo oFilioJo. Dlci,os precios podrán variar Je 

uno listo Je precios o otra y solo aumentarán cuando el costo Je 

adquisición por Rest 	estern Je dichos articules aumente. 

3.8 	Si lo Afiliado deseare hacer publicidad del 1--lotel 

Afiliojo, jlFerent e Je 00)0110 o lo que se re -iere lo secclón 3.6 

deberá liacerla reproduciendo el nombre test \X/estern o los marcas ,..-) 	, o 
hest 'Western en 	í como prominente Ic.r1Forrne o modelos 

escandalizados que disteibuua test \Western entre los ol- iliodas, y si su 

proJuceion es en color, deberá llevar 105 colores aprobados por &est 
i 

\Western conforme o los propios modelos estanám.:12oJcs. 

9 	I, __a Ar,ilior13 no permitirá el uso Je artículos, mercancías o 

i publ,cnkrá 7est \x,  ',''esievn en un esta6lecirrienc no afiliado o P1e5f 
i 	1 	I 

VI este,-n, en tal f -.-,-orno (.11,-,  se ha haga creer,  ,11  ..D.ubileo viajera oue el 

estoble,:m;etif u pe-rtenece c. io cmgonizoc.on ole 'lea 	'iestern. ._. 
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.‘, .1,  , 	I ,I ,AlilitAri,A r 	r, 	1, , .., ,. 	L.1•,,, 0 J, 1)11, ,,,I, 0,1, 	IP <Al!! ,, i.I 

'u,' ! 	(.4 ,,, ,', ptli,l,'7, ¡e...L.44i ¡J(9 	Crl 	i (,,, u4 ur, (istal,iiioniii,ik, ii,i ,,i t ,i,,-J,I,,,, 
I 	1 	, 	r, 	r. 	t. 	i 

	

< ,1111,inc» Ini! 	< <,'i 	IN 	;,11:. 	A! 	t 	l'!¡ ,$! 	/ V1 Illulr.,' 	, ,,,1 	tu) 	(41,, 	..,, 

'1,1, 4 	11 10,-(,1' , 1,4 .4 ., ,II 	r,,,, 	i 	, ,i,,,, (1 ,,,,101)¡-. qt , ;( ,,i1r. 	r,, , 	I ili,,,L , 

-¡(.11(..'4 ,  a LA ,,,4',.1.4r1i/r4' ',r 	,, 	4 	\Y7(.,,1 t.t r, 

II 	I 	o 	4 	4 ,, 	,.,- 	,4,,i(,1.41 	1,!! 	! ')0,, 	1 ,,triv 	a 	y,44,- 11,,,, 

'.(4"./(.4,'Inneg 1-4 , ,1421t1141(:' ,A,-A4,41 4 ,, Je Viiiii 	,i,if,  01",,,,1",,, ri(.ni-r,-, o { IIPT',9 Je 

,4 11‘...)ept:li,i1,1("1 \ exiC64114'A 	rA,.. ,,,4‹. 144-',1.) 	',U,  !,Á 	(144,,IIIbil,,,40jW, J01 1.--1(,)t el 

it. \í'iliCAclu. La /\iiiiCACJCA Se r.:,l'iligu a pagar a cualquier' agente Je viajes, 

t,anao menos, la comisiA usual en el meclio, Je 10% slre el ingreso 

1_ ,:il. (Al Je rente Je kalaitcp:ión, 

LID SPRVICICF,I.PP,P_SPIRVACnINIP-c-:,  

4,1 	La aFilioJa conviene en acikerirse al sistema Je 

reservaciones Je '-'3est, Western en los términos Jel contrato Je 

prestación Je servicios Je reservaciones que las partes celeLran 

simultaneamente con el presente contrato. 	4.2 	QueJa entenJiJo 

que el presente contrato terminara automóticamente en caso Je que 

termine por cualquier causa el contrato Je prestación ale servicios Je 

reservaciones a que se refiere lo sección 4,1. 

INPDACCINDU 

5.J 	La 	notificara Jiliaentememte a 13est \Y/es-tern 

Je cualquier uso no autorizaJo o invasión Je' nonikre (Je test yestern 

Je las vamos 	Western que ocurra dentro Jel aren 

yr.)gráfic:a en la que esta ubicado Ilje t Western, 

5.2 	A menos de que \VI y test \Vestern resuelvan otra 

cua quier accion er contra uJei uso no autorizado o de la invasión 
ie nomine Je 'est. We.:tern o je las marcas Je 	",stern en los 

te-rninos Jel contrato Je af- iliac. Or • 
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O.I 	{ 	 JL 
	

4,4 4..o 	 ( ;)1 

)14.1ütlIkn(III 

4 rAt 	 , 	 momento, Glar P',. 

vpri 	 ,,r poi 	 responsuoiriL.1.  a,r, 

notiFiconaoló por,  es,Tuito a {,1)er;+ 	 (_,,n 	por lo menos con cien+, 

ochenta dios de an ticipación o lo feci-o de terminación seleccionada, 

stIsistiendo durante el 	previos los obligaciones y pagos que se 

est aklecen paro la afiliada en este contrat,. 

6.3 	1,1 presente contrato ti, 	automaticamente 

responso6ilidad alguna para ISVI 	 ii/estern, en caso cíe 

terminación 	o expiración, por cualquier causa, del contrato de 

6.4 	bnM y 	T 4/L-(;:;71Lísl l podrán, conjunto o 

indistintamente, dar por terminado el presente contrato, mediante 

aviso por escrito con treinta dios de anticipación, en cualquiera Je los 

siguientes COSO, 

6.4.1 	f--alta Je pago oportuno por la afiliada Je cualquier 

cuota u okligacion Je pago pactada e, el py,e5ente contrato. 

6.4.7 	 caso de c1ue se presente por o en contra Je la 

oiiliada una solicitud de dec l aración desuspencion Je pagos o ae 

quiebra, en caso Je gue la afiliado eiectue una cesión para 6eneficio Je 

sus acreedores o en caso de gue se nombre un sindicato o interventor 

paro aJrnini,trat la totalidad o uno porte sustancial de los activos Je (1 
r 	j 

Cit j110(.10. 
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r 	• ri 	 rlí 	 e:A i cc 	(?1 ,u, ,, 	11)f (.1 

í 

	

	 H t 	 unierif 	previii) 

(1(• 

r11 	o,lu 	 4;1(1 ,A1,1e1 r1,1 1 	lit 	("1

' 	

, 

CASCi (JE ,  ‘.11JU 	 (:(•rr r 	, 	cr ,  puf 	,)ímruciori (oll /1, 	(A 

Af iliada 1410 prOr; ef.CAPirA riel 1 I,,f/ 	1101. 

61.1.5. 4—n C059 Je que 'a afiliado use inadecuadamente el 

nom6re 13est 	estern o 105 rnopco; 3est 	estero. 

	

6.14.6 	Lr. COS9 de r)LI<- •1 (.3f ilioclo no opere, administre o 

mantenga el hotel afiliado de acuerdo con las normas establecidas por 

9V/I y [-por gest Western. 

6./43 P,n caso Je que lo al- lacia incumpla con cualquier de sus 

obligaciones establecidas en el presente contrato. 

6.5 A la expiraciór c ~erminación de este contrato, por 

cualquier,  causa, teriminaran 	 dereckos otor9acdos en el mismo. 

La 4=iliacla inmediatamente .;.soe-idera el uso del nombre de gest 

°stern, asi como de cualquier,  suministro•  equipo o articulo que las 

ostente. La afiliada tomara todas 	medidas necesarias a fin de que 

en lo sucesivo opere el Liotel /1,J:iliacio de manero tal que se evite 

cualquier posible inf-erencia de (lúe el 	Afiliado continúa siendo 

afiliado o -VI o o gest Wetern. 

6.6 —n caso je que a (»laja continúe utilizando el nombre 

gest 	estern o los Morcoi, 	 estern después de terminado o 

rescinoicii) el presos 	 como pena convencion,n 

\)(/ estera con la 	 ( cien dolores moneda de 

Jr,;‹ ,c, . 	 por. 'rajo dio que trionwornia 

despee: 	1,1 	 S (le,-  01 la terrrinaHer' O la 

n onLc'e de test 
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(”-, 	lag, rnrrr,  44% , Jr` 	\\//(,1!:nr1 	' it (i4 j4.4  perr a   (..()ITI(..?1".'' .1‹,1,41 

incluper,iie.rde ,L , 	 eA, r)r, 	 ty , 100  {¡'1%l 

r4(J4....r/4!,(j'l .4, 1 r , 	1J4' 	11 414141'( ' 4 'Bit 1,4 	I< ' 14;r1 	 4,;(• 	V/ "(:,  

	

Ir, 	 (•rtlq,  4111,• 	 114,4 .` ,i(•1 
r 	/ 

i)t",i 	 , rr,,ir as ,i(r 1 

1\1 

/.I 	'Jo 	ol)sionte lo oi 	(45{ 	 4110,6ii9',  te 44 4; 

,:Orltrat O 	PV/II 	Uest V/estern y lo oFiliojo 	mantenclron su 

respectivo identidad e independencia operacional y este cont_rato no  

esto6lece relocion de asociación, sociedad, agencia c participación por 

una Je las portes en la organización Je la otra parte o Je E?:471. 

7.2 	Caja una Je las partes garantizo a lo otra y a gWI 
que la otra parte y 9V/I no serón responsables respecto Je los 

contratos, obligaciones o compromisos Je la parte que otorga la 

garantlay conviene en mantener a la otra parte y a 9V/I en paz y 

a salvo Je cualquier costo, daño, gasto o -reclamaciones relacionadas 

con los contratos, obligaciones o compromisos de la porte que otorga la 

garantía. coció parte específicamente conviene en prote,ger, indemnizar 

y mantener en paz y a salvo ala otra parte y a 9\171 en contra Je 

cualquier pérJiJo, dono, responsabilidad o costo resultante Je 

cualquier lesión a personas o daño a bienes causados por la parte que 

otorga la garantía, sus miembros, funcionarios. directores. agentes, 

empleados, LespeJes o cualesquiera otra persono en relación con lo 

operación del 	Afiliado o ala venta cie (-Alimentos o servicios en el 

mismo o el uso Je servicio de reservaciones mundial Best 	estern o a 

la guía de viajes. 

8.0  fr;ip VARIAS 

  

8.1 	1;77:l presente ccntroto se regiro por las leyes de 

república *Mexicano. 
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I ,,J 	 ')r1,1,1, 	,1r) 	puf uft 1,11, 	ti 

•:11« ,, ,t• 	 JC•1 	,"•c.A1 u u. ,rr,el un 

pr'l" 1,r, 1( 	 Je 	( 1,JJi„ ' 	).1 . 
•r•ul 	W•tr,, 4, 	,1 • , ),4 1, 1,J•e'P Ul 1 ,4 	lr'“;CiP ' 	 r,)(11(.1,». 	 Citsru,  

/1,••)(Á 	'I-, u 	-rl 	- i 	 en{ e '4 uf u 

I 1 	p re,,erli l• • 	' or II r•r•4 4  ' , 	rj, 4 	I'4, •I 	sl,r, 	1,..,i,,, t ,r1i Mein 	p0 IVA 
I 

,Ard e (-: 	,',aisIT'() \:,,lcie,nol ,if, 1 ,G1r1,t eren,- ,,k , f, , (-ynolor-IJO 
, •-, 

jf-1 10 	11:,, k3,  Pei ariti r.L. (., urnel ,:i0 q f- ,,t1-1Hrrt ,) 1 r1J(Kb,i01, [ yi, 	paries 

,..onvie•ien que el registro sera solicitaJo or b'est \Western , queJanJo 

lligoJo 1,, 01401, o propGrc;onar a [ est Western requiera  p!,)ra 

llevar acaso el tramite mencioranJo. [__a of;liaJa reerr6olsora o Hest 
\Viestern el costo Je llevar a ca6o la inscripción, inclugenclo costos 

legale-,.. 

LI presente contrato se irrna en la Ciujacl Je v' ' ex,co, _., 

	

)istro 4—e/rol, el 	cle 

cJe 
	

1-10Trt;L_P--5 R.ST 
("/[TL"RN A C 

éctor t,,,ü7man Martínez 

[ jirector Ceneril 
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CONTRATO DE SUBLICENCIA QUE CELEBRAN. POR UNA 
PARTE, HOTELES BEST WESTERN A C UNA SOCIEDAD 
ORGANIZADA Y EXISTENTE DE ACUERDO CON LAS 
LEYES DE LA REPÚBLICA MEXICANA. CON DOMICILIO EN 
BELGRADO No 1 PRIMER PISO, COLONIA JUÁREZ.  
MÉXICO 06600, D F ( EN LO SUCESIVO DENOMINADA 
BEST WESTERN ) Y, POR OTRA PARTE, 

UNA SOCIEDAD 
ORGANIZADA Y EXISTENTE DE ACUERDO CON LAS 
LEYES DE LA REPÚBLICA MEXICANA CON DOMICILIO 
EN 	 ( EN 
LOS SUCESIVO LA AFILIADA ), DE ACUERDO CON LAS 
SIGUIENTES DECLARACIONES Y CLÁUSULAS.  

DGCLARACIONGS 

I ._ 	gesi \Y/elt ern Internacional, 	Inc ( en lo sucesivo 

denominada 	, es una sociedad sin Fines Je lucro, organizada y 

existente Je acuerdo con las leyes del Estado Je Ariwna, Es-todo, 
Unidos Je América, que tiene por objeta aribor a prestadores Je 

servicios Je alojamiento y que es titular Jel nombre gest Western y Je 

ciertos nombres, marcas, marcas Je servicios, marcas, símbolos, diseños 

anuncios y otras características gráficas propiedad Je o relacionadas 
con [no ( en lo sucesivo denominadas Marcas 3est \Western ) 

utilizadas por sus aFiliaJas para identificar y promover servicios Je 

hospedaje con las mas altas normas Je excelencia. 

estern celebró un contrato ( en lo sucesivo 

denominado ContratoJe Afiliación ) con ER\WI en vMtuci &V 

otorgó a gest 	estern una licencia para usar el nombre Je gest. 

\)!/estern y las marcas de gest 	°stern con el Fin Je establecer en 

la Reollica v  

II.- 	3est 

exv:ana una identidad en el wen:oc o uniforme respecto 

a la disponibilidad Je servicios Je alojamiento. 
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onforme al (' eruf rat, 	/Viliocion 3est 	estern 

tiene el Jereclo 	 p otoraar sukliceru,ios ara usar el nombre Je hest 

We,ulern LIS morcas 	Pes( \W,stern 	I0 	 \sleicano 

en relocien ron los hoteles que satisfagan la mas alto normas Je 

excelem ua de 	 con lo 	 pOr los arl I : 

incorporación, esiai Lut 	r+eql,“; nemiorm:n(gs <Je RWI. 

es 	opero Jora 	Je) 	hotel 	uubu< ai0 	(If I 

actualmente conocido 

mismo que cuenta con 

cuartos len lo sucesivo Llotel 

V 	La afilada J'asea obtener una sublicencia poro usar el 

nombre de gest   \\Western  y las marcas Je Best Western para 

identificar el nombre af filiado, manifestando que esto familiarizada 

con el contrato Je afiliadon y con las normas actualmente establecidas 

por 9V/I y por P,est\y/ estern y que esto de acuerdo en cumplir con 

los 	términos Jet Contrato Je Af filiación y con 109 normas que 

establezcan 9\Y/1 y gest Western.  

VI,-  gest \Western iho llevo/ o cabo uno inspección riel hotel 

afiliado, haciendo verificado que satisface las normas establecidas 

actualmente por -9V/l y -9 e st Western.--n vista Je la, declaraciones 

anteriores, las partes convienen en las siguientes 

CI AUSIJJ AS 

1 .0  5.UR1 ICPNCIA 

i .1 	Ig e st \\(,/estern otorga uno SUJI3LIC;;;INCIA ala afiliada para 

usar el nombre Je gest Western y los marcos Piest Western con el 

unico Fin Je iJentir.car y promover el hotel 

IV 
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o afiliada conviene qui, 

mantenimiento del Motel 

Sniisfaciendo las norma', 

/ °stern 

en la operacion, OCIrilinktrOción 9 

pecioru a los más <lita, normas de 

°si oibiKiJOI,; por 	I y por Poi,t. 

1.3 	t.:1 uso y extrhicion de las mar,- as }),,,s{ \Western por Motel afiliado 

sera ole acuerdo con las especif cocimos y normas establecidas por 

P\WI y las modalidades cjue rijo en Fechas posteriores /A lo firma del 

presente contrato. Se acompañan al presente contrato , como anexo 

A, copias 11 nombre 3est Western y de las marcas Je Best 

Western, Las disposiciones Je este contrato se aplicarán al nombre de 

3est Western identificadas en el anexo mencionado y también a 

cualquier otro nombre o marca que pueda ser posteriormente propiedad 

Je 3\Y/1. 

1.4 	Las partes reconocen que el nombre Je Best Western y las 

marcas Je 'est. Western tienen un valor especial en la inJustria 

hotelera y constituyen un derecko cle propieJaJ valioso cie 9\Y/l. 91 

se reserva expresamente que la aFiliaJa no tencira ningún derecko, 
título o interés en el nombre 3est Western o en las maraca 3est 

Western, salvo únicamente el derecho limitado para usar el nombre de 

gest Western y las marcas 3est Western che acuerdo con los 

términos y condiciones Je presente contrato. 

1.5 	La afiliada no tendrá el derecho Je ceder o transferir, total o 

parcialmente, los derechos que le son otorgados Lijo este contrato y 

cualquier intento de ceder o transferir tales derechos sera nulo y no 

producirá erecto alguno. 

47 



1.5 • ('Ar 1C UIC_U¥ 

-(:)1 1(.1-P1-0 

un metcdo d6 d .tt,iku-i, 	comercialización en que una 
, 

ernpveso 	vonctuicioj,;r) 	,)f• 	 ,.:ontr,ot o, O un individuo o • 

otro cruppi,,G+ 	ranui(*.:i00e) pernio.) popo establecer un negocio de uno 

Formo preesta6lecilt, en un territorio determinado durante un 

periocio espe.c iFico. 

o compra Je uno franquicia implica obtener la licencio de un 

pan empresarial ictentificaJc por uno marco registrada común o por la 

distribución de productos que ostenten una marca registrada del mismo 

tiempo t4 contar con un f-ranquiciante que brinde aguda 	al 

franquicialr pro :nstalar el negocio con el respaldo Je un sistema 

conrorrnacto por otros Franquicqtarios. 

RArs\IQUICIADOR  

—s la persona o sociedad que posee una idea, un nombre o un 

proceso u concede una ¡rangLicq paro su utilización o un concesionario o 

¡ronquiciacior. (COMO GLU;IR UNA FRANQUICIA PAG 
GOLKN SQUAR: SGRVICPS) 

VP\11 AJAS 

111 sis-terna de ¡ronquidos corno cualquier otro negocio tiene 

ventajas. 

Compras 01 por mayor. 

—stu,-tio de MerzaJo. 

enor desembolso de cap 

evmisos de instalación. 

U ilcicJaci a Nivel \racional, 

-,---sistencia en momentos diFiciles. 

4K 



1k S N/1.: 11 A 

111.rif,  (141(' prA<1( 	rirASU 1, › tAkJ 

:I 	 ; 	r), 	(II P. 

	

(7-)Li011(1P,I 1,111It(AJO l 	‹)(,1 01-1 f p(Arlu, 

Por todo esto se entienJe esta corno tuJo  un concepto Je 

negocio, la cual requiera un primer lugar, definir perfectamente el 

concepto Je su negocio y las estrategias y sistemas Je operación através 

de la franquicia se obtendran los otros J05 elementos que en ocasiones 

es la principal limitante para crecer: recursos kimonos y económicos. 

La Forma Je contratar una franquicia es con un pago inicial 

sobre la [pase Je regalías solore ventas se opera 6ajo un contrato cie 

franquicia que Jebe Je incluir en forma detallaJa, los Jereckos y 

obligaciones Je cada parte, las franquicias se operan mediante reglas 

como, conocimiento, constancia, supervisión, mantenimiento servicio . 

La Franquicia es una nueva manera Je invertir,  que ofrece la 

posibilidad cle operar un negocio y obtener mayores probabilidades de 

éxito pues le permite contar con asesoría, apoyo y lo mas importante 

imagen y experiencia. La franquicia es algo mas que una concesión 

implica Jistribución del producto. 

—n fin, parece que esta nueva formula Je asociación ka 

resultaJo ser la clave de la mercadotecnia moderna colinas que en 

menos Je 40 años kan crecicio basta llegar a encontrarse entre los cliez 

mayores multinacionales riel mundo lo Jeben todo al sistema Je 

t-ranquic ia 
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!C 1 . ‘,1(  )r  1 

usion 	 marca quo logró 	cierta not ororJc4J 

(( - 2r4oc id 	( 	 prOJIlei.r1S 	O sus tk:n111645 ) al conceder a un  

comerciante el derecko Je usar su nombre y emplear sus métodos, 

oUliganclose este a liquidar regalías fijas o establecidas en términos de 

un porcentaje de su saldo comercial. 

concesionador selecciona buenos puntos Je venta bien 

ubicados sobre el territorio, controla mediante contrato las actividades 

de los concesionarios, les brinda su experiencia comercial, sus elecciones 

ole productos, su estilo personal y garantizo su formación, coordina 164 

política de marca y las campañas publicitarias, selecciona las acciones de 

promoción de ventas. —I concesionario se beneficia de una imagen , 

una clientela, buenos productos, servicios serios, estandarización de 

métodos probados y con una organización y administración general. 

