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PROLOGO 

. ' / .~· '·;:: 
El uso de c~piadt?·':";~· .ha ::·Si dCi,.y: ~:e.rci /Un .aspecto importante 

dent:ro de las operac1or,es >.de_ ··:todo-_· tipo de empresa. Son 
consi der:-_ada.G:' ~~~o .. una _)ier:í:"iittji ei!n_ta ;,.~-~e .:Con~ leva a 1 a productividad 
dentro _de -''.la_s.<mismas·, es d~c:ir,·· a.· la e-ficiencia, rapidez, 
reduc:ci.6n de gaStos. ·y ahorro '_·dé_'_t i empo. 

- ,--.:- -¡ ' . 

;-.:.<>:~,~;--··-~---<,', -, ~ ·';<_. 

,._El desarrollo, :-'j;n;,t~~t) d.;, ·:·1a tecnología ha logrado 
perfeC:C~Onar _____ ~~~!L s_iste!lnas·· de ~-C?p~ado, .·ast' como obtener una mayor 
c:ai'i~ad en ia:S~_c:OPi~s. · 

Ac:tualmente', el· uso de copiadoras es una necesidad importante 
a sat-isfacer--·tanto ·en láS grandeS empresas, como en las personas 
de manera: individual·._ 

La mayoría de las grandes empresas cuentan con un complejo 
sistema de copiado con infinidad de funciones, que de alguna 
manera satisfacen sus necesidades, pero que muchas de las veces 
desaprovechan la mayoría de éstas, ya sea por desconocimiento en 
el manejo de las mismas o porque no son requeridas, lo que 
representa un gasto adicional. Por otro lado, si se carPce de 
dicho sistema, se debe acudir a otros establecimientos que 
proporcionen este servicio, dando lugar a una gran pérdida de 
tiempo. 

El pn~sente estudio tiene como finalidad realizar un protJrama 
de lan~amicnto de una nueva copiadora versátil y confiable, que 
adjudique una nueva dimensión a la idea de "fotocopiador.11 11

, 

disenada para pequenos negocios y oficinas profesionales, e 
incluso para tiendas, restaurantes, escuel.as, consul tor-ioa, 
librerías o bibliotecas. Por lo tanto, que ademas de 9er 
funcional para la microempresa, sea la decisión ideal de toda 
persona que desee su propia copiadora: UNA COPIADORA PERSONAL 
CPC>. 
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INTRODU.CC ION 

Las fotoC::op{cl.-doras, ._'de tod'o·:_ti.po, ··c;~n~ti ~:~yen: una.·· parte 
importante :" __ dentro~'.del·.O:equ-ipo· de ·oficina d_e;'toc;ta_. empresa .Yt por 
consi guierite, merecen : mas .·atenCiorí' de l_a qUe ~~~~uen~eme_nte _se __ 1 es 
da·; · · ·- - · 

Todo Sistema de c:;opi·a·do':·ofr~Ce· una. serie- de ·ven.tajas a las 
·empresas: en pocos minutos permiten la obtenclón de decenas y 

:::!~ia~=~t~n~~no=~ copias_, en- -·diferentes dimensiones, col ores, 

Hoy en dia existen copiadoras grandes y complejas para las 
empesas grandes; las hay medianas y con cierto grado de 
complejidad para las empresas medianas y hay adem~s copiadoras 
pequenas, mismas que estan dirigidas a la pequena empresa ••• Sin 
embargo, también es necesario considerar a la microempesa, sector 
economice mexicano que, en el Distrito Federal, cuenta con un gran 
ritmo de crecimiento y expansión. 

Este estudio está enfocado a la realización de un programa 
de lanzamiento de Llna copiadora personal, dirigido al sector antes 
citado. Este programa buscó analizar el grado de aceptación de una 
nueva copiadora personal que satisfaciera, en su totalidad, las 
necesidades de la m1croempresa en cuanto a copiado se refiere. 

Cabe hacer mención que, si bien este seminario de 
investigación se denomina "Programa de Lan::amiento de una 
Copiadora Personal en la Microempresa del Distrito Federal", éste 
puede enfocarse, como su nombre lo indica, solo a la 
comerciali::aci6n del nuevo producto. Sin embar~o, es de suma 
importancia considerar varios aspectos que sirvan como ba~e para 
lograr el meJor entendimiento del lanzamiento del producto en 
cuesti6ri: Es necesario planear la investigación de mercados, 
conocer detalladamente el mercado de copiadoras y tener presente 
algunos puntos relacionados con el lanzamiento de un nuevo 
producto en un determinado mercado. 

Con lo anterior, el lector de esta investigación estará 
condiciones de obtener una mdyor comprensión tanto del producto 
que se pretende lanzar, como de la comercialización del mismo. 

El presente estudio ha sido escrito para ejecutivos de 
empresas comercializadora9 de sistemas de copiado, a estudiantes. 
de las áreas de administración y mercadotecnia, así como 
cualquier otra persona interesada en el tema. Este se basa en la 
investigación documental del tema y en la investigación de ·Campo 

III 



aplicada a la microempreSa del· Oistri to Federal y personas 
independientes, a~n cuando·~a'nueva copiadora personal pueda ser 
adq_ui '.i~_a: ,Por·· otro ._tipo de· empresas. 