CONCESIONARIO 
	1 

 

Comerciante que Tecle un privilegio ole explotación o una 

exclusividad de distribución para un sector geográfico o de actividad 

dado. La concesión representa una forma sencilla de entrar en la 

mercadotecnia internacional. p1 concedente firma un contrato con el 

concesionario en el que ofrece el derecko de utilizar un proceso de 

faLricac:on, una marca, una patente, un secreto comercial u otra cosa 

de valor por un estipendio o regalía. de ese modo logra penetrar en el 

mercado con riesgo insignificante; por su parte, el concesionario 

adquiere conocimientos técnicos .:obre la produccion, un famoso o un 

nombre Len conocido, sin necesidad de empezar desde cero. 
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14 	L. onces 'len pre,,ertt 	 4;(1t.r,  14,1 	11111(4 111(,(104' 
control sobre los ,soncesionari,,s (.10(' 	kt1illel-,,1 nsfai

I 
cAre) S,. 1.4  

(L. 	J4J4-C1041Ff  01. 	Un. 	(4I 	44(.4 (...,,. .. 4 14(.01,1( 	(41 

1(1 41c.11,1,(1 14 4 4(11.11),  )'Cl 	' 	1411.14,,,,14-, 	, 
94.,11'(-4[ 4.. )  llesulNrirm con 	,St t2i0 	, 4 , 11,00 	111 

pura ovil r estos Oeligr,;,,. 01 Orict,.(.5 c.: 1,1eL: 	(4111e4,C:1,  
mutua para concesión . Una clavo para kacer est e, es seguir haciendo 

innovaciones Je modo que el concesionario cc,n1 .nuEi dependiendo del 

concedente. 

DIP-111LNCIA 	PRANQUICIA Y CONCESIÓN  

Sueno, en primer lugar el término concesán debe aplicarse, en 

su acepción correcta. sólo a la autorización expresa del —stacio para 

explotar cierta actividad. Dor ejemplo la concesión Je poder ofrecer 

transporte público .Sin embargo, comercialmente el término concesión 

se ha utilizado también para denominar un tipo Je contrato Je 

distribución que no incluye tal el concepto Je apoyo operacional que 

implica una franquicia. 

La franquicia es mucho más que una concesión, una 

distriLción 	continuación se muestra un cuactro je las principales 

diferencias. 

COi\KISION 
* 

_..) 	
A 

istriouiaor /-\utorizaJo 	 * Difusión Je Marcas 

i 
P-mpresas U-stableciJas 	

* 	
a jerecnos e 

m  
Métodos 

arca Registrada 
	

* -esta Nombre 

ercaJo Nacional y \ombre prop:o 
	

ene
r

ic:ió Je imagen. 
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CAP1 1 UI 	ASPI C ¡0 GI_NI RAI 1 S 1)1 
[1NAN/AS 

2.1 	CA NI 	11)A1)1 

jr. 	 arari cantidad ele 

unciones y concentr.aci,oiesde empresas y a sus múltiples operaciones, se 

origina el estudio formal je las finanzas, razón por la cua las empresas 

comienzan a lanzar al mercado una gran cantidad de acciones 

obligaciones. Eric, da 'upar o tener la necesidad de estudiar el 

mercado de capitales y el mercado de dinero; y en general, estudiar lo,  

problemas Financieros de as entidades. 

„ 
t-L-n la década de los veinte, Lbo un gran resurgimiento en la 

rama económica industrial, octiviJaJ industrial que trajo consigo una 

serie de movimientos para el desarrollo económico social del país y con 

ello un gran número de nuevas empresas que reflejaron márgenes de 

utilidad elevados que implicaron minuciosos estudios. 

Pin los comienzos de la década de los cincuenta se concentró la 

atención en el flujo de efectivo y en la administración interna de la 

empresa; posteriormente comenzaba a reducirse los indices de 

rentabilidad de las :nOustrias por el poco apoyo del gobierno federal 
que recibían. 

Así mismo, aparecieron empresas nuevas y con un alto índice Je 

rentabilidad cuyas acciones alcanzaban altas cotizaciones en la bolsa de 

valores, debido a su grar desarrollo y perfeccionamiento industrial;  a 

F inales de esta época todas las empresas tenían como principal 

responsabilidad buscan maximizar el patrimonio a través de la 

aportación de capital de nuevos socios y a través de la compra de 

acciones y la obtencion de recursos financieros, otorgados por la banca 
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mol( iple a través de financiamiento o largo y a corto plazo y cím altos 

tasas de interés que el Banco Je Méwic,., Jeterrninakl. 

[)urante 19150 el estudio de lar, finanzas se extendió aun rnri; : 

(131)jo ca la if ripOdUr1C10 C.1(3 las pat.:. os j'inane iel',0S y ry)rt),.., és{ a 

afecta6a o los intereses de la empresa o su valor presente. 	n esta 

época ya se contemplaban altos indice; de inflación que afectaLan a los 

es-todos financieros, los cuales era necesario reoxpresarlos para que 

reflejaran la situación actual de las empresas. 

para estas fechas los antecedentes de la inflación presentaban 

altos índices y para 1966 la economía mundial ya suría profundamente 

Je una alteración promedio de precios, reflejada en el fenómeno 

llamado inflación; en ésta época existían altos costos en préstamos 

loancarios y con tasas de interés muy altas, razón por la cual, las 

empresas se enfrentaban a un alto costo Je pasivo u a un aumento en 

los índices de endeudamiento, todo esto vino a modiFicar la estructura 

financiera de las empresas por el gran endeudamiento y por el alto 

interes a su cargo por las tasas Lancarias elevadas. 

Con todos los problemas a que se enfrentaban las empresas y 

los inversionistas de aquellos tiempos surgió la necesidad de una disciplina 

encargada de optimizar recursos, inversiones y resultados llamada 

fiinanzas que le permita una buena proyección de acción que sea un 

punto de partida para una acertada toma de decisiones. 

Si las empresas es-tan bien administradas y con una buena 

proyección de inversión es porque entre otros cuentan con una persona 

experta en as Finanzas corro lo es el ejecutivo financiero el cual tendrá 

la capacidad para escoger, por ejemplo, entre comprar acciones ya sea 

de alto o bajo riesgo o intervenir dentro de la Lolsa de valores por eso 

es conveniente planear todo y estar al tanto de todo lo que concierne al 

mundo de las finanzas. 
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1 
CONCIPTOr, IV\SICOS. 

VC)(1:A131 OS 

_a palabro "fina- r 1' 	proviene Jel trances, Ilinances Je la 

palabra latina PlinatiG, a 	'je? Je la raíz Linis, es decir, terminar, 

acabar o poner término  mediante la extensión de obligación o pago. 

Conceptos &micos. 

pinanzas, es una tecniila que tiene como objetivo optimizar el 

patrimonio al captar rondcs y recursos por aportaciones y prestamos 

baratos; coordinar el capital de trabajo, inversiones y resultados; 

recopilar, estudiar e interpretar los Jatos e información pasada y 

futura para tomar decisiones acertadas y alcanzar las metas 

propuestas y fijadas por las empresas (perJorno Moreno). 

nc tisis del concepto. 

a) Optimizar los recursos.  

Las finanzas tratan co hacer mas rentable los recursos de 

una empresa, para obtener el maximo beneficio posible de ellos, es decir, 

optimizar la prestación de servizios, los resultados y la productividad. 

maximizando su rentabilidad y utilidades. 

Captar fondos y recurs-L- 5-  por aportación.  

06tener recursos de manera eficiente e inteligente por 

aportaciones de propietarii7,7 e aportaciones o incrementos de capital 

social. 
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c,) Captar fondos,_y recursos- 

06tener i- on,10,1: 	 Je ar.-r:rred,,re,, comerciales kancov•i,rs 

a La se Je inanciarniento.  

0OrdillaCIÓI7 	c..3lita/ di? 1 I 1...h.1112. 

(__,00rdinor el dinero, las cuentas y documentos por cobrar, 

inventarios, es decir, el activo circulante, así como los acreedores a 

corto plazo, cuentos y documentos por pagar etc. 

el  (_oordinacin cJe inversión. 

Se refiere a la aplicación de la actividad coordinadora en 

activos fijos, tales como : maquinaría, terrenos, edificios, equipo de 

transporte, oficina, etc.. asi corno activos diferidos. 

„ 
Lomjnación de resultados-. 

Aplicación de la actividad coordinadora de operaciones propias 

Je cado empresa, tales como ventas, costo variable, fijos y costo de 

producción y distribución. 

p<necopilar, estudiar e interpretar los datos e información pasada. 

vedionte lo aplicación de un análisis financiero, es decir, 

estudio y evaluación del pasado financiero Je una empresa. 

17) 1.:KIcopilar, estudiar e interpretar los datos de información futura.  

M ediante a aplicación Je la planeacion financiera, es decir, 

estudio y evaluo,- ion del futuro financiero je La empresa. 

55 



(4 < 	I 	 < <, >Y<Jinc4 	u 	 r 1» 	 nIV( 

,4 	 I 5 	 á 1 , 4H,1 

iepas 	t 	f 	, 	tri[Arl< 	< 	 '("1, 1,1 	' 1' 	tl t'O 	t 	, 

A nivel alto. 	 ,•., Lr, 	ç OS* 	e(3,:4 	inancieras. 

Anivel medio. (,_orresponden los tácticas t ,nancteras, propias de Ics 
gerentes. 

Anivel inierior. 1,,_orresponden los operaciones de rutina. 

FINANZAS : L, una disciplina encargada cle tres análisis : 

17- > Básicos 	- Anlisis : 	financiero, - 	á 
Planeación  financiera 
Control financiero. 

rara llevar a cal:, los objetivos de la empresa (Joaquín vloreno). 

Las finanzas como una disciplina encargado de los tres 
analisis, encontramos : 

Análisis financiero.  —ste análisis se realizo a las operaciones de una 
empresa con la finalidad de estudiar las relaciones que existen entre los 
diversos elementos financieros Je un negocio, manifestado por un 
conjunto de estados contables pertenecientes o un mismo ejercicio 9  de 
las tendencias Je esos elementos, mostrando er-. uno serie Je estodo 
correspondientes a varios periodos sucesivos, 
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1 )1(.4r1(.?64( 1011 I IrlrAri( ¡era r 	 ' 

Control Finan(' loro. 	'reo Su nOtIli;r.(1 lun oil. rol de lu 

que ,e va remirando Mara llevar a cake lo piar er,.4,Je evii anjo clon 

existan desviaciones y en su casr., cr,rrogirlas. 

(1) ken, es una kerramienta que aplica el administrados 

financiero para la evaluación proyectada, estimada o futuro de una 

empresa, pública, privada, social o mixta que sirva de Lace para tornar 

decisiones acertadas (1—larold Groves). 

tamLién conceptualizarbdolo de otra manera. 

6Ts una técnica que aplica el profesional para la evaluación 

Futura de una empresa tornar decisiones acertadas. 

De los anterior puede señalarse que las Finanzas es una 

disciplina que sirve como herramienta o técnica financiera que aplica el 

administrador Financiero, gerente de finanzas, tesorero. contralor, 

siendo su oL)jetivo la evaluación futura, proyectada o estimada de una 

empresa pública, privada, social o mixta desde un punto de vista 

F inanciero. 

2.3 
	

OISUGTIVOS DI LAS IIINANZAS 

Dentro de los que destacan se 

tienen como okjetivos primordiales los siguientes : 

Optimizar el paf rimonio de la empresa. 

'2.• Captar fondos y recursos financieros por aportaciones u prestamos. 

3. Coordinar el capital de trakujo. 
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/I. ( ooralinar resultados. 

5. Aplicar análisis financieros, 

ó. Aplicar la planeación f  inane iera. 

7. Aplicar un control financiero, 

Coordinar inversiones. 

9. Pomar decisiones acertrados. 

10. Alcanzar los metas y ljetivos Financieros, 

I. Prever la captación futura de Fondos 

necesarios: 

propuestos 9 i jact05. 

recursos Financiero:, 

?.4 	MI IODOS DI_ ANÁLISIS  

Los finanzas come método de administración de los de recursos 

capital 	a través de di, erentes evaluaciones que realiza tiene la 

capacidad para aceptar u reckazar un proyecto de inversión, para ello 

es necesario aplicar algún método de andlisis para evaluar la inversión 

tomando como base : 

a) Los beneficios que pueda generar en el Futuro. 

6, Los conceptos de riesgo e incertidumbre, 

Lo anterior, en virtud de que una empresa generalmente tiene 

limitación de fondos disponibles y de gue los ingresos y pagos que 

generan cada proyecto sor-  ciertos y se consideran efectuados al Final 

de cada ejercicio contable. Añora bien, en la practica existen varios 

métodos de las finanzas que se aplican para evaluar inversiones como 

son 

étocio, prnpiricos. 	a lntuitis 

corazonada. 

(Moreno: Tercera Edición: 3 ) 

58 



, llr.ernadcr, rnetorlos cien{ I  i.os (rnaternatkos). 

a 	1 asa promeal,› 	rontaLliJaJ (11-)1-') 

L 1 asa 	ini eres simple sobre el renJimiento ( 

ieinpo de re‘._:operación Je la inversi6r, (1 RI). 

J) tiempo 	,,,,,per,cion Je la inversión 	valor presente (1 PM 

e) laso interna Je rendimiento (11k). 

g Valor presente que generan ingresos iguales (VPII) 

Valor presente que generan ingresos desiguales (VPID). 

Valor terminal (vi ). 

I ndice de rendimiento (IR). 

4. MPTODOS P-MP(RICOS. 

a) intuitivo.- —ste rnét.oJo se Losa en la experiencia, para escoger o 
seleccionar la inversión. 

6) De corazonada. (::"Se Lasa en escoger Je varios proyectos, aquel 

que presiente, piensa o le late al funcionario o ejecutivo que es la mejor 

elección. 

c) De imitación.- tlIste método se basa en escoger un proyecto Je 
inversión porque así lo hizo la competencia, vecino u otra persona, o 

empresa y que aparentemente es rentaiple, es Jecir, imita la inversión.
: 

7.- MITODOS CIUNIPICOS. 

a) Tasa promedio Je rentabilidad.- 6s-te metoco nos muestra la 

rental)iliJaa Je un proyecto e ignora el valor 11 dinero en función del 

tiempo. U_ste meto/ nos da la pauto a seguir para que una inversión 

2 (Moreno: Tercera Edición: 94 ) 
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sea 	u< (Ti 6al 	 r {.1Lr,,J,) (...4 SU resultad', 

neg(Ativn 

I (-)P.MUI A 	1 	(UNIVIPI) 100 I MN 

Donde : 

UPN = 	 Neta ryrorne-,Jir, 

PI = Importe del proyecto. 

I MN = lasca mínima normal. 

6) rasa de interés simple sobre en rendimiento. 

=sie método se 6aso en mostrar el rendimiento neto anual de 

efectivo de un proyecto. 

LÓRMULA 	TISSR = [(PRA 11-11/UPP) / PIPI 100 1 NI:, 

Donde 

PRA = Promedio Je rendimiento neto anual de efectivo. 

¡PI = Importe 11 proyecto. 

UPP = Vicia productiva del proyecto. 

TN[ = Tasa normal o estándar, 

PIP = Promedio del imperte del proyecto. 

TISSR = Taso (Je interes simple sobre el rendimiento. 
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? c 1 iompo de recuperación de la inv(rsión. L1:  

e tiempo en que se recupera 1,..A inversión 

rentaLle, o cuando en su coso se neiicazo por 

años, 

ste rnLf odo 	muestra 

ueln6in un prouleci o es 

recupenorse en rr,uao; 

VÓRMt )1 A 	1 RI - 	 I (N. 

Donde : 

= Importe del proyecto Je inversión. 

INA = Ingresos netos anuales. 

TRN 	-Tiempo de recuperación normal. 

TRI = Tiempo Je recuperación de inversión. 

J) Tiempo je recuperación je la inversión a valor presente. Nos 

muestra la recuperación Je la inversión a valor presente, tomando los 

años je recuperación de la inversion como política de la empresa, -zste 

método si toma en cuenta el valor Jel dinero en función. Se realiza 

por medio de recuadras propuestos por el inversionista. 

e) Tasa interna je rendimiento. —Iste método mide el rendimiento 

del capital propio. Por cada peso que vendo, tengo Je utilidad "XII 

pesos. 

FÓRMULA . TIR — UTILIDAD NETA/ INVERSIÓN 

EN TRABAJO.  

p 
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() Valer presente que generan ingreses iguales. L sto método 

considera el dinero a valór acival que generan ingresos iguales a los que 

se proyectaran. 

I -ÓRMU1 A 	X INVP • 11)1 

X 	1NA (1 1:111) 1P1) 

)vide : 

111 = Importe del proyecto de inversión. 

INA = Ingresos netos anuales. 

CRUP 	Pactor Je la tasa de rendimiento o valor presente. 

X= ,Decisión aFirrnativa o negativa. 

g) Valor presente que generan ingresos desiguales. 1---ste método 

muestra la recuperocion de la inversion y utilidad menores a los que se 

pronosticaron o se planearon, obtener con la inversión realizada. 

PORMULA Se realiza por medio de tablas de tanteo. 

Valor desigual.- —ste método se Lisa en el monto de la inversión 

de un proyecto tomando como la utilidad que se genere en un tiempo 

determinado para la recuperacion del valor invertido .  

FÓRMULA 	X - UNIT 1PT 

X - INA • PUT 1P1 
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Doncie : 

1NA 	11.,t05 

1.11j 1 = 	(ActOY' (Jo V<1101' 1U1 

X = 	)ecision a firrnativa o negat 

I mporte Jet proyecto Je inversión. 

i) Fru:Le áe renAimiento.- tIste método resulta útil y practico cuan/ 

se tiene capital limita/ para las inversiones y varios proyectos Ce 

inversión por lo que se tratará áe aceptar el proyecto que proporcione 
el máximo renCimiento. 

FÓRMULA 	X = IRN IR. 

Doncie 

	 X = UPI/UPU 1. 20 

UPI = Valor presente-á 	inversión. 

UPA Vaior presente Je los cog,esos. 

= inJice Je vencimiento normal. 

(Moreno: Tercera Edición:102 ) 
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	1 GONCE 1)  1 O 13/\L;1C(I. 

I. 	I )royecto. 	-j 	 <.lo uno unidad Je (A,  ,‹ ion ,:(Apc,1 -1 

Je rnoierioli7or ol,i 	 ,iinik e:onornice <-.. s,Jciol. 1 sio 

impt.-0 JOStie el pi, 	 proponer lo prn,(Jkic,ion Je 
I 	i 

(.41,uri frien o la prt»,* 	'un .1, 	,, r, servicio con el ernpler) nAp una cierta 

técnico y con miro ii oL, , 	in determinado resultado o ventajas 

econornico-soc iales. 

2. Como plan de acción. ¡II proyecto supone la indicación Je los 

medios necesarios pavo su realiaación y la adecuación de esos medios a 

los resultados que persiguen. 

general la realiaocion de un proyecto supone una inversión, 

es decir, una utilizacion de recursos, con la postergación del consumo 

inmediato Je algún Len o servicio para obtener un consumo 

incrementado de los mismos u otros Lene; y servicios que produciran con 

esa inversión. 

3.- Otra definición de Drotiecto de Inversión es : que se le puede 

describir como un plan que si se le asigna determinado monto Je capital 

y se le proporcionan insumos de varios tipos, podra producir un Len o un 

servicio, útil al ser kimono o a la sociedad en general. 

La evaluación de un proyecto Je inversión, cualquiera que sea 

esta. tiene por objeto conocer su rentabilidad económica u social de tal 

manero que se asegure Peso ver uno necesidad humana en forma 

eficiente segura y rentable. 
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2.6 	CARAC I I 1:VS) I ICAS Y APL IC,A( 1(..)N 

CARACILI: 1)1 1. JN PI:OYU CI O 

' 	 . 
.•)e rE.Tiere 	on proyecto es 7cinsideroJo prelminontemente 

economice o social, serO d8 corcácter económico, 	Ira decisión final sobre 

su realización se kcace a base Je una demanda efectiva, capaz Je pagar 

el precio de un bien o servicio que el proyecte produzca. .-,Dera de 
carácter social si este precio o una parte Je él cercan pagados por la 

comunidad a través Je impuestos, subsidios, etc:1  

2.6.1 NATURALLZA Dn. PROYECTO 

este sentido, los proyectos pueden ser Je instalación o 

implantación Je un conjunto integral Je bienes Je producción (una 

carretera por ejemplo), Je operación (racionalización del uso Je 

Factores Je proJucción) o combinación Je las Jos formas (instalación y 

operación Je una inJustria),5  

2.6.2 CATUGORÍA DLL PROYCIO. 	1 

 

[-in su pertenencia, según la clasiFicaciór presentada se puede 

llevar a cabo por medio Je un sector de la actividad económica, social, 

producción Je bienes (agrícolas, pecuarios, rorestales, pesqueros, 

mineros e industriales), infraestructura económica (energía, transporte 

y comunicaciones) o social (salud, educación, vivienda y organización 

espacial y comunitaria, saneamiento ambientan y la prestación Je 

servicios (personales, materiales, técnicos e institusionoles). 

?. 	TIPOS DF PROYUCTOS. 

( Ilpes: 20a: 14 ) 

( llpes: 20a: 14) 
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i 
lo 	que lo de I r,e ar-:•ntr,.., Jo ,,,,.., . .0 , ,,„,,..,<.,. 	Los p,,,,,,„,{,), 

el.., i, ,,..,), 	,,,,,,I, 	,1,,, .,,, 	,J, 	...,Pr'tet',P 	, 	/ 9,1,s, 	puertos, 

, aeropuorto 	 h, 	, i, 	i H(.. i i 	1, 1 -anc,port e, o la 

r
<,ii),,i,  <,,,_¡,),, <,, 	i¡,;..,11,,,, 1 , 	 t', la categoría 

c("-: pr.r..¡Gi lit rián inatist rial. 

Ademas al referirse la (- uía a la serie Je acciones que llevan o 

materializar un proyecto, llama Fases del proyecto a los elementos de le 

secuencia de tareas : preparación, negociación, ejecución (o 

implantación Je operación y etapas de la preparación a la identificación 

co la iJea), los anteprciectos preliminares (estuclios previos de 

factilpilicaci), el anteproyecto Jefinitivo (estuclio che facti6ilichaJ) y el 

anteproyecto completo (la ingeniería o ejecución). 

2.1.1 CLASIPICACIÓN CP LOS PROYICTOS. 

Desde el punto de vista económico, la clasificación mas 

corriente de los proyectos de producción che bienes y che prestación Je 

servicios corresponde a la división Je la economía en sectores de 

producción, este enfoque sectorial permite clasificar los proyectos en 

agropecuarios, 	industriales, 	Je 	infraestructura 	social, 	de 

intraes-tructura económica y Je servicios. 

AProyectos-  agropecuario,- 

A6arca tocho el campo de la producción animal y vegetal. Las 

actividades forestales y pesqueras se consideran a veces como 

agropecuarias y otras con 	industriales. Los. proyectos Je riego, 

colonización, reforma agrarci, extensión y crédito agrícola y ganadero, 

mecanización Je faenas y abono sistemática suelen incluirse en los 

pro estos complejos de esta :ategoría aunque inaiviaucllrnente pudieran 

calificarse 	proyectos de infraestructura o de servicios. 
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1):))1),y 1 os- 	s 

(:orripPeri 	J I() 	rr ionura.. turel-a, la inciud rla 

Pxtry),- t iva q el pl.-, esornientk. de pr9ducf o., extraed ivos, de la pesca. de 

la agl'iCllit IIT'CA y dE.LA LA. tiV;JCACJ fil:AWAA Vi() 

(—) Proyectos Je iniruestructui,a 

T ienen la i-uncion de atender las necesidades básicos de la 

población, como salud, educación, abastecimiento de agua, redes de 

alcantarillado, vivienda, ordenamiento espacial, urbano y rural. 

Proyectos ale infraestructura económica. 

I ncluyen los proyectos de unidad directa o indirecta productiva, 

que proporcionan a la actividad económica ciertos insumos, Lenes o 

servicios de utilidad general, tales como energía eléctrica, transporte y 

comunicaciones. sta categoría comprende los proyectos de 

construcción, ampliación y mantenimiento de carreteras, ferrocarriles, 

aerovías, puertos y navegación, centrales eléctricas y sus líneas y redes 

de transmisión y distribución de sistemas de telecomunicaciones y 

sistemas de información. 

os proyectos-  del  servicios. 

P inalmente son aquellos cuyo propósito no es producir bienes 

materiales, sino prestar servicios de caracter personal, material o 

técnico, ya sea mediante el ejercicio profesional o a través de 

:nstituciones incluyéndose entre ellos los trabajos de investigación 

tecnológica y cientitica, la comercialización de los productos de otras 

actividades y los servidos sociales que no estén incluidos en 

infraestructura social. 
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CARACE R I CONÓMICO Y SOCIAL DL 1.OSI 

PRC)YI-:C: 105 

I. in protleite 	 ter ecuroírnic( cuan/ 511 rad Illije./J 

JepenJe de o f•-xkien, 	crol Clernoroll real en el fliel,c0J0 del Len o 

195 , 	rL precio rfrevictns. Por otro parte un 

proyecto es Je caracler l  cuanJo la Jecision 	realtzorlo fie gue 

los consumidores G usuarios potenciales del producto puedan pagar 

integralmente e individualmente os precios de los Lenes o los servicios 

que cu6rira total o parCic/Irilerlfe L comunidad en su conjunto. 

IMPORTANCIA DI JN PROYECTO 
	1 

 

Cuando se trote Je 

económico y social de los paises 

importancia de un proyecto se 

desarrollo;  es decir : 

proyectos gue contrikuyen al desarrollo 

y regiones es evidente gue el concepto de 

refiere o su repercusión en las metas del 

o) Del tamaño del proyecto en relación con las dimensiones 

económicas del sistema en que se inserta (medida como por ejemplo la 

realización entre su valor agregado y el ingreso nacional). 

lo) De la naturaleza de los insumos y de su producto y de la 

posición de estos en el cuadro general de lo economia nacional 

(examinando por ejemplo lo matriz de relaciones industriales. 

¿POR QUrr-:. Sl = INVIERTE Y POR QUA SON 

NECESARIOS LOS PROYECTOS?  

Da con dio y en ..cualquier sitio donde nos encontremos, siempre 

hay a la mano uno serie de productos o de servicios proporcionados por 
el I,omlyre  mismo, desde I, ropa que vestimos, los alimentos procesados 

que consumimos, 	0 I •, modernas computadoras que apoyan en gran 
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	1 

medido el t rotx4j0 del ser iturricin,,, 	 co(Jui uno de est, ,,urv,,  los 

antes de venderse cme:rciolment, fueron  evaluodos desde 	punt os  

d 	

e 

e visto, siempre ion el eLjef:v,, fina de SO ilocer uno !,(,.-(,<,i,iod m ion  

humana, después Je ello , alqu 	 dn,rision poro pr,dur7ir (",n 

masa. por,  lo ,Ajt..41 1 t wo que reeei,,o,  una o,  f. iyidod econom;,: (A , 

or lo tonto, siempre que e,ist, 	necesidadkimono de un 

6ien o de un servicio, kalTra necesidad ,Je invertir, pues hacerlo es la 

Única Forma de producir un bien o servicio. 

P:s claro que las inversiones no se Lacen sólo porque ajguien 

desea producir algo o piensa que produciendo va a ganar dinero. Ln la 

actualidad, uno inversión inteligente requiere Je una IDase que la 

justifique, dicha Lose es precisamente un proyecto Len estructurado y 

evaluado que indique la pauta que debe seguirse. De ahí se deriva la 

necesidad de elaLorar los proyectos. 

1.8 	ETAPAS DE UN PROYECTO 

Si se pienso que todos los estudios de ciertas ideas se pueden 

llamar proyectos para llegar a este concepto se tiene que pasar por una 

serie de etapas o análisis de dichas ideas, así mismo, existe la tendencia 

a utilizar In, voca[,los Factiklidad, prefactlilidad, preinversion para 

determinarlos;  aunque a decir verdad estos no presentan mas que 

equívocos del lenguaje técnico en cuestión. Las etapas de análisis 

mencionadas son las siguientes : 

1.- Ic/entiAación de la ialea. 5e trata de reconocer, basándose en la 

;nFormacion existente e inmediatamente disponiLle si hay o no aiquna 

razón bien fundada para rechazar de plano la idea del proyecto, sino lo  

huhiese se adoptarlo la decisión de proseguir con el análisls siguiente : 
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ercario  y tamaño. Je realiza una breve inspección del mercado, 

principalmente kocienclo uso de las estadísticas disponibles que permitan 

oLtener 	acerca del volumen y el valor de lo erert.u. su origen y los 

indicadores de tipo general sobre la evolución Je la demanda, lo mas 
importante es detectar los factores limitantes del mercado respecto a 

lo inexistencia Je niveles Je v  lo demando adecuados o lo poca 

accesiklidad co la demando. 1 ariikien a nivel co ideo, dekera Je 

kocerse una estimación aproximado Je ciertos tamaños Je producción 

aceptable s. 

6) Disponibilidad de insumos. Se trata de analizar la existencia de un 

recurso que constituye la materia prima 6asica y demos elementos 

complementarios Je la producción de un bien;  su localización geografica, 

medición estimada, su estado actual y las posibilidades técnicas de 

Futuras explotaciones. 

c) 	 1--undamentalrnente es el estudio Je lo tecnologia 

adecuada paro producir el tipo de bien de que se trate y su 

disponibilidad nacional o extranjera. 

J) vonto de la inversión. Derivados Je todo lo anterior, la cantidad 

aproximada que se requiere invertir y la capacidad Financiera del 

patrocinador o patrocinadores finalmente. 

e) Marco fisico socialki  político.  El cual incluiré un breve análisis sobre 

las deficiencias de la infraestructura, lo capacidad ociosa Je las plantas 

industriales similares existentes en la region o país, las disposiciones 

legales vigentes en el lugar y que afectan a la idea de la inversión o a 

la ecología. 

Lo importantes es dejar establecido en esta primera etapa. 

independientemente de que Layo sido aceptada o no. señalar aquellos 

70 



aspecto. i 	.1‘lo riicA ClU(' P(,Yworif rir ;in gly;€C4Cul0 para la consecución 

del ljek .\ ; ,, 41 y que Jel)on est uclior-,e en el siguiente paso. 

2. 	/71 anleproyeclo proliminar. 	2,,, r.aracteristica principal es : lo 

de ser como un filtro. C OMO lir. t.orni7 que permite llevar O cabo uno 

importante depuración entre los posib es cominos que (:(111 (110901' éxito, 

puedan conducir al resultado kuscaJo. Lo que se pretenJe, es analizar 

los posibles soluciones poro el aprovechamiento, por ejemplo Je un 

recurso natural y seleccionar una Je el'CIS. 

Al igual que en la primera eT.apa, se revisan los aspectos Je 

mercado y tamaño, disponibilidad Je insumos, tecnología disponible, 

monto Je la inversión, otros factores licitantes, etc. 

to cuantificación Je los elementos principales Jel proyecto se 

referirá a precios y costos corrientes no corregidos por ningún factor 

que trate de restaurar o contemplar, e través Jet instrumento Je los 

precios, la orientación política, los cos-tos que se manejen deben 

corresponder a las estimaciones obteriJos para el caso particular en 

estudio, no e simples in -ormociones obtenidas en catálogos o revistas - 
especializadas u otras -uentes similares, los estimaciones burdas en 

cambio basadas tan sólo en in ormaciones de tipo estadístico, 

corresponden a la etapa de lo icienti icoción de icleall. 

, 	, 
n el aspecto tecnológico lo -undomental es, seleccionar uno 

alternativa de proceso tomando en consideración dos aspectos 

importantes : la estimación de los costos de inversión y operación del 

proyecto, y la mayor o menor utilización del capital y mono de obro. —I 

problema Je localización Ibera ornr,liarse sin llegar al optimo de 

ubicación. 

pincilrnente, deberán manejarse datos generales sobre el monto 

de la inversión en los activos Fijos y diferidos, el capital de trabajo y las 
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posil les uentes de finan, inmientc,, siendo c.,,ste último el resultado de la 

etapa. 

3. 1-/ anloproyeclo riofinitivo. (1-- ;Lulo Je - 	 (,:)- e 

troto 1, ordenar las olí ernoti Íos Je solo, i6r1 paro el proyecto, según 

ciertos ,-r•iterins eleaid,...; paro asegurar la °pf irnización en el uso de los 

recursos empleados, tanto, <Jc.,,,,1: o punto Je vista del empresario palco 

corno desde el punto Je visto de ro ecorv,rnio en su conjunto. 

{1---sta etapa de lo elaboración de proyectos llega a recomendar 

1,, alternativa de solución considerada corno la mejor, dados los recursos 

disponibles y los restricciones o su empleo. 

Los estudios comprendidos en esta etapa de desarrollo de los 

proyectos, detperón realizarse con todo el rigor científico requerido 

para presentar un documento o una institución u organismo financiero 

que ser< quien quien se encargue de tomar la decisión de llevar adelante el 

proyecto, mediante el otorgamiento de fondos necesarios para su 

construcción. 

4. Provecto detallo. Una vez aprobado el financiamiento, el 

siguiente paso será el de realizar un análisis de ingeniería en el que se 

especifiquen, con máximo detalle. las condiciones y característicos 

técnicas que debe de cumplir en realidad la Futura empresa; el 

resultado recibe el nomkre de .PROYVICTO DP INVPRql0N. 
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CADÍ I Ul O 3 LORMUI ACIÓN Y I .VALUACIÓN DL 
PROYLCIOS DE: INVI RSIÓN Y SU RLAI IZACION 

CON I A PROGRAMACIÓN 1 )1 I AS INVI RSIONL S. 

LS 1UL )10 1)1 MI 	:Al >O 

STRA i L GIN. I )1 I )l SARROI I O 

Y PI ANII - CAE:ION 

3 . 1 	GUNCRALIDADE-S.  I 

Pr-..1 cumplimiento de las aspiraciones de desarrollo económico y 

social de un país implica un esfuerzo deliberado y consciente para 

ormular lo que los sociólogos y los especialistas en ciencias políticas 

laman un °proyecto nacional°. Asta es una tarea política olel proceso de 

desarrollo, debería materializarse a través de la definición de objetivos 

precisos que deberán alcanzarse, en distintas etapas, en los campos 

social institucional y económico. 

.sos objetivos pueden lograrse en distintas formas, según la 

política por la cual se opte entre las alternativas viables. Al optar por 

una política se estará adoptando una estrategia de desarrollo que 

define una determinada orientación en el uso de los recursos. 

La estrategia de desarrollo adoptada de pondrá en practica 

mediante una serie de instrumentos que operan a diferentes niveles, 

escalas y horizontes de tiempo. La aplicación de estos instrumentos a 

grupos de actividades homogéneas o interrelacionadas conduce a la 

preparación ole programas, que abarca un conjunto de tareas ligadas 

espacial o sectorialmente. Nada garantiza, sin embargo que cada 

programa que así surge se coordine o complemente con los demos o sea 

compatible con ellos. 
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por eilA 	n,e,, que Ira progporno,tán general Je las 

actividades a escala 	lSiro sentido. 	ahí que en uno Je lry, 

primeros estudio putli,.9Jos por,  la 	 orno ini POrloc-Cián 0 10  

técnica Je programa, 	, 

[I primer rpri,-,h!erna Je la elakoración Je un programa consiste 

en determinar cuales 	las incitas decre,timiento posi[ple para una 
I n 

economía Jada. .----.ernej9ni.e cuestión no puede: resolverse sin una previa 

revisión Je los hechos pasados y Je las posibilidades presentes y tiene que 

ser el resultado de un anblisis laborioso. --Tn primer lugar, es necesario 

examinar la manera corno el pais ha evolucionado en los ultimas años, 

los Factores Jinarn.,:cs 	I.• vi actuado en su desarrollo para hacer lo 

que se poJria llamar 	 el diagnóstico Je ta economía nacional. 

Importa especialmente 	ominar la tasa Je crecimiento que se ha 

obtenido en el periodo más reciente, así como el esfuerzo realizado por 

la economía para alcanzarla. Dor otra parte habré que estudiar las 

pro6a6les tendenc.os futuras y las posibilidades Je que varíen o 

persistan los factores internos y externos que han actuado en el último 

período. —I conjunto de estos elementos permitirá apreciar las 

potencialidades Je crecimiento de la economía y señalar el grado Je 

esfuerzo necesario para alcanzar diversas tasas de Jesarrollo.
6  

planificación, desde el punto de visto técnico, puede así 

cumplir con las sigu:entes funciones en el proceso de desarrollo. 

* C uantificar las nietas de desarrollo; 

* 
acer compati6les entre sí y con los recursos disponibles las medidas 

Je política que p,,nJr or en marcha y OS metas de desarrollo 

pautándolas en el t empo; 

* A yuclar a optirr • zar el uso do los recursos. 

6 (Ilpes 20a: 23) 
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A Kiri i, 	<ir, (s,: t CA enunciación de resultado% 	posible 

desagregar 1,3% a: { iviJoJer, Je planificación, teniendo en ,7.uento que el 

alcance Je e%‘t (.le,:olgrI 	i‹9: V!..AT'ItA naturalmente con los r 

socioeconomic.as 	 p,11'; 	 Titulo de ejemplo, es proLakle 

encontrarse con situaciones f ara variadas corno ¡es siguientes : 

A) Con relación al tipo de planificación. 

1.- :xistencia de un sistema centralizado de planificación que rija las 

metas y los instrumentos de toda la actividad económica, a través de 

planes obligatorios. 

2. 	oexistenc:a de planes obligatorios para algunos sectores de la 

economice (espe iolmente el sector público) y de indicaciones de la 

orientación que se espera y desea que sigan los sectores no incluidos en 

esos planes. \ormalrnente se utilizan instrumentos y medidas Je política 

económica y de promoción directa para inducir a estos últimos sectores 

a aduar en el sentido deseado. 

3.- Inexistencia de un proceso Je planificación, en su función de hacer 

compatibles las medidas Je politica y la utilización de los recursos 

disponibles por las metas de desarrollo. No obstante a veces se cuenta 

con planes para algunos sectores o regiones, sin que ellos constituyan un 

proceso de plcanit-icacion nacional. 

f3) Con relación a la ubicación institucional Je las autoridades Je 

planificación. 

L, eficiencia ejecutiva de un proceso de planificación se vincula 

con la ubicación asignada a las autoridades responsables de esa tarea 

en la jerarguia institucional. Así, puede darse que : 
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I. 	-xista un 	 pionif icaci6n loe funcione 

en el mas alto nivel Je la otcl(ariumiiin. 

pionif 	 situados de manera gue no  

irr layar'icitin{ 	t'n las de' 	r 	urainnentalos Jei la vicio 
[ 

econcirricoel prl 

3. 	xisf ca conexión adecuada ení re !r3 unidad pian; Icc ' ro y las 

autoridades que controlan el rincinciorniento de las invet,;orilei;, el 

comercio exterior, el ritmo y volumen de la producción, los canales de 

distribución y en general los diversos elementos que condicionan el 

desarrollo, o por el contrario, que la planificación, por un lado, y las 

medidas sic política económica y las iniciativas reales de inversión por el 

otro, sigan líneas divergentes y hasta contradictorias. 

lise conjunto de situaciones es parte, en cada país determinado 

de contexto histórico geográfico y político-social que condiciona la 

eficacia y la propia viabilidad de la planificación. je las circunstancias 

realmente existentes en cada país depende de lo que pueda esperarse de 

la planificación económica corno orientación para las inversiones y marco 

de referencia para los proyectos. 

L°5  planteamientos para la planificación global o sectorial fija 

un conjunto de parametros, sobre los cuales se basara el juego de las 

variables cuyo análisis constituye el estudio de los proyectos. 

—n 

 este 

estudio la aplicación de razonamiento económico a los antecedentes que 

llevan a definir la inversión, permiten estimar los costos en términos de 

uso de los factores y al aporte del proyecto a los objetivos de los planes 

de desarrollo. 4:-_-_ste aporte se materializa no solo en los bienes y 

servicios que constituyen e, producto del proyecto, sino Cambien en sus 

afectos en la economia que se inserta. 
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L a optimizocií,,n en el (1'. (10 105 recursos es, Je la, f unHones que 

debe cumplir la plonificación 	 colaciona mas ;rectamente con 

la seccion y aeolisis de proqeci,», 	 invers!on, 

Lntre los objetiv(is in i ;;;;;;;,:ntetles para alcanzar los metas 

finales de desarrollo de un p,AR gt: ,,,nican el incremento de uno taso de, 

inversión y el cambio en la estructura de las inversiones. Lstos mejoras 

son el resultado de, incremenf os Je la porte del producto que se suma al 

capital nacional. Dara lograrlo se requiere entre otros cosas, 

satisfacer dos condiciones 

el aumento del capital nacional, o sea, la inversión que se piense 

llevar a cabo, tenga consistencia interna, es decir, que guarda relación 

lógica con las actividades que se vienen realizando y que, en caso Je 

buscar una modificación profunda de estas actividades, se tenga en 

cuenta la existencia de factores condicionantes sociales 	e 

institucionales que tienen en general inercia propia. 1.--sto implica un 

andlisis previo de lo que se quiere nacer, corno kacerlo, con quien y 

dónde, así cómo qué resultados directos arroja, que sean mensurables 

desde el punto de visto económico y Financiero. 

* Que la realización de esta inversión tenga efectos en la economía 

mas olla de los bienes y servicios que contribuyan a producir 

directamente: esto significa que del., estor insertada racionalmente en 

un marco mas amplio, el cual sirve de apoyo o del cual obtiene apoyo. 

para 9oranti-zor que ambas condiciones se cumplan en precise recurrir 

a aquellos instrumentos que kan demostrado ser útiles para analizar o 

priori el cumplimiento de esas condiciones : los programas y proyectos de 

inversión. 

De esto manera, puede resumirse así : existe una aspiración de 

desarrollo que se expresa conscientemente a escala nacional y que tiene 

manifestaciones eminentemente psolitica, 	kan creo/ y 
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per}ecciorial en Ir,s últimos años instrumentos Je acción orientados 

definir en el tiempo y en el espacio las estrategias que derivan del 

ocuerJe sobre lo necesidad del desarrolle,, económico ysociol. 	stes 

instrumentos son a la vez políticos y técnicos : políticos en la rnejjo en 

que ellos mismos sor 1,inúeri el pian que jeLICra reflejar uno rozón de 

cambio Je lo sociciajJ; y técnicos puedo que ayudan o encontrar 

recorrer caminos poro ejecutor ese p or o través del prc)ceso 

organizado de plonif- icación. 

Se destaca la importancia de la planificación como instrumento 

técnico para ayudar a optimizar el uso Je los recursos. —71Io pone de 

manifiesto la estrecna vinculación de los planes con los problemas de 

asignación de recursos, que se materiali-zan a través del tino de 
inversiones que se llevan a cabo. 	este contexto se sitúa desde el 

punto de vista de proceso de desarrollo y planificación los problerras de 

la programación y lo Formulación y análisis de los proyectos de inversión. 