La distribUci6h de los temas es como sigue1 

El. primer capitulo establece la forma en que planeó la 
investigación, senala los objetivos e hipótesis del estudio, asi 
como el problema a tratar. También se eHplica la manera como 'l!ie 
llevó a cabo la investigación d~ campo, senalando cómo se delimitó 
el universo, cómo se disenó y se llegó al ta.mano de la muestra. 
Incluye una copia del cuestionario que aplicó con su 
justificación por pregunta. Explica cómo se administró dicho 
cuestionario y las limitaciones que se encontraron al aplicarlo. 
Por último, incluye la forma como se tabularon las respuestas de 
los cuestionarios. 

En el segundo capitulo se explica todo lo referente al 
concepto, definición y estrategias generales para el desarrollo de 
nuevos productos, aplicado a la nueva copiadora personal a 
introducir en el mercado d~ la microempresa del Distrito Federal. 

En el tercer capitulo, se explica la forma que se 
encuentra segmentado el mercado de copiadoras, asi como su tamano 
y composición; fabricantes, tecnología, distribución y el valor 
del mercado de copiadoras en Mé>:ico. 

En el cuarto capitulo se detallan los resultados de la 
investigación de campo, realizada en la microempresa del Distrito 
Federal. Analiza e interpreta los resultados por medio de gráTicas 
e incluye el in"Torme sobre los datos obtenidos y, finalmente, las 
conclusiones a.l respecto. 

El,- qi.iintO ·capitulo e><plica todo lo relacionado a las 
caractet.:.isticas :del nuevo producto, rasgos, funciones y 
bert"eficioS,-· .. asi Cof!IO especiTicaciones y competencia del misma. 

En·,e1 se><to capitulo se descibe la comercialización del nuevo 
producto, _el_ cual incluye un plan y un presupuesto de 
mercadotcnia.- .-En--el- mismo se detallan consideraciones importantes 
de la marca, precio, estrategias de venta y, lo más importante, la 
promoción del nuevo producto, concepto que involucra la 
publicidad, la estrategia de promoción de ventas y l~s relaciones 
públicas. 

Finalmente, en el último capitulo se dan a conocer las 
conclusiones y recomendaciones finales del presente estudio. 
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CAPITULO l 

PLANEACIDN DE LA INVESTIGACION 



cnP l fULO l; PU~NEt'\CIDtl m~ LA INVESTJ.GAC lOM. 

l. l. OBJETIVOS. 

La finalidad última del presr.r.te estudio P.S hin1Jir como un.:\ 
herramienta para t·om<1r la decisión de lan:::lr nl merc.1do, y en 
c:specifico ü. la microempr!:!sa del Oi$tri to FP.de1-¡¡,l, una nueva 
-::-:::~ . .:. ·".",~::- =: ¡:H':'r!:~.m~l • 

!oda invnstioaci6n está nrientoda a lu consecución de objeti 
vos ·fundamentales, .siendo ésta l;.. primera fase de su planeaci6n, 'y 
en el presente programa de lanzamiento se tienen, como obje~ivoS, 
1 os sigui E!ntes: " · 

i. 1.-1 ;. Objetivo General= 

(3) 



1. 2: PLAMTEANIENTD DEL PROBLEMA: 

Eri esta fase se pretende dar a conocer clara y 
especificament~ el problema a tratar, plante~ndolo de la siguiente 
manera: 

Ya que los equipos de copiado están orientados, en su 
mayoría, hacia compan!as con grandes volumenes de copiado y que 
por su alto costo, sus car;ictei-!stíc:as f!sicas y funciones 
complejas, no están al alcance de la microempresa, ?Es posible 
lanza!"' al mercado de copiadoras, una copiadora personal que 
satisfaga las necesidades espec!ficas de la microempresa del 
Distrito Federal, mediante un adecuado programa de lanzamiento de 
nuevos productos? 

1. 3, HIPOTESIS: 

Si bien una hipótesis una afirm,¡¡ción sujeta 
comprobación, a continuación se plantean tres, .:.una general y dos 
especificas, mismas que involucran el programa de lan;::amiento a 
seguir, asi como la satisfacción de necesidades del marcado y los 
beneficios que ofrece el nuevo producto; iaclores que conllevarían 
al é:< i to de 1 a copí adora personal en cuestión, y" que se 
comprobarán ( o disprobarán> a lo largo de la investigación. 

1.3.1. Hipótesis_Generalt 

Una nueva copiadora personal logrará el ex·í to si cumple con 
los pasos de programa adecuado de lanza~iento de nuevos 
productos. 