O 1_ os programas de desarrollo y los proyectos. 

—:n algunos sectores de la economía, independientemente de la 

existencia o inexistencia Je planes, por la naturaleza mismo de los 

problemas que deben resolverse ba suido la necesidad de preparar 

explícitamente programas de inversión. tal es el caso por ejemplo, de la 

generación, transmisión y distribución de la energía eléctrica y de las 

inversiones en el sector de transporte, espec:almente vial y ferroviario. 

, 
—n estos cosos se parte de la previsión en el tiempo de las 

necesidades y del estudio Je las Formas y condiciones para satisfacerlas. 

Cada acción espec•fico que lleva a concretar esos programas se 
convierte en un proyecto que en conjunto estan ligados entre si, tanto 

por razones de kom.o9ene;dad sectorial como por complememacion 

espacial y temporal. Ll onolisis-  de esos proyectos no puede hacerse 

prescindiendo del 	del programa donde estan insertos. Los 
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ESTA TESIS N3E 
Ulik BE LA hialwiECI 

ejemplos Je programas Je 

pero eso experiencia que 

corno surgen los proqrom,-„Ii; 

salud, Je vivienda 

{ ranspori o y energia son los mas conocidos, 

trasladado a otros sectores. /,,sí es 

industriale%, ogropecuoros, Je educación, (Je 

progrorna es oigo más que un paquete Je proyectos porque 

supone también vinculaciones entre los proyectos componentes. Lsas 

vinculaciones pueden constituir en relaciones inmediatas Jeinsumo-

producto entre los proyectos, o de complementación menos directa que 

hoce, sin embargo, oj _.y.e la realización Je un proyecto sea requisito de la 

viabilidad de otro. Lsto destaco la necesidad no sólo Je plantear un 

enfoque conjunto del programa sino también de que se consideren en la 

programación las restricciones Je tiempo y Je otros factores que 

resultan de estas vinculaciones. De ahí que el programa tenga entre 

sus elemento básicos el planteamiento de una cronología de su 

realización. Insertados en un programa, organizado con base en un 
"
complejo geográfico °, un °complejo técnico° o aun del desarrollo 

especifico Je un sector Je lo economía, los proyectos adquieren 

connotaciones propias que se reflejan en lo solución Je los problemas de 

su formulación, en el sentido Je bacer más seguras las previsiones 

económicas y menor el riesgo calculado que implican los decisiones a 

tomar. Como eslabón entre la planificación y los proyectos Je inversión, 

los programas Je desarrollo contribuyen a mejorar la asignación je los 

recursos disponibles en la economía e introducen mayor racionalidad en 

el estudio de proyectos. 

L. existencia Je tales instrumentos no implica, sin embargo, 

que sea dispensable realizar el análisis aislado de la unidad elemental 11 

proceso general Je planificación eccnom'co que es el proyecto. 

Cuando lo formulocion de programas operatiyos esto 

coordinada por un sistema Je plani-icac.on, estos programas constituyen 

el anteceJente inmediato  para preparar y evaluar proyectos Je 
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inversion, coherentes con el proceso global dei desarrollo, roa,, aún, 

dependiendo del arado Je detalle de esto; programa:, es posible que 

ellos elvireOs se constituyan en instrumenir,s lerneJi641,-.S para obtener 

limo iamienic,. 

practico i.ornuri 	muchos organismos Je crédito nacionales 

inicuiinacionales considerar corno propósito do financiamiento no un 

proyer to aislado dentro de un sector o región sino un programa 

regional, sufwegional, sectorial o su6sectorial que contiene un número 

mas o menos grande de proyectos individualizados. Un algunas de las 

principales instituciones internacionales de crédito la política general de 

financiamiento del desarrollo económico y social parece encaminarse 

recientemente en esta dirección, que supone una orientación mas 

directa del proceso de desarrollo de cada país. Al dirigir el 

financiamiento a bloques mayores de inversión. éstos tienden a veces a 

configurar por sí mismos una estrategia determinada, o a consolidarla. 

—n es-te contexto, el mérito de cada proyecto de inversión no se 

juzgara sólo aisladamente sino teniendo en cuenta, ademas el aporte y 

complementacion que significaran para todo programo. 

Conviene insistir en que ello no obsta, sin embargo, a que en la 

preparación de cada uno de esos proyectos deben de complementarse 

todas las Fases del estudio correspondiente. Cabe recordar que, dado 

que los programas y los proyectos se examinaran en diferentes niveles de 

decisión, los proyectos dekeran contener todos los estudio necesarios 

para ser juzgados, evaluados y aprobados. 

Como ya se señalo la presente guia se ocupara de los proyectos 

considerados como unidades elemento es, que permitirán definir y 

limitan el tipo de acciones que se Ilevarana cabo para llegar a ciertos 

otzjetivos, con los medios asignados a este fin. Ln un documento de la 

omisión _1:7 conórnica de os \aciones Ljnici,, para Asia y el Lejano 
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Oriente sobroÓC n iccv. de prograrno,linn, para el desarrollo económico, 

se definen con precisión los conceptos de prnyectn, programa k.¡ plan de 

inversiones, en los términos siguientes : 

Pi2C2Y..b-c  10 

lj <3 la 	r t(if Ac.i de inversión rneN," 11.W. se considera en la 

programación. Por 10 leneral constituye un esquema cokerente desde 

el punto de vista técnico, cuya ejecución se encomienda a un organismo 

público o privado y que, técnicamente puede llevarse a cabo con 

independencia de otros proyectos. 

PP0(;1A1`1,4  

un conjunto coordinado de proyectos. f-stos pueden estar 

localizados en el mismo país, o en alguna unidad geográfica mas 

pequeña. Se inician en un período determinado que puede ser uno, 

cinco o mas años. Aunque el grado de coordinación puede variar en 

algunos respectos, los proyectos se someten a alguna autoridad con 

miras a su coordinación 

Pl ANI INVPR.9()A1, 

je entiende aquí como algo a lo cual se llega Hdesde arrikalt  

mediante cálculos referidos a toda la economice, a ciertos sectores o 

determinadas áreas. \o se elabora combinando proyectos, sino que 

deriva de los grandes cljetivos de desarrollo estatolecdos.7  

6s-tos conce tos coinciden, en lo fundamental con los que kan 

adoptado en esta 	uia y ubican en sus posicicnes relativas a los planes, 

los programas y los prouectos de desarrolle,. 

( Iipes: 20a: 29) 
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n lo que respe,...a 9 lo presentaci6n de pr,)e, i os se concluye 

Je lo expuesto que la 	 económica se intent o en distintos 

niveles de decisión. 	,,tee,:ornkio Óe informac;on ent re ellos deke 

hacerse
) 
 por mecanismos oaecuodos que aseguran lo consistencia y lo 

cornpatilidad entre los ;;arJeamientos de los cuales resulta la sección 

de ckjeí ivos, de los 	E..5,3ims y de los programas y proyectos 

especíl-icos de inversión. 

análisis en el 	se Losan los decisiones, en cado uno de 

estos niveles, se hace un grado creciente de precision y de detalle a 

medido que poso de planes o proyectos. -,—sto se debe a que entre lo 

asignación de recursos o.,e resulto de la aprobación de los planes y 

programas y la oplicaci6- efectiva de los mismos recursos, que es la 

consecuencia de la realización de los proyectos, hay una diferencio , 
fundamental, -,sto dierencia rod;co en la forma misma de 

comprometer recursos por los decisiones tomados. Aunque en los planes 

y programas se asigne a n empleado Lsien definido, los recursos puedan 

transFerirse sin perjuicio o otras inversiones, si un análisis posterior 

indica la conveniencia de ...acero. lvientras que una vez destinados o la 

ejecución de un proyécto, difícilmente pueden volverse a emplear en un 

proyecto distinto. be piontea con los proyectos decididos un tipo de 

rigidez que no existe Frente a las decisiones tomadas en el plano ole la 

planificación y la prograrrac;on. 

proyecto se presenta así, lógicamente como eslabón final de 

una cadena de decisicnes, donde los planes y programas son 

antecedentes, aunque e orden cronológico de sus formaciones no 

siempre sea el mismo, ni coincida con el orden lógico. 	análisis del 

empleo de los recursos L. (-le los resultados que se Itendrán con los 

proyectos se hace taml,ier por esta razon de manera mas afinada y con 

un perspectiva Itenido ,nos de cerca en los hechos técnico y 

econom cos, que determin.w.os decisiones que se adoptan, 
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1-;: se análisis debe aaranti7or, en la medida de lo posible, el 

Futuro éxito del programa ce producción que constituye el objetivo Final 

de cada proyecto. 7, 110 ti igniFico que, una vez acordado lo que quiere o 

se necesita producir se analice Iu siguiente 

* La existenciad 	 f•-•• 	o Je una necesidad 	cuyo demanda 1.1 icten e  

atención esté dispuesta o asignar los recursos indispensables. 

* Una técnica de producción adecuada y económicamente factible, 

dado el volumen de producción previsto. 

* u na localización adecuada. 

La capacidad financiera o de endeudamiento suficiente para 

atender la instalación del proyecto como su operación. 

* La disponibilidad suficiente de insumos y factures requeridos para el 

proyecto, dadas las técnicas y la capacidad de producción adoptadas. 

* Alguna evidencia de que los ingresos provenientes de la colocación de 

los bienes o servicios que se van a producir serón suficientes para cubrir 

sus egresos financieros, asi como para obtener una rentabilidad mínima 

sobre el capital, o <Je que la comunidad esta dispuesta a sufragar total 

* parcialmente los gastos /I proyecto, cuando este sea de carácter 

social. 

Así se advierte que cada proyecto diferente, por cualquiera de 

sus aspectos, puede tener repercusiones distintas en el desarrollo 

económico y social de los paises y regiones en que se implante. Se Ina 

definido ya lo que se entiende por importancia del proyecto, concepto 

que está ligado no sólo a su magnitud en relación con las dimensiores 

económicas y sociales del país sino que depende también de la naturaleza 

de sus insumos y productos y de que la posición qe estos en el cuadro de 
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relo..1.9nes económicas generales. 	terrÁ que sea el S 	or o la 

rama produd iva a la que perl 	 específico, un proyecto 
puE.„j, nr rn o ; ,,, 	 r 	 , • • •• ,i4rrollo;  es{ 

rnejo-r• 	 (,), los planes. las 	 políti,-a cconornica 9 

sus oLjetivos, 	jr, proyecto 	lepe, ceta produdividad de alauri‹, 

los fa-{.ores, y aún presentar una rentabilidad muy elevada sin que por,  

esta sólo merezca prioridad o incentivos desde el punto Je vista J01 

desarrollo económico 9 	 carnLic, puede hablarse Je °proyectos 

Je Je,,,rollon  refirienclo,e 	aquellos que por sus resultados, productos 

direcos o indirectos erectos primarios o secundarios, representan un 

aporte ,ignific,tivo a la materialización de los o6jetivos de desarrollo. 

.—s-te tipo de andlisis es suficiente cuando el proyecto se 

considera corno un medio para alcanzar ciertos objetivos claramente 

JerinI, por el empresario o el organismo responsable de su ejecución.
8 

ID) Proyectos derivados de la planificación. 

Tanto en el caso de que sean instrumentos de un plan o 

estrategia nacional o regional de desarrollo como cuando se presentan 

aisladamente, como resultado de la exploración de una simple idea sobre 

la oportunidad de una inversión, los proyectos pertenecen a una gama 

indefinida de variedades en cuanto a cada uno de los aspectos en que 

pueden ser analizados, La clasificación en que se ka adoptado en ésta 

l quia. 

Al plantear lo realización (Je una inversión en este contexto, se 

pretende armonizar sus resultados inmediatos con el desarrollo de toda 

una serie de actividades económicas y sociales. 	conjunto de los 

resultados inmediatos traducidos en programas de producción, mas las 

reperzusiones sobre otras actividades.  e,.lc ,iue debe apreciarse para 

toni, Jer.kione, 4oóre lo que puede 	 proyecto Je desarrollo. 

(Upes : 20a :30) 

84 



3.7 	LOS PI AM. 1)L DI SARROL L O  

1. _, a  Formular,: ion y (-valuaciónráe pri,,yert Os represento kO9  en 

día , lu posibilidad real y concreto de estructurar un medio apropiado 

paro que las inversiones tanto púl)licas corwi, privadas, se canalicen en 

tormo óptima y con ollc los  resultados ':ontribuyari al desarrollo 

econornico de los países en desarrollo, sin erriLatigo los proyectos no 

deben ser aislados, sino que /len formar parte de un esquema de 

desarrollo que los enmarque y los cree;  consecuentemente, esto conduce 

al analisis de los planes de desarrollo económico. 

formalmente, se tiende a concebir cualquier acción del 

gobierno en materia de inversiones como un plan, no obstante este se 

define "como el esquema de desarrollo que comprende todo el territorio 

nacional y todos los 	sectores; y ac;lemcás prevé no solamente las 

inversiones públicas, sino también las privadas, y su objetivo general es el 

Je incrementar la renta nacional. "Cuando un esquema de desarrollo 

no tiende a alcanzar resultados óptimos o al menos positivos en los 

términos de renta no merece el calificativo de plan, independientemente 

de que se tengan incidentalmente un aumento de renta". 

LAS 1—AS1S DL LA PROGRAMACIÓN 
I N DISPNSAGt E.- PARA LORMULAR UN PLAN 
Gl 013AL 

1._ Lsta6lecer los objetivos generales del desarrollo económico, 

2.- Realizar un diagnóstico de la situación actual del comportamiento 

de las variables económicas que afecten este futuro, al sistema 

económico. 

3.. —)eterminar los objetivos, metas del plan y sus interrelaciones. 

4.- Programar sectorialmente, o seo, establecer  liis objetivos de 
,— 

producción de cada sector como 	 „z-,-ianaciero e industrial. 

5.- Programar regionalmente, es decir, localizar las nuevas inversiones. 

85 



6.- 	laborar el plan especifico ae 	 publicas (1  definir y 

establecer la política o:Gnómico del estado, tonaiente a influir sobre las 

inversiones priva/s. 

7. Reoli7ar los pruebas de col,erencio de,l ptín. 

La parte más importante Jel plon lo constituye el programa Je 

inversiones públicas, el cual debe asegurar, el aumento de producción 

capaz Je satisfacer lo JernanJa ole bienes y servicios, finol y derivada, 

pública y  privado, interno y externo, previsto para cada sector durante 

el período del plan. 

3.3 LOS PROGRAMAS DU. INVLRSION 

CSQUP-MA DL DESARROLLO PARCIAL. 

realiJaJ vienen llamándose planes o todos estos programas 

Je inversión cualquiera que seo el comp. cukierto por ellos como 

regionales, sectoriales de inversiones públicas. A estos del,,en llamárseles 

simplemente programas de inversión, siendo esquemas de desarrollo 

parcial y que pueden adoptar las siguientes variantes 

A) \ ,gregativos. 	Cuando solamente don indicaciones sobre las 

inversiones que se realizan en grandes sectores como el acero y en 

ciertas regiones de un país donde existan grandes recursos naturales 

sujetos a explotación. 

e) Nacionales Públicos. 	Los quetoman el simple papel del 

presupuesto público y se refieren a lo orientación que se les Ja a los 

recursos monetarios del país. 

C) Sectoriales. 	vu objetivo principal es el de Jesurrollar aquel 

sector Je la economía en el oue estor) interesados tanto los 
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inversionistas privaci‘ts curro (31 (,0131(.3r(1(), t al es el caso por ejemplo de las 

inversiones que se realizan en lo ogrií.ultura, minería, industria. 

[D) Regionales. 	T e formulan 

limito al desarrollo de ciertas reoirint, 

rro, estados rJer)(1ri.mrnentos o zonas 

JOS paises. 

cuando la acción del estado so 

r ue puedan abarcar uno, dos 

n algunas ocasiones abarcan 

1:-) Individuales. 	 stos se refieren especificamente a proyectos de 

inversión con menor participación privada, los que pueden ser aislados o 

ligados entre si. 

3.4 ESTUDIO DL MERCADO. 

3  /4 I AN1U-ICEDLiNTUS PARA VI__ ESTUDIO DE LAI 
ME=RCADOTE=CNIA.  

i964, la pv k.,_,rorporat ion obtuvo la patente de algo 

llamado una vara de vacío, este aparato será algún día útil para 

facilitar grandemente la operacion de registrar las salidas de 

existencias en los supermercados. 	n breves palabras esta vara 

misteriosa extraerd de las mercancías que se compran cuentas especiales 

con un precio perforado y o6tendra el valor de codo pedido. 

-En 1968 los laboratorios de investigación de la General 

9  (Gis(: (973:3) 
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motors anunciaron que estaban efectuando experimentos acerca de lo 

que iba a ser la introducción de un producto al mercado como en el caso 

de un tipo de ,,forno,,;1.° 

L, investigación Je los países subdesarrollados sugiere que el 

prototipo de es-tapiecimiento de venta al detalle obtenga un bajo 



margen Je utilidad 4  alta rotación que llamamos supermercados puede 

que demuestre ser una parte extraorJinctriamente importante Je la 

prescripción corriente para el cr(2cirnient 0 ti  desarrollo económico. Las 

prueL,as indican que el concepf.o skiperrnercado cuando se introduce a un 

país en desarrollo puede esiimulor el nivel dei consumo y la disposición 

Je los fakricantes a invertir en Lenes Je capital. 

[ocias las anécdotas anteriores tiene una cosa común, cada una 

Je ellas a[,arca cierto aspecto Je una disciplina comercial que so llama 

mercadotecnia. 

PLANTEAMIENTO 

MERCADOTECNIA. 

HISTÓRICO 	DE 	LA I 

 

Eje realiza a través Je cuatro etapas 

Mención Je recursos. 

[_a materia prima como por ejemplo : madera, minerales, 

productos agrícolas proporcionan poca o ninguna satisfacción en su 

estado natural. 

61 mayor grado Je satisfacción se deriva Je su uso o consumo real. 

Drolccion de bienes y servicios, 

La etapa Je manufactura indica el procesamiento Je los 

recursos y la producción Je artículos. 	transformar los recursos en 

una condición Je consumo. 

3.- Intercarn6;os intermedios. 
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os intermediarios o rnediarll 

procuración Je S oli.1`<acción : ellos 

lugar. Hos mayoristas y los detallista, 

su propio concepto Je intercambio y lo', 

consumidores Finales. 

4. 	onsumo Je t)iencs  y servicios, 

luan lo siguiente, etapa de 

el Lnef 	del tiempo y del 

:ompron y venden productos en 

acercan en tiempo y lugar o  los 

Sólo cuando un producto puede poseerse y consumirse suple de 

un modo completo de la satisfacción potencial que se ha estado 

desarrollando a los co este proceso. 

M[RCADOTPCNIA Y LOS CAMBIOS UN LAI 

SOCA DAD  

paro comprender la naturaleza de lo mercadotecnia, lo 

analizaremos desde un punto Je vista de un economista, quien es el que 

analiza la forma en que Funciona la economía y considera sus efectos en 

la sociedad. Sin enlargo 'ara comenzar es necesario que se piense 

como una persona que estudia los actividades económicas del mundo y 

deseo comprender como funciona. 

NA I- URALLT/A DL L A Mt-,,RCADOILCNÍA  

Todos I., seres humanos entran en contacto diario con algún 

aspecto Je la mercadotecnia, publicidad, ventas, promoción y 

comercialización, distriLucián por ejemplo. pero ninguna de estos 

actividades por sí sola es mercadotecnia, sólo cuando todos éstos 

elementos se combinan junto o otros toles como investigación, desarrollo 

del producto y-jación de precios se llega o lo gue pueda llamarse 

mercadotecnia 	odos los anuncios comerciales de televisión, son apenas 
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uno 	pr.irr ion de 1,,,l 	,, 

ALingue o \.(‹,,-( 

rrai r'' CtrIteC r, i, 1 	1 

total,   como { , 11 • 

representa uno , i. i 

un cjetn(r,i¥ I 

J, 

1 ,A rrier(-0Joi 

que lo 

( ,l 	ept() 

)obre 19 ori{ eriov pciJerrio 	lie9car o la 

mercadotecnia es uno ramo de estudio con diven 

tratan asuntos comerciales y económicos; por 

mercadotecnia es algo mas difícil de definir que 

estudio. 

n que la 

materias que 

esta rozón la 

otros campos de 

-Planteamiento de Ic definiciones de la mercadotecnia en la 

época del 49 kos-to los 7(.;. 

,s el ofrecimiento ole un nivel de vida a la sociedad (v anzur 1949). 

2..Ls el desempeño Je actividades empresariales que dirigen el lujo de 

6ienes y servicios del productor, al consumidor o usuario CAVA 

3. s el sistema total 

plan; icor, fijar precios ,  
satis agan necesidades 

1971), 

Je actividades empresariales, diseñadas para 

promover y distri6uir bienes y servicios que 

Je clientes actuales y potenciales Stanton 

4. —s un conjunto de /actividades necesarias e incidentales para 

venerar relaciones de intercanlio en nuestro sistema económico 

(—olloway y l—ancocis 1973). 

5.- i-,barcan actividades Je intercambio realizadas por individuos y 

organizaciones con el Fin Je sof isFacer los deseos de los seres Limarlos 

,nis 1977)• 
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3.4.1.1 CONO 1) MAI 1/ACIÓN Y 09..JI JIVOS 	I 

M11..RCADO11-1CNIA.  

( .orno puede esperarse Jeun cornoo tan amplio 9 i ve r so corno 

es la rnercaJotecnia tenernos romo punto rr-erJuT la siguiente : 

* 
t-1 s un riloso'irx 	negocios que planteo que lo (istrikución social y 

económica de a existencia Je I, empresa es la satisfacción de la 

necesidad de los clientes. 	illiam j.  Stanton), 

* Otro conceptualización de lo mercadotecnia según Dkilip Cotler 

como Lose de nuestro análisis es organización, planificación y control de 
los recursos, las políticas y actividades Je la empresa. 

De esta manera tenemos que 	Ia mercadotecnia, ka sido un 

campo dinámico y expansivo que requiere de un gran número de 

personas que controlan el comportamiento de todas las actividades 

comerciales que dirigen el flujo ce los bienes y servicios del productor al 

consumidor que necesita la sociedad. 

— xpuesto lo anterior podemos concluir que la mercadotecnia es 

una actividad empresarial, que llevan a calo todos los entes económicos 

que les permiten el lujo de llenes s servicios del productor al consumidor 

para que este satis-aga las necesidades que de él emanan. 

OPJPTIVOS D 14= 

Dentro de los c4etivos de mercadotecnia encontramos los 

siguientes 

Toda la planeación y las operaciones de 1,1 compañia deLen estar 

,rientados al cliente. 

IA  
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2. objetivo 	LA empresa no delie ser 	vencler, s ino 

volumen Je ventas que proporcione utiliJades. 

3. ToJo, 	(..,,ctiviclacles Je mercadotecnia de la empresa 

soordirrAJas para afectar a la orqani7ación curry, un {_ocio. 

3.5 ML /CIA Dl. MIRCADO l LCNIA 

lOrin Ir un 

(iel)on sen 

	 1 

 

(reducto. 

Venta personal 

Promoción de ventas 	 > Precio 

	 > 	Mezcla Je 

Mercadotecnia. 

Relaciones púdicas 

Distribución. 

	

7)u6licidac inJirecta  	
I I 	I I 	 I I 
I I 	I I 

	

 	I 	  

MEZCLA PROMOCIONAL 

La mezcla Je mercadotecnia.•s la com6inacion cie 

publiciJaJ, venta, personal, promoción Je ventas, así como otros apoyos 

que utiliza como proJucto, precio Jistrikcion para que esta alcance 

los objetivos. 	Dentro Je la rrezcla 1 la fnercoltecnia encontramos 

3 puntos bógicos. 
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[ s cualquier COSCA que puede, ofrecerse a la rAtonc,c,n de t ri 

mercado para su adquisición, uso o consumo 9 que abienió,, 

puede satisfacer un deseo o una necesidad. AlvArra ljeGios 

fisiccs, servicios, personas, lugares, organizaciones e icions 

3.5.7 OTRA DL SUS VARIARLLS LS EL PRLCIO  

s el valor expresado en términos de unidades 

monetarias 9  sus fracciones respectivas, o bien, es la cantidad de 

dinero requerido para adquirir alguna combinación Je un 

producto y sus servicios complementarios. 

3.5.3 POR ÚLTIMO TENEMOS LA DISTRIBUCIÓN.  

Según 1—loter es un conjunto de firmas e individuos que tienen 

derechos o, ayudan en la transferencia de derechos del bien o servicio 

particular a medida que posa del productor al consumidor. 3e esta 

manera, se definió la mezcla de mercadotecnia, siendo la relación de 

conceptos para lograr una relación empresarial que permite el flujo de 

mercancías del productor al consumidor. 

3.6 CONCEPTUALIZACIÓN DE PRODUCTO  

Un producto es un conjunto de atributos tangibles e intangibles 
que incluye el empaque, el color, el precio, el prestigio del Pa6ricante, el 
prestigio del detallista y sus servicio;, que el cliente podrá aceptar como 

satisfactores. 	illiam J. 	farden). 

93 



	1 
3.6.1 	ASII ICACIÓN DL 1..0S PRODUC I OS 

Dentro de sus drasiricarirSri se encuentran los siguientes : 

A) I iroductos de consumo masivo. 

para usarse por el último consumidor 

a su vez se clasifican como bienes de 

artículos de especialidad. 

on TOS productos desarrollados 

con propósitos no lucrativos. [-;tos 

convivencia, artículos comerciales 9  

productos de consumo son 

basada en los halpitos Je compra del consumidor mas que en el tipo de 

producto. Los cos aspectos que se usan como base para clasificar los 

E-s importante mencionar que esta subdivisión en tres tipos esta 

grado en que IOS consumidores tienen conocimiento de la 

naturaleza exacta del producto antes Je comenzar sus compras. 

2.- La satisfacción recibida al comparar productos, comparando contra 

el tiempo y el esfuerzo requerido. 

{3) Bienes de convivencia.Sus características son 

1,- Que el consumidor tiene conocimiento completo del producto 

particular que quiere antes de salir a comprarlo. 

Que el producto se compra con un mínimo de esfuerzo. 

3.- Los bienes de convivencia tienen un precio unitario {1.9). 
4.- No son de gran tamaño. 

5.- No se ven afectados por la moda 9novedades. 

6.- Una marca no logra preferencia I-uerte sobre otras. 

7.- Se compran con frecuencia. 

C) Artículos de comparación. 	os artículos ccmerciales son 

productos que el cliente normalmente desea comparan en precio, calidad 

estilo, en varios almacenes antes de hacer la compra 
	

Una de 
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sus 	teristicos es quo el consumidor f lene, poco ,..onocirniento Je los 

artículos en comparaí:ion, antes Je comenzar la actividad Je compra. 

D) Artículos do especialidad. Los artículos Je especialidad son los  

productos por los que el consumidor tiene fuerte preferencia de marca y 

puede gastar tiempo y esfuerzo especial en la compra. 	n el caso de los 

artículos de especialidad, corno en los Lenes de convivencia, pero no en 

los artículos comerciales, el ,:ornprodor tiene conocimiento completo del 

producto particular, que desea, antes de salir para hacer la compra, 

unas de sus características son : 

1.- =I comprador acepta sustitutos mas accesiloles, aunque ello no 

requiera cantidad significativa de tiempo y esfuerzo, 

3.6:2 PRODUCTOS INDUSTRIALES. 

Son los productos que se venden principalmente para usarse 

para producir otros bienes o para prestar un servicio en un negocio. 

Su clasificación no tiene corno ',ase los usos amplios del 

producto, en contraste con la clasificación de productos de consumo, 

tomando corno base los habites de compra : 

* Materias primas. 	stos son bienes industriales que Formaran parte 

de otro producto físico, una Je sus características son : \o se han 

procesado completamente; las materias primas incluyen Sienes que se 

encuentran en estado natural, como productos agrícolas 

trigo,mai7, algodón, tabaco, etc. 

* nstalaciones. Son los productos industriales manufacturados, 

el equipo mas importante, el de 010s larga vida y caro, de un 
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usuario industrial;  sus características radican en que afectan 
directamente la escala Je la empresa. 

* Materiales y piezas para fabricación. Son los Lenes industriales 

9ue se convierten en partes del producto terminado, se kan procesado 

Je alguna manera, en contraste con las materias primas. Una de sus 

características es que se compran en cantidades grandes, primero van 

los materiales, por ejemplo lingotes de kierro se convierte en acero, 

y las piezas se ensamlplaran en forma posterior. 

* Suministros de operación. Son los bienes de convivencia del 

campo industrial, tienen la viola corta, y son artículos de precio bajo. 

Se compran normalmente con un mínimo de esfuerzos, ayudan a la 
operación de la empresa, pero no forman parte del producto 

terminado. jemplo : Aceites, lubricantes, artículos de tocador, etc. 

3.6.3 DESARROLLO DP ESTRATEGIAS DE 

CRECIMIENTO.  

Dentro del desarrollo del crecimiento se encuentra : 

• Crecimiento Intenso. Tiene intenso sentido si la Cía. no La 

aprovechado totalmente las oportunidades en sus productos y mercados. 

* Desarrollo integrado. Tiene sentido si la industria es fuerte o si 

la compañía puede beneficiarse al moverse tracia otras, así adelante o 

en sentido korizontal en la industria. 

* 
 Crecimiento por imiento por diversificación. 	ste crecimiento, 	tiene 	un • • 

sentido si le industria no presento muchas oportunidades fuera de la 

industria son superiores. La diversificación no significa que la compañía 

deba tomar cualquier oportunidad de diversificación. 
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A) I-) iversif icación  Concéntrica. La Cía. agrega productos  

nuevos que tengan semejanza tecnológico o de mercadotecnia con la 

línea e producto existente: estos articul,,s suelen tener interés para 

nuevas clases de consumidores. 

13) [Diversificación ilorizontal. 	l_ _o compañia agrego productos 

nuevos que podrían tener interés para sus consumidores actuales, 

aunque no tengan relación con su línea de producto presente. 

Diversificación Conglomerada. La compañía agrega productos 

nuevos que no tienen relación con la tecnología, productos o mercados 

actuales; estos productos por lo normal tendrán interés paro nuevas 

clases de consumidores. 

3.7 CICLO DL VIDA UN PRODUCTO. 

CONCPPla 

Todos los productos 	servicio;, al igual que los seres humanos 

tienen un ciclo de vida, se enfrentan a comportamientos distintos por 

parte del mercado, en consecuencia la forma de comercialización de un 

producto que está en la etapa inicial de su vida debe ser di -erente a la 

de aquel que se encuentra en una etapa avanzada. A fin c.e cuentas el 

comportamiento de un adolescente es distinto de una persona de edad 

avanzada .  

Pire Rolaert expone el concepto de ciclo de vida de un 

producto; de la siguiente manera : es un parámetro che decisión 

estratégica que el director de mercadotecnia /Lie afrontar cuando 

introduce un producto al mercado, cuando las ventas están creciendo 

rápidamente y cuando el ritmo de as ventas se detiene c llega a 

disminuir. 

Dentro del ciclo de la vida de un producto encontramos : 
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A) Introducción. f )urantti la primera etapa del ciclo Je vida Je un 

producto este es lanzado 01 mí:rr.ado en una producción y programa de 
mercadotecnia a gran escala;  es1 a etapa os un período Je crecimiento 

lento de las ventas a rnejido que se introduce el producto en el 

mercado, las   utilidadesson inexistentes;  en esta etapa debido a los 
grandes gastos de lanzamier.L del producto. )entro de sus variables 

so encuentran : 

Bajo volumen Je ventas.- Motivo por el cual su desarrollo es lento y 

no genera ni la recuperación de la inversión, mucho menos utilidades. 

* 
inversión técnica, comercial y Je comunicación.- Se realiza 

una gran inversión para poner en el mercado un producto y lograr con 

ello rentabilidad de la inversión, 

B) Crecimiento. —n la etapa Je crecimiento o aceptación en el 

mercado, tanto las ventas como las utilidades aumentan, a menudo, a 
un ritmo acelerado. Los competidores entran al mercado de grandes 

cantidades, si las perspectivas de utilidades resultan muy atractivas los 

vendedores cambian a una estrategia proporcional de «compre mi 

marcan, en lugar de 'pruebe este producto'', el número de puntos de 

distribución aumenta, se establecen economías de escala y los precios 

pueden reducirse un poco. 

C) vadure7 • 3urante la primera etapa de este periodo, las ventas 

continúan incrementándose, pero en una taso decreciente, mientras que 

las ventas se están nivelando, tanto las unidades del fabricante como 

del vendedor al /talle comienzan a declinar, los productores marginales 

se ven obligados a abandonar el mercado. La competencia basada en el 

precio aumenta en forma significativa, el producto desempeña una 

parte mayor de la produccior total, en la lucha por retener a los 

distribuidores y conservar un sitio en los anaqueles de la tienda. Al 
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ampliar sus líneas, los fabricantes se introducen a nuevos modelos y las 

ventas con operaciones de (ruegue se tornan importantes. 

D) Declinación y posible abandono. Dora casi todos los productos 

llega la obsolescencia inevitable, al iniciar los nuevos productos sus 

propios ciclos Je vida y roen-Timar a lo antiguos 	 el control de los 

costos se toma coda vez mas importantes al desplomarse la demando. 

La publicidad declino y un número de competidores se retiro del 

mercado. 

p l hecho de que un producto deba ser abandonado o de que los 

vendedores sobrevivientes puedan continuar sobre Loses rentables, a 

menudo depende de la habilidad de la gerencia. 

3.8. CONCPPTO PCONÓMICO DPIL PRPCIO 

precio desde el punto de vista economista se le conceptuoli,o 

como una curva donde apreciamos la demanda. 	s decir lo Formo en 

que el volumen de las ventas varío si el precio del producto cambio lo 

cual se puede medir a través de uno ecuación algebraica o simple y 

sencillamente por descripción verbal. 

3.8.1 CONCJPTO FINANCIERO DPL PRECIO.  

E-5 la fijación de los precios tomando en consideración el costo 

de producción, los costos variables y los costos Fijos. 

3.8.7 LOS PR[CIOS Y LA COMPUTGNCIA  

Ps practicomente seguro afirmar que al hacer un cambio en el 

precio se genero uno reacción por parte de la competencia. —sto puede 

ser favorable si los otros foLricontes asumen el mismo papel, o 'bien 

puede ser clesFavorále con lo que se provocaría una guerra de precios .  
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Un conflicto de esta, características no es aconsejable. A 
menos Je que se esté provocando conscientemente, quita con el propósito 
de eliminar a un competidor. De lo contrario sugerimos que cuando se 
pretenda cambiar un precio, no sólo se estime la reacción del mercado, 
sino que también so tome en cuenta al la competencia. 

3.83 LLEMEN TOS A CONSIDERAR EN I A 
EIJACIÓN DE: PRECIOS. 

posible que entre los factores claves de mercadotecnia-
producto, precio, promoción, plata, el precio sea el elemento sujeto 
mayores presiones internas para su f ijación. 

Dor lo tanto, antes de establecer el precio del producto 
debernos contemplar cual es el ljetivo de la empresa, o en otras 
palabras la meta a cumplir y según esta se cuidara que el precio cumpla 
con ese objetivo. 

Aún cuando los objetivos puedan variar dependiendo del giro de 
la empresa podemos enumerar los que generalmente persigue la io empresa. 

De esta manera existen dos tipos de factores para la fijación 
del precio que son : 

a) ractores Internos. 

Objetivos Je mercadotecnia. 
Costo de producción t., comercialización. 
\ ivel en que se encuentra el producto dentro Je su ciclo Je vida. 

(Prieto: Primera Edición: 184) 
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6) -actores L xtornos. 

naturaleza del merca/. 

* 

* 
egmento Jel mercal, 

estructura Jel mercal y Je su competencia. (Competencia 

perfecta, monoolica, oligopolio y monopolio puro). 

3.8.4 DECISIÓN SOBRE LA 111JACIÓN DEL PRECIO.  

Jentro de la decisión sobre la fijación Je los precios se 

encuentra que tienen orientaciones básicas como son : 

A)  (9rtentacrón a utiljacies. Generalmente es el objetivo Je la 

mayoría Je las empresas, sin embargo Debemos consiaerar el plazo en 

que se desean las utilidades, así como evaluar si la empresa es líJer en el 

mercaJo o lo que se conoce como seguidora Je lícier. 

Si se plantea un objetivo a corto plazo se Jebe considerar que 

el porcentaje Je utilidad se mantendrá constante, pero el porcentaje de 

utilidad monetaria variara según los productos vendidos. 

—mpresarios pequeños que no consiJeran el porcentaje de la 

utiljaJ monetaria real y sólo avalúan el porcentaje cel utiliJaJ global 

pueden caer en el riesgo Je Fijar precios erróneos o kacer analisis 

F inancieros irreales. —ste objetivo, sin embargo lo podemos aplicar a 

productos Je moda que tienen un ciclo Je vicia muy corto en el mercal 

y Jonde es importante recuperar la inversión en el menor tiempo posible 

antes Je que el producto caiga en obsolescencia y Jeba ser remata/. 

Dor otra parte las grandes empresas licleres en el mercal buscan la 

generación Je utilidades sobre la producción total, y no sobre cada uno 

Je los artículos producidos, cuidan su posición en el mercal y como su 

objetivo es a largo plazo pueclen esperar a incrementar su participación 

Je mercado (Aun a corto plazo sacrifiquen utilidades). Ya que la 
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recompensa a Futuro será la obtención de utilidad y su ratiFicación en el 

mercado. 

1—loy en día la lucha por sobrevivir en el mercado ka creado 

empresas que producen artículos de primera calidad y el necio forma 

parte de los status del producto, por I, tanto el margen ce utilidad es 

mas elevado y rápido Je obtener. L-st-, permite a la empresa a su vez 

contar con los recursos Frescos para estudiar y analizar al mercado 

ofreciéndole continuamente productos y servicios novedosos."  

&) Orientación hacia lar ventas.  O tra meta que algunas empresas 

se Fijan, es cuidar, mantener o incrementar su participación de mercado 

buscando utilidades a largo plazo, esta tendencia tuvo mayor eco en la 

década Je los sesenta cuando las empresas procuraban incrementar la 

participación del mercado : sin embargo lioy en día debemos considerar 

que la empresa, al incrementar el mercado debe ofrecer productos que 

estén acorde con su línea ya que una vez Formado el posicionamiento en 

el mercado es muy difícil de modificar, por ejemplo, si necesita una 
computadora que marca compraría : <odaL, Acer, PrintaForm. 

3.8.5 FIJACIÓN Y POLÍTICA DE- PRGCIOS  1 

La Finalidad total de una política de precios para una 

organización o un intermediario, es ayudar a lograr kasta el máximo la 

utilidad total en un determinado tiempo. 

PO/ TiCA  : s una regla general aue tiene como fin mantener las 

decisiones de una organización en congruencia con sus objetivos. 

(Prieto: Primera Edición:1115) 
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La política de kución de preciso deLe dar origen a precios 

esta6lecidos en forma consciente, de manera que ayuden a alcanzar los 

olDjetivos de la organizacion. 

3.8.6 PRI (10 PA' Y/0 DI I L I A 

Lxisten aus politicas principales de fijación de precios, éstas son 

A) Política de Solwevaloración del Precio : También es conocida 

como política de Deslizamiento del --precio, consiste en asignar un alto 

precio al producto en su etapa de producción, seguido comúnmente como 

de una intensa promoción. Conforme el producto avanza a las cierras 

etapas de su ciclo de vida, la organización reduce el precio con el fin Je 

llegar a segmentos cada vez mayores del mercado. 

3.8.7 VI:MAJAS. 
	1 

 

a) S i la política de so6revaloración del precio tiene éxito, la 

organización podrá recuperar con rapidez los costos del producto. 

Esta política le es útil a aquella organización que desea °Tantear el 
1 

mercado
o 
 , con un precio alto, y en caso de no existir ventas rápidas 

podre reducir su precio. 

19) Si la organización produce inicialmente el producto en forma 

experimental pero plantea desarrollar sus propias instalaciones para la 

producción, esta política sirve para limitar la demanda del consumidor 

basta que logre estalDlecer las instalaciones necesarias para producir en 

masa. 
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3.8.8 a 9 VEN /AJA S  

La política de sohrevaloración del precio atrae a la 

competencia, delpid,., a est', a que los altos precios iniciales del producto 

generan grandes ganancias, y la competencia tiene gran interés para 

introducir al mercado oroductos similares, 

Cuando la organizacion pone en practica esta política, debe 

tomar en cuenta que en algunas circunstancias los precios descienden 

con gran rapidez, y en otras, la reducción se hace con mayor lentitud. 

Política de Penetración : Tiene lugar cuando una organización 

introduce un producto nuevo a un precio bajo, con el fin de cubrir el 

mercado de masas en las primeras etapas del ciclo de vida del producto. 

La organización que utiliza esta política desea reducir sus costos de 

producción. Ita política abre nuevos mercados, los cuales nunca antes 

se habían alcanzado. 

La política de penetración requiere de una planeación y un 

pronóstico mas exacto que la política de sobrevaloración del precio ya 

que la organización se del:, preparar para la producción 

comercialización masiva. 

s-te tipo ce política es utilizada por la organización para 

productos nuevos quien no tienen una influencia social, o cuando el 

mercado no esta dividido en segmentos por precio. 

Aunque una de las ventajas que ofrece esta política es la 

demora de la competencia, la organizacion no debe confiarse jamas de 

la posición que ocupa en el mercado, ya que, muchas veces lo precios 

bajos provocan perdidos durante la fÁricacion del producto. 
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/A,Jenia,  de la política do-: sclrevaloración del precio 9  de la 

política de penetracion que son las principales, existen otras políticas de 

fijación Je precio. 

1.- Política 	ijaciÓn del Precio por Prestigio . }7,--s cuando la 

organización hace resaltar las características intangible, del producto 

como lo es la imagen de calidad, 9  después de esto, aplica la política 

para aplicar el precio. --zz l consumidor valora mc;Is la calidad que el 

precio y la organización satisface esa necesidad fijando precios Je 

prestigio. 

2.- Política ale Liderazgo en el Precio : 	aquella organización 

claramente identificable que fija el precio de los productos 

competidores. Generalmente se trata de la organización mós 

dominante y poderosa de la industria a la que pertenece. 

3.- Política ale {—y-ación de Precio por Costumbre : +—s cuando la 

organización procura evitar alterar el precio de un producto de su nivel 

aceptado y en tal caso, prefiere adaptar elproducto en lo que se 

refiere en su tamaño y contenido para mantenerlo a su mismo precio. 

4.- Política ale fijación ale Precio de Supervivencia : Cuando una 

organización desea continuar en el mercado utiliza esta política para 

mantener a flote hasta que transcurra la crisis, la cual es provocada 

por la competencia que posee mayor dominio y poder que la organización 

y desea sacarla Jet mercado por medio de los precios. 

También es frecuentemente utilizada cuando la organización se 

ve envuelta en una guerra de precios. 
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5.9 LA I UNCIÓN DI. DISTRIBUCIÓN. 

La distrikución, factor clave en la rnercalfecnia, es la función 

que tiene corno propósito fundamental Hacer llegar los productos a 

servicios en ol tiempo, cantidad y condiciones que el mercado solicite. 

ci) CANA' 1 S 	DISTRIBUCIÓN. 

Los canales de distribución, son los puntos secuenciales por los 

cuales di erentes instituciones o personas lacen que los productos o 1 

servicios luyan del productor al consumidor. Los canales según algunos 

autores comienzan en la persona o empresas que obtienen las materias 

primas y terminan cuando el producto llega al consumidor Final. Otro, 

dicen que el canal empieza con el fabricante y termina con el usuario. 

Dentro de las funciones de los canales de distribución 

encontramos : 

LA INVgSTIGACIóN.- Recalmndo la información necesaria para 

planificar y Facilitar el intercambio. 

PROMOOÓN. - Creando y difundiendo los mensajes necesarios. 

CONTACTO aciendo de enlace entre el comprador potencial y el 

vendedor. 

ADAPTACIÓN - 
 Del producto o servicio conforme a las exigencias 

del consumidor. 

NEGOCIACIÓN D,ctanl el precio y las condiciones de venta. 

DISTPIPLICION 	Trrilnsportando y almacenando I, 

mercancía. 
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iNANGAIVIL-NTO. Cuando seo ne,:sorio para asegurar I. 
venta. 

ACIIPTACÚN DE RISCOS. Otorgando poli7os de servicio y 

mantenimiento. 

DISTRIBUCIÓN UBICA.  

=I propósito final del proceso Je distribución consiste en 

coordinar el Flujo del producto, sus derechos de uso, su 
Pago 

proporcionar información del productor o distribuidor al comprador. 

_)icho de otra manero la distribución física, consiste en ofrecer 

el producto adecuado al cliente idóneo en el lugar y ñora oportuna. 

SISTEMA DE DISTRIBUCIÓN LÍSICA. 

Llevar a cabo la distribución 

una serie che trabajos importantes que 

Funciones, interactuando de manera 

conjunta o sistemática. 

de productos y servicios implica 

en ocasiones se involucran varias 

independiente o lbien en Forma 

A medido que cada elemento interactúa con otro se va 

desarrollando un sistema de distril,ucionciue por su propia naturaleza 
hace que todos estos conlleven a lo satisfacción del cliente. Veamos 

cado uno de los elementos 

Al MACAN.  

—I manejo che un almacén es una actividad por si sola ya gua 

implica lo custodia física de los productos. —sto, en ocasiones, puede 

representar todo un reto pues no siempre hablamos de un artículo Pad 

de almacenar, como por ejemplo:,diomantes y oxigeno. 
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Independientemente de su problemática las funciones de 

almacenaje deben coincidir y subordinarse 	a las necesidades de la 

comercialización del producto. 

11ANSPDRY: 

La dis-tri6ucion física Je las mercancías depende mucko de las 

características propias de cada una. L-s muy distinto el reparto de 

barras de acero que el de lecke, mientras que el primero implica el 

transporte a granel, el segundo requerirá de una distribución eficiente 

que le haga llegar a las casas o a las tiendas de autoservicio. 

1—lay muckas posibilidades distintas de transporte : camión, 

ferrocarril, barco, avión, etc. La elección del medio apropiado 

dependerá, entre otras cosas, de elementos tales como velocidad, 

frecuencia, confialoilidad, capacidad, disponibilidad y costos. 

3.10 PACTOWS [N EL PSTAfILICIMIPNTO Dí Al 

MUGA PROMOCIONAL  

Las compañías consideran varios factores para desarrollar sus 

mezclas de promoción. 	stos se examinan en seguida. 

Tipo de 9roducto o Mercado: Lo eficacia de los instrumentos 

promocionales varía entre los mercados industrial y de consumo. Las 

diferencias se muestran en cuadro. Las compañías de bienes Je 

consumo normalmente destinan 	gran parte de sus fondos a la 

publicidad, seguida por la promoción Je ventas, ventas personales y 

finalmente publicidad no pagada. Las firmas industriales destinan la 

mayor parte Je sus Fondos a ventas personales, seguidas para la 
1 

promoción de ventas, fa publicidad y la publicidad Do, l o no pagoda. 	o 

general, las ventas personales se usan mas con bienes- costosos y 
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riesgosos y en mercados donde hay menos y mas grandes vendedores 

(por tanto mercados indust violes). 

Aunque lo publicidad es menos importante que las visitas de 

ventas en los mercados industriales, desempeño, no obstante un papel 

significativo. Lo publicidad puede crear conocimiento y comprensión del 

producto, ciesourvilar pistas ce ventas, ofrecer legitimación y brindarles 
seguridad a los consumidores. La publicidad podría haber evitado la 

mayoría de los enunciados que el comprador hace en ese anuncio. Vorill 

mostró en su estudio sobre la mercadotecnia de 6ienes industriales que 

la publicidad combinada con las ventas personales acrecentaba las 

ventas 23 % sobre las conseguidas sin ésta. —I costo total Je lo 

promoción como un porcentaje de las ventas se redujo en 20 %. Lo 
investigación de Levitt también mostró el importante papel que la 

publicidad 	puede desempeñar en lo mercadotecnia industrial. 

NATURALEZA DE CADA INSTRUMENTO DEI 
PROMOCIÓN.  

Col instrumento de promoción (publicidad, ventas 

personales, promoción de ventas y publicidad no pagada), tiene 

característicos y costos propios. Los mercadólogos tienen que 

comprender estas características para seleccionar los instrumentos. 

PUBLICIDAD" es difícil hacer generalizaciones acerco Je sus 

cualidades como un complemento de lo mezcla de promoción. Sin 

embargo, cabe señalar las siguientes cualidades : 

* Presentación Pálica : La publicidad es una modalidad sumamente 

publica de comunicación, su naturaleza pública le confiere un cierto tipo 

de legitimidad al producto y también surge una oferta estandarizada. 

Como muchas personas reciben el mismo mensaje, los compradores saben 
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que su rnotiv,,s para comprar el producto se c‹,mprenderan 

púlDI ;corren e. 

* Penetración : Lo publicidad es un medio Je gran_penetración que le 

permite al doudcr repetir un mensaje muckas veces. arlien le permite 

al comprador recibir 14  comparar los mensajes de varios competidores. 

La pu-Jicidad o gran escala dice algo positivo cerca del tamaño, 

popular dad y éxito del vendedor. 

* Lxpresividad amplificada 	 publicidad proporciona 

oportun:dades para represntar o la compañía y sus 

sin em6argo, su 

productos mediante 

el uso artístico de la impre

e

sión, el sonido y el color, 	éxito 

por la expresividad a veces diluye el mensaje o distrae al receptor. 

* Impersonal : La publicidad no puede ser tan eficaz como la presencia 

de un representante de la compañía. 	l público no se siente obligado a 
prestar atención ni a responder. La publicidad sólo es capaz de 

mantener un monólogo, no un dialogo con el público. 

Dor un lado, la publicidad puede usarse para construir una 

imagen a largo plazo para un producto (Como los anuncios de Coca-

Co 0), por el otro para desencadenar ventas rápidas (Como  Sears 

anuncia una barata de fin de semana). La publicidad es una forma 

eficiente para llegar a muchos compradores dispersos9eogróficamente 

a un cesto bajo por exposición. Ciertas formas de publicidad como la 

televisión, puede requerir un presupuesto grande;  otras formas, como la 

publicidad en la prensa pueden realizarse con un presupuesto pequeño. 

VGNTAS PRSONALUS [_as ventas personales constituyen 

el instrumento más eficaz en ciertas etapas del proceso de compra, 

particularmente para desarrollar preferencias, convicción y acción en el 

consumidor. La razón es que las ventas personales, cuando 	se 

comparan con la puoi,c,coa, tienen tres características 
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distintivos 

I.- L_,onlrontación personal . Las ventas personales implican uno 

relación viva, inmediata e intuitiva entre 7 o mas personas. Cada 

elemento puede observar las necesidades y características del otro muy 

de cerca y hacer ajustes inmediatos. 

'2.- Cultivo de una relación .- Las ventas personales permiten el 

desarrollo de todo tipo de acciones que van desde una relación 

meramente comercial hasta la amistad profunda. 	representante de 

ventas eficaz normalmente mantendrá un interés personal por el Len 

del cliente si desea una relación prolongada. 

3- -  Respuesta : Las ventas personales hacen que el comprador se 

sienta bajo cierta obligación por haber escuchado la practica del 

vendedor. 	l comprador tiene una mayor necesidad de atender y 

responder, incluso si la respuesta es amable Graciasu. 

—stas cualidades tienen un costo. Las ventas personales 

constituyen el instrumento de contacto mas caro de la compañía. 

1983, una visita de ventas les costana a las compañías un promedio de 

205 dólares. 	n 1981, las Firmas estadounidenses gastaron mas de 

150,000 millones de dólares en las ventas personales en comparación 

con 6i,000 millones en plicidad. .--ste dinero sirvió para mantener a 

mas de seis millones ,:uatrocientos mil estadounidenses que trabajaban 

en ventas, 

PROMOCIÓN DI, VENTAS 

Aunque lo promoción de ventas implica un conjunto de 

instrumentos diversos ( cupones, premios, concursos y otras ), éstos 

tienen tres caracterist icos : 
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I. (.,omunicación : capta I. atenr ion y usualmente proporciona 

inforrnaHon que pueda llevar al consumidor al producto. 

7. Incentivos : )(recen alguna concesiOn, al diente o aportación que 

el consumidor aprecia. 

3. Invitación : Incluye una invitación explícita rápida. 

L__ CA S compañías usan los instrumentos de promoción de ventas 

para :rear una respuesta mas rápida y mas fuerte. La promoción de 

ventas puede usarse para emocionar con ofertas y productos y para 

revivir las ventas en decadencia. Sin embargo, los efectos de la 

promoción son de corta duración y no son eficaces para desarrollar una 

preferencia a largo plazo por la marca. 

PUBLICIDAD NO PAGADA [-. atractivo de la publicidad no 

pagada se basa en tres cualidades. 

I.- Alta credibilidad: Los reportes y las crónicas periodísticas les 

parecen a los lectores más auténticos y creíbles que los anuncios. 

2.- Gran alcance: La publicidad no pagada puede llegar a muckos 

prospectos que suelen evitar los vendedores y a la publicidad. 

mensaje les llega como una noticia y no como una comunicación 

destinada a conseguir una venta. 

3.- Asombro: Al igual 9ue la publicidad comercial, la publicidad no 

pagada tiene un potencial para dar una imagen conmovedora de la 

compañía o producto. 

Dor lo común, los mercadóloos usan poco la publicidad no 

pagada o la utilizan en forma tardía. 	m embargo, una compañía bien 

planeada no pagada, combinada con otros elementos de la mezcla de 

promoción, puede ser sumamente eficaz y MUCIO menos costosa. 
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3.8 AIDA = A I LNCIÓN. IN 11=R[` S. DCSLO Y ACCIÓN. 1 

Como crear un mensaje Je publicidad. 

contenido y la forma bask:a de un mensaje publicitario son 

una Función de diversos factores. Las características, usos y beneficios 

del producto afectan al contenido del mensaje. 

texto es la parte verbal del anuncio e incluye, títulos, 
subtítulos, textos del cuerpo y la firma, al preparar textos para 

publicidad se ceben reflejar en un percusión llamada ADA 
Atención Interés, Deseo y Acción. Sin embargo no es necesario que 

todos los textos sean tan amplios. 

'-n la mayor parte de los anuncios el cuerpo del texto consiste 

en una afirmación introductora o párrafo que identifique un deseo o 

problema específico de los consumidores, sugerir la mercancía o servicio 

como la mejor forma de satisfacer ese deseo o solucionar ese problema, 

exponer las ventajas y beneficios del producto, señalar porque el 

producto anunciado es el mejor para la situación particular del 
comprador, justificar lo presentado y los ventajas. Incitar a que actúe 

el comprador, con todo esto se obtiene la atención, dando a conocer el 

producto y de esta manera aumentar las ventas y logrando así la 

acción que se pretendía al dar a conocer el producto. 

3.11 I3ASS PARA SU:GNI-N l AR UN MLIRCADO. 

No existe una sola Forma de se9rnentar un mercado, por ese 

motivo se debe aprobar con diversas variables solas o combinadas, con la 

esperanza de encontrar la mejor forma Je concebir la estructura de un 

mercado. A continuación se presentan las principales variables para la 

segmentación de un mercado. 
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1. 	e n-rentaCIOn  /ano  rcf ca. 

L sta requiere que el mercado se divida en 

geografis, corno naciones, estados, ciudades o barrios. 

Lo segmentac.iñn e mercado por zonas geograficas ,permite la 
optimizaciOn je recursos ory.:ausando adecuadamente los est uerzos de 

promoción pu6liciJaal 	tarrlién 	identificación Je mercados 

potenciales que kan sido descuicials por L1 competencia. 

2.- Segmentación  

,J;vi,ión cae! mercado en grupos Losados en variables 

demogróficas corno edad, sexo, el tamaño de la familia, su ciclo de vida, 

el nivel de ingresos, la profesión, la educación, raza y nacionalidad que 

nos permite iolentiricar a los clientes potenciales. 

3.- / a segmentación Ricografica o por tipo ale dente.  

Los clientes se dividen en grupos según su clase social, estilos cien

vicia o personalidad, su finalidaa es Jividir el mercado conforme a 

variables psicológicas que afectan la decisión de compra en donde se 

evalúan también la personalidad, actitudes, formas Je pensar, imagen y 

las preferencias 11 producto. 

3.12 SGGNYNTACION D MLRCADOS. 

Los mercados estan formados por compradores y estos difieren 

de una o varias maneras quilo se distingan por sus necesidades, 

recursos, ubicaciones o actitudes Je compra o costumbres adquisitivas, 

cualquiera de estas vario ies se puede utilizar para segmentar un 

mercado. 

variasuniciaales 
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[)esde el punto de vista de la mercadotecnia la segmerllacios 

del mercado representa o comprende d05 ideas fundamentales : 	I, a 
primera consiste en admitir que el total de un mercad,, puede ser 

subdividido en grupos de clientes potenciales, komogeneos en sus 

necesidades o deseos;  la segunda sugiere que para cump ir 105 oLjef ivos 

de una empresa puede ser ventajoso el cubrir uno o mas de los 

segmentos existentes. Je esta manera la segmentación del mercado se 

puede conceptualizar como : la separación del mercado en partes, coda 

una de ellas con personalidades propias. 

De otro punto de vista la segmentación de mercados es un 

proceso mediante el cual 	se identifica o se toma a un grupo de 

compradores komogéneos, es decir, se divide el mercado el varios 

sulpmercados o segmentos de acuerdo a los diferentes deseos de compra 

y requerimientos de los consumidores. Para realizar la segmentación 

del mercado se efectúa un proceso que consiste en : 

a) Conocer las necesidades del consumidor. 

6 Crear un producto y un programa de mercadotecnia para alcanzar 

ese sukimercado y satisfacer sus necesidades. 

c) Droducir una variedad distinta de productos para cada mercado. 

VNTAJAci,41 SrCjI`IfINTAPLIA I PPWADO  
Dentro de la segmentación de un mercado se encuentran como 

ventajas las siguientes : 

I 	Se tiene una clasificación mas clara y adecuada del producto que se 

vende. 

'2.- Se centraliza el mercado liacia una Oreo específica. 

3.- e proporciona un mejor servicio. 

4.- e tiene una buena imagen, exclusividad y categoría. 

5. Placilita la publicidad y el costo. 

5.• Logra una mejor distrikción del producto. 

e obtienen mayores ventas. 
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8. (1,)e conoce cual es el rm-,r,_cmio Jel producto poro colocarlo en el sitio 

y el momento adecuado, 

trato Je dar O .0(r5,1 producto Suposicionamiento. 

sane cual es lo fuente del negocio y donde se enfocarán los 

recursos y esfuerzos. 

ti. -Di no existiera lo sí-Jon-mutación los costos de mercadotecnia serían 

más altos, 

12. De o
I  norra tiempo, dinero y esfuerzo al no colocar al producto en 

donde no se va o vender, 

13.- Se define a quien va dirigido el producto y los características de 

los mismos. 

14mercado tiende o ampliarse. 

15.- e ¡ojito el análisis paro tomar decisiones. 

16.- e diseña una mezcla Je mercadotecnia mas efectiva. 

17.- ptimización Je recursos. 

18.- e conoce el costo de distrikución del producto, 

i9. 	e tiene una información verificada Je lo que se requiere. 

DLI-Wr-  N TA, JASA' 	 .5rWr.1\1 

jentro Je los desventajas se encuentran : 

I.- La disminución de utilidades al no manejar la segmentación 

correctamente. 

1. Que el producto no se coloque en el lugar ni en el momento 

adecuado 

3.- Que no esté bien planeada la segmentación y pueda dejar fuera a 

muchos clientes. 

4.- Que no se determinen las características de un mercado. 

5. 3erder oportunidad de mercado, 

6.- \o utilizar las estrategias adecuadas de mercado. 
2 

7, 	I alto costo que 	een México paro obtener la información. 

1 2 (Fischer: De. Revisada:75 
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CAPÍTULO CA O PRAL CO11 

_os ()I, 	s Je la Invest 90,  ion 

4.1 	()P.)! 1IVO C1 

objef ivo general de éste trabajo es mostrar la importancia 

que tiene un proyecto de inversión en una empresa Je servicios, 

específicamente riel "1-10TP;1_ W-4 li-.1(1)N 	CUPATITZICY 
ubicado en esta ciudad de Uruapon, en el cual se ve reflejada en la 

estabilidad económica social y financiera de dicha institución. 

Un toda empresa !tómese, Industrial, Comercial ocie Servicios 

es importante iniciar un estudio de mercado, el cual consta en la 

determinación y la cuantificación de la oferta y la demanda, el análisis 

Je precios y el estudio de la comercialización, complementándolo con una 

investigan ón mediante la cual se obtengan datos de fuentes primarias 

con la finalidad de conocer el comportamiento de los desembolsos en lo 

que a hospedaje se refiere, los cuales demuestran una [paja considerable 

en relación a los años anteriores, esto ocasionado por la actual crisis 

económica que atraviesa nuestro pa s, es importante mencionar que esta 

última investigación tiene limitaciones debido a que la muestra no es 

representativo, sin embargo, proporciona datos relevantes que 

permitieren confirmar los cambios en el servicio de hospedaje, entre los 
1. 

ue se en,:uentra dicho hotel. --Jara la cuantificación de la oferta y la 

demanda; el estudio para el presente trabajo se realizó una 

investigación principalmente de información secundaria. 	objetivo 

general es determinar la posibilidad real de la penetración en el 

mercado, por mato de la publicidad en una adecuada situación de 

competenc .a. A la culminación de este estudio, los empresarios podrán 

tener ind:zios del riesgo que corre. o bien. la  oportunidad de éxito al 

proporcioc[Ir al mercado un servicio 
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	1 

	1 

I )or otro 

Jisenar una política 

aut ,,riicit.la por 

el 	,;(-,r VI( ir). 

el w.tuJir., Je mercado 

‘1,,cuaJa Je precios, la 

(Ario Je I urismo, para 

tanlien E35 útil, para 

anal c.,ri este caso es 

poder así comercializar 

4.2 	()P. 	IV OS 1 ( )11 (11 ICOS 

I.• I lostrar que la estai)iliJaa econom;ca Je una empresa oleper.Je Je la 

existencia Je uno demanda real en el merca/ riel servicio a vender y Je 

los niveles Je precios para formar su comercialización. 

2.- Determinar que la estaL iolaci social Je una enfila depende Je la 

decisión Je los consumidores o usuarios potenciales del servicio y 11 
precio que estos estén dispuestos a pagar para recibir Jicko servicio. 

3.- Mostrar la vicliliJacl financiera determinando su rentabilidad 

4.3 1-1IPÓTESIS 

para mostrar la estabilidad económica Je una empresa tiene 

ésta lue tener prácticamente una demanda asegurada, en el servicio 

que °Frece, lo cual se lograra a través ole una excelente segmentación 

Je mercal. 

Semegtar un mercado a Nivel Nacional no es nada fácil, por 

ello en ocasiones se recurren a otros medios que son mas costosos pero 

traen consigo mejores resultados. ,—n esta ocasión se recurrió a la 

afiliación por medio ole una franquicia a una cadena 

Western A.L. por medio Je la cual se pretende almas Je una 

segmentacion adecuada, una pueliciol9cl continua a nivel Nacional e 

I nternacional, para lograr> con ello una demanda segura no tener una 

demanda latente come lo que muestran la Rama ,--lotelera Je la 

ciuciaJ 
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4.4 	NECESIDADL S DL I NL °MAC:ION. 

Dora determinar la demanda real en el mercado y la 

estructura económica Je una empresa hotelera en este caso se necesita 

identificar : 

I.- [~_os servicios que ofrecen los principales competidores de lo ciudad Je 

uruápan 

2.- jernanda (ocupación). 

3. Pormas de comercializar. 

Dora mostrar que la estabilidad social depende de la decisión 

Je los usuarios y del precio que estos puedan pagar para el servicio se 

requiere obtener información sobre : 

* INDICADORLS SOCIALES.  

= = = > 	Turismo. 

SATISPACCION DL LAS NLCLSIDADLS DGI 
I NPORMACION  

4.5 ALINIDAD TURÍSTICA EN LA CIUDAD DL 
URUAPAN  

\ uestra ciudad cuenta con un total de 49 hoteles en todas 

sus categorias los cuales Je conforman ale la siguiente manera 

oteles de 4 	strellas 

1--loteles de 3 —strellas 12 
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1--1oteles Je 2 estrellas 	19 

otoles de 1 {-,strella 	 12 

Dor lo antes expJesto, podemos deducir que la influencia de 

los 	oteles de 2 estrenos son los que más auge tiene en nuestra 

liudad, lo cual se debe o la falta de inversiones por porte de los 

empresarios y a la Falto ole infraestructura financiera . 

Dm,  esta razón el 1—lotel Mansión del Cupatitzio tiene la 

capacidad en cuanto a calidad se refiere de realizar mejores servicios 

que otros hoteles de nuestra ciudad. 

Doro determinar que la demanda real en el mercado es la 

estructura económica de un proyecto, o una inversión, se necesita 

conocer las ocupaciones que tienen los hoteles tanto en llegadas 

nacionales como extranjeras en sus diferentes categorías. 

4.6 	DIAGNOSTICO [X OCUPACION Yi 
RENTABILIDAD X SERVICIOS  

CATGORIA LLEGADAS LLEGADAS 
NACIONALES XTP,ANJJZOS 

4 Sl-íZLLAS 69,870 2,057 

3 STRLLA 51,977 3,518 

STRn.LAS 42,956 5:52 
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LSTRLL AS 	79,121 	 86 

Como se puede apreciar los hoteles Je mas ocupación tanto Je 

turistas extranjeros como nacionales; son los hoteles Je 4 estrellas, de 

lo que podemos concluir que el turista consume servicios Je hotelería Je 

primera calidad, con lo cual nuestros empresarios se ven he.neficials 

gracias a la ocupación Je sus hoteles, Je ello se deduce que es en 

muchas ocasiones es gracias o su campaña pu6licitaria , un punto a 

tratar. 

4.7 	PRINCIPALP-75 Oi-CRLNT S  

otel Mansión Jel Cupatitzio comite con los hoteles que 

continuación señalo, sien/ estos los principales oferentes Je I. ciudad, 

1--10TL PARAÍSO URUAPAN 

* 5• 6 1-1a6itaciones, quites Alforn6rocias , 
* 	estaurant La -Daragu; 
* C• afetería La -- occl 

* Alberca 
alón Je Juegos 
c,nclici, <Je tenis 

alón de —iestas 

Lavandería tj Tintorería 

—10Tn. PLAZA URUAPAN 

* 3• 0 ConFortables ,Lujosos Junior uites 

* 9• 4 1—lakitaciones Standard 

* Cafetería La Placita 
* 

Restaurant Camelinas 

* La Troje 
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• 

? :j- alones ole Convenciones 

olerlas Comerciales 
* 

-UstaHonarnientr) cáierto entro del °tel. 

1-10TPL VICTORIA 

8o 

* Restaurant QoI Victoria 

* Salón para Convenciones 
* — 

-jzstacionamiento cubierto 

1-10Tn PI[ D LA SIERRA 

* 
77 1-1a6itaciones con Ckirneneo 

* ---,aoje Montaña 

* Alberca 

4• 	Salones para =veníos 

* Servicio Je banquetes 

* -R,estauront gar. 

1-10TL [L. TARASCO 

* 65 1—lo6itaciones 
* 

<estaurant 
* n 

Di a r 

aFetería 

* Al6erca 
* — 

—stacionarriento 

La limitante principal Je algunos de ellos es la 	Falta Je 

publicidad que trae come consecuencia la existencia de una ciernan/ 

latente, es decir, el turishr•D necesita conocer los servicios con los que 

cuenta cada uno cle los hoteles de la población a visitar 4  el precio a 
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la calidad (1 pagar y 

oportunidad para la 

por el 1---4,tel -daza 

ofertas que ofrece (Al  

e servicio a consumir, esto trae la 

empresa sujeta a estudio, ya que solo es superado 

Uruapan er cuanto a ocupación debido a las 

mercado. 

4.8 	TURISMO RACTOR DF DUSARROLLI 
KONOMICO  

ste rubro es redistribuido y generador de ingresos a través de 

la inversión, trae consigo fuentes de trabajo, redistribuye el ingreso 

F iscal, aumenta la demanda en los artículos industriales, domésticos, 

artesanales y principalmente da auje a la rama hotelera: resolviendo de 

esta manera problemas socioeconómicos principalmente de urbanización y 

saneamiento de la zonas rurales. 

asto total 11 gobierno federal es dedicado al 

turismo es cel .22 % del presupuesto total del gasto publico. 

turismo presenta la estructura de un mercado, entendido 

como un conjunto de vendedores y compradores que intercambian 

productos o servicios por valores. 	Ei mercado esta construido por 

un conjunto Je bienes y servicios por una oferta y por una demanda. 

Las corrientes turísticas, nacionales como extranjeras originan una 

demanda latente de bienes y servicios lo cual se ve reflejado en un 

momento correlativo de la producción que tiende a satisfacer aquella 

demanda. el turismo es la fuente Je una serie de actos de consumo, el 

turista es consumido mas hace posible el desarrollo de nuestro 

sistema económico. 

CAM1310S PROVOCADOS POR TURISMO  

1. Recuperacion derecha tel mercado. Nuestras actividades para 

las diferente romos son: hoteles, agencias de viajes, restaurantes, 
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artc:sanías, etc. lo cual produce una demanda de la mano de obra y una 

ampliación
) 
 evidente de trabajo. 

2. Los ir/tante,. de un lugar turístico carylian sus kcji)itOS y 

costumbres, el contacto con los turistas crean nuevas 	necesidades 

Luenas y malas lo cual se ve reflejado en la economía de la población. 

3. turismo repercute en la balanza de pagos y es considerado corno 

exportación o importación. la  entrada de divisas ocasionada por los 

visitantes extranjeros se le conoce con el nombre de exportación invisible 

pero los gastos que realizan los nacionales en el extranjero se reconoce 

con el nombre de importación. 

4. Ventajas del turismo extranjero. Pago inmediato, eliminación de 

gastos, ausencia de riesgos, el consumo de los turistas no se le llama 
destrucción de los servicios consumidos; como son playas, monumentos, 

recintos kistóricos, etc. 

LOS TURISTAS Y SU CAPACIDAD [CONOMICA I 

La capacidad de consumo de los turistas se funda en lo 

siguiente: 

I. Cantidad y valor de la moneda disponible. 

2. \ umero e intensidad de los deseos a satisfacer: se tiene que 

tomar en cuenta dos puntos. 

3. La duración de la estancia y la composición desde el punto Je vista 

de calidad, de las corrientes turísticas y en consecuencia la demanda 

global. 

( -„P\PRALIDAEL S SP CIA ICAS DLL TURISMO 	1 

a) 	Propulsiva 	,•-tegrociorci: aquellas que tienden a estimular la 

llegada de los forasteros y propicia las iniciativa para elevar el valor del 

patrimonio turistico, se observa Facilmente en el sector I-otelero, 
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6) Consultivos y estadísticos. L_os actos por los que el alomo se 

reserva la capacidad de decisión en todo lo que se refiere a 

Olugares, edificios y zonas de interés, el carácter estadístico se refiere 

a la necesidad de establecer sistemas para conocer el trafico de 

turismo. 

c) 	Correctivos: L os ordenamientos oficiales Je precios, las 

desgravaciones fiscales, los impuestos o tasas especiales.  

SERVICIOS TURÍSTICOS CON LOS QUE 
CUENTA URUAPAN 

Uruapan es una ciudad que tiene los servicios 

indispensables pero que en temporalis altas con la llegada de turistas 

en ocasiones resulta insuficientes. 

Los servicios turísticos son las actividades, los productos 

elaborados, las fórmulas comerciales que permiten la facilitación y el 

acercamiento al uso y disfrute de los bienes turísticos a la masa de las 

personas que califican como turistas. 

L°5  servicios turísticos. G,eneralmente son de carácter 

gratuitos como información, orientación, publicidad, etc. Los servicios 

elaborados como transporte, alimentación, kospedaje, espectáculos, 

agencia de viajes, Uruapan cuenta con koteles Lista de cuatro 

estrellas, respecto a los restaurantes son de tres categorías y se 

encuentran ubicados generalmente en los interiores de los -ioteles. 

BELLEZAS JA fURAL,S 	 1 
* 	 , 

--Jarque \ocional ---duardo Ruiz: se encuentra dentro de la 

ciudad en 	el esta el nacimiento del rio cupatitzio y os mayores 
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	1 

manantiales que forman su caudal, jardines, puentes, callejuelas, viveros 

pistolas_, pinturas, murales, y el perfume de la Flor sivestre. 
I 

1-, to .,,,_upatitzio: nace en el interior de parque y es a l 	para 

muckos, para los poetas el rír, que canta, para la len ua purepeckas 

donde se juntan las aguas, para lo economía nociona imprescindible 

para la energía eléctrica. 

_ascada a zararacua: se encuentra ubicada a 10 <m. Je la 

carretera Uruapan Apeltzingan, su nombre significa sedoso o 

colador debido a su gran torrente brotan millares de chorros, los 

cuales -orinan hermosas cortinas de agua, atractivos naturales. 

Contamos también con paisaje erupciones volcánicas, un clima 

caldo, la Latapera que se encuentra en la plaza monumental de 

Uruapan, el cual esta construido con adobe, cantera y piedra. 

monumento al fundador Pray Juan Je San Miguel : se 

localiza en un pequeño parque sobre la calzada la quinta en un busto 

Je bronce, al igual que estos tenemos en cantera el padre de la patria 

Don José María Morelos y Davón, al General Lázaro 

Cardanes del -Río, el monumento a los mártires de uruapan el cual 

tuvo un costo de diez mil trescientos sesenta u ocho pesos y fue 

decretado en 1874. 

4.8.1 A,,NTPC&D[NTS 4-41STORICOS. 

URUAPAN 

Su nombre proviene de la palabra Uruapini, que significa 

F lorecer L fructificar, Fue Fundada en el año Je 1535 por J̀uan praq  
de san v iguel. 

—sta al noroeste Jel estado a 1634 metros/nivel del mar, está 

° ;cado o os ICE, 24" 56 	latitud norte; esta ub.cación se encuentra 

126 



en la sierra central de Michoacán en la vertiente sur de la meseta 

tarasca, teniendo como limites: 

_orte con: Paracho, Charapan, Los Reyes. Al Sur Al NI 

1-11DROGRATIIA 

Su principal atractivo turístico es 

en el Parque Nacional cruza la ciudad 

llamada Je la Tzararacua. También 

importante numero Je Lluertas Je Agua 

la Capital Mundial del Aguacate. 

TOPOGRAFÍA 

Meseta rodeada Je cerros, al norte se encuentra el cerro Je la 

cruz, con una elevación Je 7300 mts sobre el nivel del mar, y el cerro 

de la ckaranda;  al sur el cerro de las campanas y el de la cruz del 

arriero, al suroeste el cerro de Jicalan , al oriente el cerro del 

candelero. 

VIAS DE COMUNICACION 

Uruapan cuenta con una serie Je carreteras que hacen posible 

la comunicación con las poblaciones por las que se encuentra rodeado; la 

carretera Uruapan- Carapan que es troncal con la carretera 

Uruapan-Nogales, hacia el sur, la carretera que se dirige a playa-

AZUL Al ste ubica la va asfaltica c ue se dirige principalmente a la 

ciudad Je vorelia capital del estaco ,./e v  iclioacón . ( Cuenta 

también con una serie I lineas Je autotransporte, las cuales se 

el con 	municipio de Gabriel 	 Al Pste con Tingambato, 

Ziracuaritiro , faretan. Al 	 \ ()evo Parangaricutiro. 

am 

est 

ora. 

e con 

el 	Cupatitzio que nace 

formando al sur la cascada 

se utiliza para riego Je un 

cate, por ello conocida como 
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despegan a través Je 	carreteras mencionadas anteriormente 

logrando así una comunicacion continua. 

línea Je errocarriles, lo une con Morelia, Apatz non, 

México. y 	azoro CarJenas principalmente. La comunicación aérea 

ha iclo sin duda alguna cobrando cada vez mayor importancia. 

considerando que cuenta con un funcional aeropuerto nacional. 

ACTIVIDADES ECON.10MICAS 

Su principal actividad económica es el cultivo del aguacate, 

esta región tiene una gran importancia en lo que se refiere al cultivo y 

comercialización del producto en sus diferentes clases como son;  —lass, 

fuerte, acon, Vurtz, -Rincón, Azteca, Reeci. 

producción aguacatera Je Uruapan y su zona Je control 

ñacen que merezca el calificativo Je Capital mundial del Aguacate, 

su alto rendimiento 	la amplitud 11 mercal como Japón, 

\ orteamerica, Canadá, kacen del aguacate un renglón importante 

Je la economía Je "opon. 
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i3 HaLitaciones de 1 • 40 

3 Suite 

a6itacionel Standar 

.residencial • Suite 

CAPITULO 5 ASPK: 10S 	NLRALLS DL LA) 
LEIDIRUSA Y SU US1RUCTliPA 1 IANANCIE PA.  

5.1 Af 11L-CLDENTES 

t  n el año de 1970 lo Familia Vonroy 	José monroy 

(adre) y vanuel vonroy(kijo), empezaron la construcción de un hotel 

el cual Fue terminado en 1976, la primera Oreo de 28 ka6itaciones, 

Restaurant Bar 1.4 una pequeña tienda Je Artesanías posteriormente 

para el año de 1979 surge de6ido a la demanda la ampliación de 28 

kaLitaciones mas siendo un total Je 56 kalpitaciones al servicio del 

turista, los cuales se conforman de la siguiente manera : 

13 	aLitaciones de Lujo. 

40 Habitaciones Standard 

uite 

n el año de 1994 se empezó la construcción de una Suite 

Presidencial la cual es terminada en mayo de 1996. 

5.2 
	

S[RVICIOS QU[PR'STA 
	1 

 

—n la actualidad el 1---lotel vonsion del Cupatit7ie ubicado en 

parque \acional Sin \ umero en la colonia lo Quinta en esta 

Ciudad de Uruapan cuenta con 56 kaktac•iones y una Suite 

presidencial
i  
,dentro Je los servicios que ofrece son: 
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• 	

T ienda Je Regalos ( Artesanías, 1--armacia y algo mas) 

Rest ~rant 
	

C.af etería 

• 3 Salones Je Convenciones 
• 

estacionamiento 

Alerr,G1 
	

* Renta Je "amos 

• gimnasio 
	

• L avandería y Tintorería 

Como podemos apreciar son varios los servicios que ofrece el 

1---lotel dentro Je las categoría hotelera el único servicio para 

denominarse de 5 estrellas es la Agencia de Viajes. A continuación 
se presentan las tarifas vigentes para 1097 y autorizadas por la 

Secretaria de Turismo (Delegación Uruapan) 

* 1-1Aitación Standard \ 	305.00 2 Personas 

* 1—la 'oitación Lujo 	N' 425.50 2 Personas 

* jr. Scluite 	 \ 	517.50 	? Personas 

* Suite Presidencial 	1,200.00 	2 Personas 

** 
\OTA: 	Todas las habitaciones cuentan con : Dos camas 

matrimoniales, haLitaciones al1=omlmadas en su totalidad, T.V. a 
Colo P.M, y mesa de servicio. Las habitaciones ce Lujo cuentan 

con servicio además de los ya mencionados con: plancha y su base para 
planc4 -o ,e2aclora para el cabello, cafetera, cóctel de 6ienvenil, 

cortes us -ruta y mesa de servicio. 
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1 
PROCESE-) DE COMERCIALIZACION 

Liotel Mansión Je! Cupatit7io. La empresa sujeta a estudio 

comercializa sus servicios únicamente con una Agencia de viajes, 

llamada Agencia ce Reservaciones, a través Je su puLlicidad en las 

diferentes revistas corno, promociones turisticos guayangareo, en la 

Asociación de Droturrnick y en sus cliFerentes ferias hoteleras, en lo 

revista internacional Í ravel Index.en la estación ce radio Grupo 

Acir, así como nuestra mayor put)licidad que es nuestros servicios y 

atenciones para los turistas que nos honran con su estancia todo ello 

encaminado a nuestro SELLO DE-  CALIDAD y A nuestra mejor 
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ESTRUCTURA rINANCIERA 

5.5 	ANALISV f--II 
	1 

 

55 
	

STADOS JANCIEROS BÁSICOS 

A continuación se presentan los estados f financieros básicos Jel 

uotel vansión 	upatitzio mismo en los que se muestra la 

esta6iljaci económica Je chicha institución. para hacer un poco de 

historia se muestran los estados financieros 11 ejercicio 1996 

promoción propia, de igual forma se presentan lel balance general del 
ejercicio 1996. —s importante hacer mención que si se logra la 

afiliación Jet hotel a una cadena, existe la posibilidad Je que las 

utilidades aumenten y Je esta manera exista una demanda en dicha 

institución. 

Los estados financieros que a continuación se presentan son los 

reales no se incluyen en ellos la -ranquicia Je la cadena gest Western 

A.C., sino que son pstados —inancierosl—listóricos. 
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HOTEL MANSION DEL CUPATITZIO 

BALANCE GENERAL Al 31112/96 

ACTIVO 

CIRCULANTE 

CRECIMIENTO NORMAL 

ENERO 	FEBRERO MAR/0 ABRIL 

CAJA 308,544 55 62 018 95 81 248 84 124,427 38 
BANCOS 117,025 89 125 859 43 90,177 75 100,175 43 
CUENTAS POR COBRAR 87,280 38 60,922 64 61,479 38 69,365 52 
ALMACEN DE INSUMOS 168,719 98 186,719 98 188,719 98 166,719 98 
DEUDORES DIVERSOS 20,000 00 20,000 00 20,000 00 5,000 00 
ANTICIPO A PROVEEDORES - 2,00000 

619.570 80 435 519 00 421,825 93 485,688 31 
FIJO 

MOB Y E0 DE OFICINA 85,306 78 85,306 78 85,306 78 85,306 78 
MAQUINARIA Y EQUIPO 772,958 22 772,958 22 772,958 22 772,958 22 
EQUIPO DE TRANSPORTE 177,852 13 177,852 13 177,652 13 177,652 13 
EQUIPO DE COMPUTO 32,865 82 32,885 82 40,138 55 40,138 55 
CONSTRUCCION . 26,559 56 33,637 25 
DEP ACUM MOB Y E0 DE OFICINA 29,857 37 30,568 26 31,279 15 31,990 04 
DEP , ACUM MAQ Y EOPO 270,535 39 276,978 71 263,418 03 289,859 35 
DEP ACUM EQ DE TRANSPORTE 114,455 46 117,418 33 120,377 20 123,338 07 
DEP ACUM E° DE COMPUTO 12,412 10 12,740 78 13,069 42 13,470 81 

841,522 63 831,080 89 654,471 41 651,034 86 

DIFERIDO 

PAGOS PROVISIONALES 76 764 00 79,264 00 81,764 00 26,891 00 
SEGUROS PAGDOS POR ANT 3 196 21 9,19821 3 198 21 3,19621 
AMORTIZACIONES 1,065 40 1,596 10 - 	2,130 90 2,683 50 

78,894 81 80,882 11 82,829 31 27,423 71 

TOTAL ACTIVO 1,399,968 24 1,147,482 00 1,158,926 68 1 	4.1 146 68 

PASI VO 

CIRCULANTE 

SUELDOS Y SALARIOS 
IMPUESTOS POR PAGAR 14,834 19 10,502 51 8,786 84 7,121 92 
PRESTAMO BANCO 37,383 94 34,815 94 33,348 98 31,065 85 
IVA POR PAGAR 9,978 94 7,58229 5,581 14 16,880 09 
ACREEDORES DIVERSOS • 

62.197 07 52.900 74 47 716 94 54,847 66 
CAPITAL 

PATRIMONIO 1 025 916 58 982,228 23 995 730 04 902.708 93 
UTILIDAD O PERDIDA 311,874 61 112,333 03 115.479 80 186,591 09 

1,337,791 17 1,094,581 28 1 , 111,209 84 1 089,299 02 

TOTAL. PASIVO MAS CAPITAL 1,399,988 24 1,147,46200 1,155 928 78 1,144,146 88 



MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE 

158.07838 194,041 83 247,928 96 302,470 88 361,824 77 380.943 74 
21.949 18 47,414 58 110,78944 125,288 23 58,124 91 65,782 45 
93,116 34 77,348 26 91,370 96 95,135 23 50,048 09 71,411 06 

186,719 98 188,719 98 188,719 98 166,719 98 168,719 98 186,719 98 
5,000 00 5,000 00 65,000 00 65,000 00 5,000 00 5,000 00 

444,883 86 490,522 85 885,809 34 754,614 12 641,717 15 689.837 23 

85,306 78 85,306 78 85.306 78 85,306 78 85.306 78 85,306 78 
772,958 22 772,958 22 772,958 22 772,958 22 772,958 22 772,958 22 
177,852 13 177,852 13 177,652 13 177,052 13 177,852 13 177,652 13 

47,095 07 47,095 07 47,095 07 47,095 07 47,095 07 48,289 07 
33,800 69 35,747 67 48 713 23 58,909 04 80,819 52 14,980 44 
32,703 93 33,411 82 34,122 71 34,833 60 - 	35,544 49 38,255 38 

290,300 67 302,741 99 309.183 31 315,624 63 - 	322,065 95 328,507 27 
120,208 94 129.259 81 132,220 68 135,181 55 - 	138,142 42 141 103 29 

13,872 20 14,343 15 14,814 10 15,20656 • 15,877 51 16,148 46 
647,840 35 639,003 10 841 384 63 641,074 90 832,401 35 577,152 24 

16,891 00 19,391 00 44 580 00 4708000 49,580 00 81 115 00 
3,190 21 3 196 21 3,19621 3,19821 
3196 21 - 	3,19821 3,198 21 - 	3,198 21 

18,891 00 19,391 03 44,580 00 47,080 00 49,580 00 81,115 00 

1,109,415 21 1,148,916 75 1,371,773 97 1,442,769 02 1,323,096 50 1,348,104 47 

• . . . • 
7,247 45 7,204 41 8,778 02 5,290 38 7,600 93 7,360 30 

27,746 89 25,116 96 23,085 16 21,385 16 20,041 64 18,215 01 
10,691 62 15,592 21 19 870.23 14,654 92 4.020 51 13,932 29 

• 60,000 00 
51,584 76 47,913 58 49 733 47 41 330 46 31 683 08 99.507 60 

807,141 15 770 530 57 850 049 99 878.557 73 784,356 54 697,881 99 
250.089 30 330,472 60 471 990 57 522,880 83 507,678 88 550,714 88 

1 057,830 45 1,101,009 17 1_.322 040 58 1 401 438 55 1,292,035 42 1,248,596 87 

1 109,415 21 1,148,916 75 1.377 773 97 1 442 769 02 1,323.898 50 1 348,104 47 



NOVIEMBRE DICIEMBRE 

	

108 515 51 	114.991 71 

	

57,819 25 	59,821 52 

	

67,816 79 	78,399 07 

	

168,719 98 	168,719 98 

	

8,450 90 	 8,050 00 

	

2,00000 	17,000 CO 

	

709,121 53 	772.985 28 

	

85,306 78 	85 306 78 

	

772,958 22 	772,958 22 

	

177,852 13 	177,852 13 

	

48,269 07 	48,289 07 

	

35 999 22 	38,010 88 

	

38,986 27 	37,077 18 

	

334,948 59 	341,359 81 

	

141,064 16 	117,025 03 

	

18,631 15 	17,113 84 

	

587,575 25 	576,991 24 

	

83,615 00 	68,615 00 

	

83,615 00 	68,615 00 

	

1,380,311 78 	1,116,591 52 

7.823 62 
15,189 99 
8,126 27 

60,000 00 
89,139 88 

712.512 81 
578.659 09 

1,291,171 90 

8,570 64 
13 499 17 
13 468 96 
60 000 00 
95.448 77 

522 349 09 
800 793 66 

1 . 323.142 75 

1,380.311 78 	1 , 418.591 52 



Pi,nalirariJo 	 financieros que f  iieron expuestos con 

anterioridad se puel 	 iin ellos lo estabilidad económico Je I. 

empresa sujeta a estudio, sir r .is dichos Estados presentan el cana Kis de 

porcientos integrales, los cuales muestran lo que representa cado rubro 

con respeto a las ventas netos y en Comparación o la utilidad que se 

o6tuvo. 

5.6 PROYECCIÓN DE COSTOINCRP'- 

5.6.1 PROYECC101` 1 DE INGRLDL..) 	•/.\ 1991, 

CONSIDERANDO LA PIRANQUICIA DE er-ST 
WL-STRN. 

Tomando como base el ejercicio anterior, se proyectan los 

ingresos incrementando las ventas en un 20% Je los ingresos mensuales 

reales, en comparación al año anterior mismos que sirven de Liase paro 

incrementar la ocupación de lo empresa sujeta a estudio este 

porcentaje se considero aunque parezca descabellado por debajo de la 

inflación, ya que resulta ilógico pensar que baya el mismo incremento en 

el turismo nacional. 

MP_S 
	

1 996 	1 997 
	

% Ocupación 

PROMOCION PROYECCIONES 
PROPIA 

[NRO 

P[-Q 

MARZO 

238,419 57 286.103 48 55 05 

234,037 02 281,924 47 6? 49 

220 890 49 265 o68 59 6 82 
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MAYO 

.INIO 

AJO 

4-.COSTO 

OCILM 

	

288,86116 	546,633 39 	 /15 (r2 

	

798.965 (X) 	558,758 00 	 61 85 

	

796, ;38 45 	355.606 14 	 65 Lifs 

	

351, 05 76 	471,578 31 	 87 43 

	

385,498 96 	467.598 75 	 86 93 

	

270,445 Q5 	324,535 14 	 59 24 

	

751,613 67 	301,936 34 	 63 21 

	

785,620 43 	347.744 52 	 65 60 

	

333,117 90 	399,741 48 	 70 98 

BASUS PARA CA1 CUL AR L.OS COSTOS 1997 1 

Para realizar la proyección que se presenta a continuación se 

tomo como base aumentar un 10% en los gastos mensuales, en 

comparación con el año anterior. 

M 1; S 	1996 	1997 
PROYPCCIONGS 

PRPCRNICPCPIAIPN 
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L-NL-  RO 1),1.50) 5/ '» 	),,/ •;.e.) 

PLIP 192. 429 it. /..n» 9ti 

MARZO 208.972 67 .I .1,)81L4 91 

ARRIL. 700 293 (,-;,' „ 	) 	• ,'2:', 	',7 

MAYO 217,927 34 739 193 25 

JUNIO 204.034 57 724.437 97 

JULIO 223,71i 	55 246.087 /2 

AGOSTO 751, 327 38  276,460 14 

SPT 168 286 77 '779 565 37 

OCTUR .202,398 78 2, 2,9/0 39 

NOS II\-1 , 234.566 14 258.021 80 

DICIMf3 724,352.22 246.787 47 

COSTOS D AJtIACIÓN A LA CADLNA 13ST 

\Y/STPZN A C  

A continuador se presentar los costos de la 04:liación por 

mecho Je una Franquicia o la coJeno 1,otelera gest 
	

Western A.C. 

Tarifo Je entrada 	 5 45C 	 5.450 710 
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T arifa Mensual 
	

285 145 17 	5,425 40 Anual 

jr sp. („ontrol Jaci 
	

600 (Y) Anual 

(..„oste, Anuo de /-.\---\f iarir.n 	 9. 475 40 

a tari[a de ent ',oda se efectuara solo una vez. 

as inspecciones de control de calidad se efectuaran una 

vez corr, mínimo. 

La tarifa mensual se considero por todo el año. 

odas las tarifas, cuota mensual y las inspecciones son 

en dólareii 

Se presertan a continuación los estados financieros 

, Cadena proyectados para 1C,97 donde se considero la afiliación a la  

—otelera gest Vestern 1-\.(7. Doro ésta proyección se consideró: 

que las ventas mensuales se incrementaron un 20%;  con respecto a ios 

costos solamente se :onsiderc un incremento en ellos 1110%. 

Como ya se dijo con anterioridad quita el incremento del 20% 

en los ingresos men:uales er comparación al ejercicio anterior parezca 

descabellado, por rebajo de 
	

flac ;on , ya que resulta ilógico pensar 

,d1 
	

quekaya un incremento :gua en el turismo nacional e internacional . 
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111160 
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100% 

46 O% /0 
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6 050 00 
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Do igual monero se preserdo eJ punto Je eciluiliimo poro 1 (año 

1996 y 1997, Jon/ se rriuestro el cesl.o Jiorio por koLt.ociÓn cq in sirve. 

para Jeterrninc4r el % 	 oplicotio, 
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HOTEL MANSION DEL CUPATITZIO 

PUNTO DE EQUILIBRIO ANUAL EJERCICIO 1996 

CRECIMIENTO NORMAL 

EGRESOS TOTALES ANUALES 2 727 139,50 

ENTRE LOS DIAS DEL AÑO 365 

TOTAL DE GASTOS POR DIA 7 471,62 

ENTRE EL NUMERO DE HABITACIONES 57 

COSTO DIARIO POR HABITACION 131,08 

PROMEDIO DE OCUPACION ANUAL 68.24% 

NOTA 	 NO SE CONSIDERO EN LOS GASTOS ANUALES EL TELEFONO,  
LAVANDERIA V TINTORERIA PORQUE SE CONSIDERAN GASTOS RECUPERABLES, 



HOTEL MANSION DEL CUPATITZIO 

PROYECCION DEL PUNTO DE EQUILIBRIO 1997 

CONSIDERANDO LA FRANQUICIA DE LA CADENA HOTELERA 
BEST WESTERN, A.0 

EGRESOS TOTALES ANUALES 2 575 604,75 

ENTRE LOS DIAS DEL AÑO 365 

TOTAL DE GASTOS POR DIA 7 056,45 

ENTRE EL NUMERO DE HABITACIONES 57 

123,80 

PROMEDIO DE OCUPACION ANUAL 81.89% 

NOTA 	 NO SE CONSIDERO EN LOS GASTOS ANUALES, EL TELEFONO, 
LAVANDERIA Y TINTORERIA PORQUE SE CONSIDERAN GASTOS RECUPERABLES, 



Analizando lo anteriormenf e expuesto se puede pareriar que el 

rerrlerit'J en la ocupación es proporcional con respecto a la 

--_;er puede apreciar en ellos tamLien que el casto 	por 

kaLitacion es roas bajo que el año anterior, lo que representa que el 

margen 	aumentara de igual manera. 

Don rnuckos los comentarios que se podrian realizar de los 

beneficios  que trae consigo la afiliación a la cadena kotelera gest 

\Y/es-tern, por enumerar solo algunos tenernos: 

* Incremento en el margen de utuilidad 

* Publicidad continua a nivel \acional e Internacional 

* 1 
 ncremento en la Ocupación 

• \ A  
layor prestigio 

stos solo algunos de los beneficios que arroja la afiliación. A 
la culminacion de este estudio los empresarios tendrán indicios del riesgo 

que se corre o bien de la posibilidad de éxito al realizar un proyecto de 

esta magnitud. 
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5.7 LVAL UACION DE LA LMPPI.:A  

Paro evaluar la empresa sujeto o estudio, se eligieron las razones 

tinancieras que a continuación se señalan: por otra parte los estados 

t-inancieros se evaluaron por porrientos integrales, mismos que Fueron 

oresentados por anterioridoci 

i. rozón de capital de trabajo.- 	s de lo que se puede disponer una vez 

cubierta las deudas a corto plazo. 

7.-Razón circulante.-L--s la capacidad (1 de la empresa paro pagar SUS 

obligaciones a coto plazo. 

3. Prueba de acido. Vuestra la liquidez de la empresa, respecto de la 
razón circulante. 

4.- Razón de inventario. Mide los días de existencia de los inventarios 

para determinar en que tiempo se convierten las ventas en cuentas por 

cobrar. 

5.• Días de existencia en inventarios.- Vuestra los veces que se cambia 

el inventario en el año. 

6.- Rotación de activos Fijos.- 

7.- Razón de endeudamiento. permite calcular el 96 de activos que 

los acreedores de todas plazas pueden demandar. 

8.- Protección de pasivos. 

zon el capital contable. 

,Activo total a capital contable. 

:orresponde al pasivo. 

V uestra el porcentaje de capital 

uestra las veces que se cubren las deudas 
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v).. RenJimientos Je vdivos. Muestra 	vencimiento que 

proporciona el capital inver4-iJo en la empresa. 

11. Razón Je margen net,.. [)etermina el porcentaje Je utiliciaJ neta, 

respecto Je las ventas. 

't. PenJirnientos sobre lo inversión. r1 rencimiento que genero lo 

empresa sobre la inversión real Je la empresa. 

- 
Razón Je cobertura Representa la proporción que fe le cuesta a 

la empresa financiarse. 

INT6RPRIACION DLL ANÁLISIS PINANCI6-RO.  

Razón Je capital Je tral)ajo.-sta razón nos inclica que una vez 

cubiertas las deuJas Je -fayor exigibilidad tenemos un capital para 

seguir trabajanJo Je 617,374 pesos. 

1 Razón Circulante. 	l activo circulante es 10.93 veces el pasivo 

circulante, micie el margen Je seguriJacl que la empresa mantiene para 

cubrir las fluctuaciones en el flujo de efectivo que se genera a través de 
la transformación Je las cuentas Je activo y pasivo oue integran el ciclo 
financiero a corto plazo. 

3. Razón Je Prueba Je Aojo.. Los activos disponibles pueden hacer 

7.98 veces frente a las obligaciones contrails a corto plazo. 

Razón Je Rotación c,Je Inventarios. —s la veloc.JaJ riel movimiento 

de' inventario en la empresa, significa que el movimiento riel inventario 

•,epre,enta 4.82% 11 coste Je los ventas del año fut.)ro. 

4 
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5. LÍías Je existencia en inventaries. Lsta razón nos indica que el 

inventario de la empresa se mueve cada / días. 

6.- Rotación Je activos fijos e--.-sta razón nos indica que los activos 

Fijos generan una utilidad .3913 pesos . 

7. 1,a-zon Je endeudamiento. Por caja peso que debo la empresa 

tiene para pagar .01444 pesos. 

8.- Razón de protección al pasivo.- L sta razón significa que por cada 

01465 que los acreedores kan invertido en la empresa, los 

accionistas kan invertido 	1.00, esto mide la participación de los 

intereses Je los propietarios . 

9.- Activo total a Capital.- -sta razón señala que la participación de 

la inversión de los accionistas en el total de los activos de la empresa es 

95.56%. 

10.- rendimientos Je Activos —sic, razón nos indica que por cada 

peso de inversión se generan .1703 Je ventas, tiene importancia para 

minimizar la inversión, mayor sera el rendimiento de la inversión. 

J 11.- Razón de "arpen \eto.- —sta razón indica que por cal peso 
vendido tengo 18.42% Je utilidad, mide el éxito con que I, empresa 1,4 
cumplido su propósito. 

12.- Rendimientos sobre la inversión.- —7 sta razón nos indica que por 

cada peso invertido en el capital genera .1703 pesos de utilidad. 

Razón de cokertura. —sta razón nos indica la proporción que le 

cuesta a la empresa financiarse respecto a su utilidad, siendo esta de 

!!.16 pesos. 
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RAZONES FINANCIERAS AL 01101196 

1,- RAZON DE CAPITAL DE TRABAJO = 	AC-PC 679 571 62 197 1317 374.00 

2,- RAZON CIRCULANTE 	. 	AC/PC 679 571 62 197 1093 

3,- R DE LA PRUEBA DE ACIDO . 	AC-INV/PC 496 179 7,98 62 197 

4,- ROTACION DE INVENTARIOS 	, 	C VT-/P INV 8847.000 183 392 0,0482 

5,-DIAS DE EXIST EN INV = 	380 OIASIPROM INV 360 00482 7 488,88 

6,- ROT ,DE ACTIVOS FIJOS .V1AS NTAS/PROM AF 238 419 609 257 0,3913 

7 - RAZON DE ENDEUDAMIENTO . 	PT/AT 82 197 1 399 968 0 0444 

8,- R,DE PROTECCION AL PASIVO = PTICC 62 197 1 337 791 0,0485 

9.- RAZON DE COBERTURA . UT DE OPIGTOS FIAN 88 274 7 907 11 1640  

10,- RAZON DE MARGEN NET . UT NETANTAS NTAI, 43 912 238 419 0,1842 

11,- RENDIMIENTO SOBRE LA INV.. UT NTA/C C 43 912 1 337 791 0,0328 

12,- ACT TOTAL A CAP CONT . CAP CONT/AC TOT 1 337 791 1 399 988 0.9556 

13,- RENDIMIENTOS DE ACTIVOS.VTAS NE/AC TOT 238 419 1 399 988 0,1703 



RAZONES FINANCIERAS AL 3112196 

1,- RAZON DE CAPITAL DE TRABAJO = 	AC-PC 772 985 95 449 877 538,23 

2,- RAZON CIRCULANTE 	= 	ACIPC 772 985 95 449 8,0984 

3,• R, DE LA PRUEBA DE ACIDO = 	AC-INV/PC 588 370 95 449 8,1433 

4,- ROTACION DE INVENTARIOS 	= 	C.VT-/P INV 	13 411.000 0,0730 183 614 

5,431AS DE EXIST EN INV = 	380 DIASIPROM 'Ny 380 0,0730 4 931,51 

8,- ROT ,DE ACTIVOS FIJOS =VTAS NTAS/PROM AF 333 614 809 257 0,5476 

7,- RAZON DE ENDEUDAMIENTO = 	PT/AT 95 448 1 418 591 0,0613  

8,- R,DE PROTECCION AL PASIVO = PT/CC 95 448 1 323 142 0,0721 

9,- RAZON DE COBERTURA = UT DE OPIGTOS FIAN 155 934 12 257 

10.- RAZON DE MARGEN NET = UT NETANTAS NTA: 72 754 333 117 0221'4472  

11,- RENDIMIENTO SOBRE LA INV,= UT NTNC C 72 754 1 323 142 0,0550 

12,- ACT TOTAL A CAP CONT = CAP CONTIAC TOT 	1 323 142 1 418 591 0,9327 

13,- RENDIMIENTOS DE ACTIVOS= VTAS NEIAC TOT 333 117 1 418 591 0,2348 



5.8 TOMA DLI DLIC1901\11S su-pu  1 A INVIRSICE 	1 

realización de un proyecto de inversión, 	supone la 

utilización de recursos, los cuales van encaminados a lograr el objetivo 

de dicta inversión. 

La evaluación de un proyecto de inversión tiene por objeto 

conocer su rentabilidad económica y social de tal manera que sea 

eficiente, seguro y rentable . 

Un proyecto es considerado predominantemente económico si la 

decisión Final sobre su realización se Lace base de una demanda efectiva 

capaz de pagar el precio de un bien o servicio que el proyecto produzca. 

La política que actualmente desarrolla México en base a la 

apertura económica comercial genera la seguridad para los 

inversionistas y operaciones en general desde y Lacia el exterior. 

Tomando en consideración este suceso los inversionistas tiene 

indicios de la posibilidad de éxito que se tiene para invertir, lo cual 

contribuye para el desarrollo propio como del pais en general., ya que 

formar parte de un mercado Internacional trae consigo beneficios que 

se verán reflejados en su estructura financiera. 
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ol .1(__LA 1001  

A la culminación Je todo estudio es importante e imprescinliple 

detallar los puntos mas relevantes del proceso de investigación' mismo 

donde se concluye que en toda empresa Je giro: industrial, comercial o 

de servicios es fundamental que tenga ésta planes, que supongan la 

accion de medios para su realización y la adecuación de estos a los 

resultados que se 	persiguen; logrando así ser entes económicos 

dinámicos, preparados para una competitividad tanto \ acional como 

I nternacional.  

Las empresas de toda magnitud y giro tiene capacidad para 

entrar a un proceso de expansión, aunque para ello se necesite realizar 

un proyecto; el cual requiere Je una inversión y consecuentemente de 

una utilización de recursos. 

—valuar un proyecto no es una tarea fácil, cualquiera que sea 

éste, su oLjetivo va encaminado a conocer la renta6ilidacl económica y 

social, logrando con ello satisfacer una necesidad kimono, en forma 

eficiente, segura y rentable; de la cual los entes económicos obtendrán 

recursos para seguir laloorando y lograr con ello una sociedad mejor. 

—n una adecuada situación de competencia es importante 

realizar un estudio de mercado, el cual enmarca el análisis de precios, 

la cuantificación y la determinación de la oferta y la demanda, el 

proceso de comercialización; mismo que determina la posibilidad reade 

la penetración en el mercado por medio de la pu6licidad, siendo éste el 

objetivo que plantea clicla investigación. 

tomar una decisión lleva implicita diversas contingencias 

same todo si esta en juego el -uturo de una empresa. La incorporación 

del 4---lotel vonsion Jel Lupatitzio a la cadena 'hotelera .3est 
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Western A.C. que es le propuesta que se realizo, presenta grandes 

ventajas en lo que a publicidad se refiere, pero sobre cualquier beneficio 

que dicka incorporaclon pueda traer consigo esta le importancia de le 

adquisición Je una franquicia de tel renombre y lo que ésta puede dar 

a le mencionada neg,,c;acion. 

Hablar en la actualidad de una inversión implica le obtención y 

utilización de recursos y por consecuencia el estudio minucioso del un 

proyecto de inversión: el estudiar cada una cle sus etapas, en ocasiones 

conlleva 

e 

 un desembolso económico extra que generalmente los 

inversionistas no siempre están dispuestos e cubrir, descuidando con ello 

la etapa mas importante de dicho proyecto: conocer si el capital 

invertido será rentable y sobre todo si el resultado de mercado 

considerará a éste un proyecto viable. 

_De esta manera los inversionistas podrán tener indicios del 

riesgo que se corre:  o bien la posibilidad de éxito que tendrán al 

realizar dicho proyecto. 

- eafirmando, el proyecto que analice : 

Técnicamente, es viable. 

Debido a que las condiciones de la cadena gest Western de 

alguna Forma son favc,ables, ye que el kotel cuenta con varias de la, 

condiciones de operac;c:n que requiere para poder ser afiliado. 

Socialmente el p"otlecto arroja beneficios tales como: 

* generación de empleos 

* 1—
1  

ortalecimient2 roe la indust,,iakotelera 
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* Impulso Jel turismo 

* Ofrecimiento de mejor precio y calIJ 

• M 
ejoramiento en el servicio. 

Permitiendo de lo antes menrionad,,, se concluye que la afinidad 

turística de Uruapan es buena, ya que son considerables los arribos 

nacionales y extranjeros, por ésta razón la industria kotelera se ve 

beneficiada y debe estar en condiciones de ofrecer un servicio de 

primera calidad y a precios considerables. Tal como los establece la 

secretaría de turismo. 

pinancieramente, el proyecto es rentable porque su estabilidad 

económica es buena, su costo diario por kclitación es bajo, en 

comparación a la tarifa aplicable, que ncs permite determinare 96 de 

utilidad en sus diferentes tipos de ka6itaciones. 
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