1.3~2. Hipótesis Especificas: 
: - : . .,. . ~-¿';, :.:·· -~--· ·., '~ , -:,1 

a) Una copiadora pers.onal ·adecUada~.se.F:·á 1 a· ·que c:ofl·b~tmpfe-. fcis 
necesidades de la microempre5a del OistP..i'to 'f'.ed·er-a·l~ · 

.: '.<o• -. _'. '.~~; __ <·~\i/:;~~ 

b) Una copiadora personal._ ~decu~d·~'_· ~~~á. fa que· ofrezca la 
microemPresa los sigUientes benefÍc:iOs:·.·· · 

- Conveniencia. 

__ Ve~sa~ilid_ad!_ =­

- Confiabilidad.· 

- E_<7onom! a. ~e. _Op~~·a·~:~o_n. 
_, >· 

- Calidad d_~- ~a·.'_co.pia. 

(4) 



1.4. DlSE~O DE LA PRUEBA: 

Para probar o disprobar la 
objetivos, se emplearon dos tipos 

1. 4. 1. Investigación Ooc:umental: 

l.a investigación 
diversas fuentes de 
Universidades, tales como• 

tema 

+ Bibliotecas: 

* Universidad 
* Universidad 
* Universidad 

+ Centro de Estudios 

+ Gestetner - Nashua 

1."4.2.i~· -De-lim{taci"ón del 
·:_:, . - - : ,_. '-: ... 

Para delimitar el universo, se - tomaran· 'datos de un':deS.árrÓl lo , 
inform~tico disel'rado para la-Dirección General·. de la· Industria 
Pecfuerta. y Mediana de la Sécretaria de _Comercio y ~omento 
Indu~tri.-:tl. 

(5) 



',J 

Dado que el presente estudio está enfocado lanzar una 
copiadora personal, el estrato al que se dirigir~ dicho producto, 
será ia microempresa, y para ello interesó delimitar el universo 
en base al nllmer-o de establecimientos que ocupen hasta 15 
empleados en su nivel administ1-ativo 1 entendiéndose como 
establecimiento a la persona física o moral que actúe como sujeto 
de contratación y por lo tanto, tenga car.l.cter de patrón para 109 
fines del Seguro Social. 

Se tomó como universo total a 15 1 000 establecimientos de la 
microindustria del Distrito Federal que aproximadamente existen a 
la fecha. 

En especifico, el perfil del sector mencionado, se resume d~ 
la siguiente manera: 

a> Negocios de profesionistas. 

b) Número m.l.ximo de 15 

e) Con domicilio legal dentro.deLDi~tri,to 

d) Personas físicas o morales. .=,'.f'- .:_.:_-~:· •. 

e> Despachos de abogados, despachos ·de :-contá..doreS~~:: bÚJitote~~s, 
1 i brerí as 1 consultorios, admi nistradores 1 ingeni.~ros.;. ;ar:g~i tectos, 
escuelas, etcétera. 

1.4,2.2. Diserto de la Muestra: 

La clasificación utilizada para la estratificación dá las 
empresas en este estudio, corresponde a la deTinici6n publicada·en 
el Diario Oficial el 2 de diciembre de 1988 y que a partir del 10. 
de enero de 1989 quedó de l• siguiente manera: ( 1 ) 

MICROEMPRESA: Empresas que ocupen hasta 15 personas y el 
valor de sus ventas netas sea hasta 300 millones de pesos al •fYo". 

" EMPRESA PEOUEl"fA: Empresas que ocupen hasta 100 personas y 
el valor de sus ventas netas sea hasta de 3,400 millones de pesos 
al arto", 

" EMPRESA MEDIANA: Empresas que ocupen hasta 250 personas y 
valor de sus ventas neta• sea hasta de 6,500 millones de pesos al 
af"lo". 

SUBSECRETARIA DE FOMENTO INDUSTRIALJ "Industria Mediana y 
Pequef"la"; Número 29. 

(6) 



Una vez de·Hnidas, este estudio atenderá eKclusivamente la 
variable "personal ocupado", ya que es lo que reulmente interesa 
para el disel"lo de _la muestra y lanzamiento al mercado de la 
copi adoré\ personal. 

t.4.2.3. Tamal'1o y Caracteristicas de la Muestra: 

Para determinar el tamal"lo de la muestra, se recurrió a las 
siguientes formulas estadísticas e 2 >, con las cuales se pudiera 
obtener el número de establecimientos representativos de un 
universo de mas de 1000: 

2 
z (p) (q) 

2 
E 

Dondet 

n= tamaf"fo de la muestra. 

z= desviación est~dars 1.96 

p= proporción poblacional: o.:> 

q= 1 - p : 0.5 

E= Error estándar1 o. 05 

La confiabilidad es del 9:SX. 

Sust:ituyendo en la fórmulas 

'2 
ct.'16>; co.5> :co.:s> 

O"'.' -----------------

(0;05) .. 

ná :...--~ ,, 

.0025 
- 384.16 

( 2 > SHAO, Stephenr "Est•dfstica para Economistas y Administradores de 
Empresas" , pp. 322 - 375. 
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M= 

Dondet ·. , · '; 
M= Muestra·· tot-a1 ··a ;~·i n~·estfgar :·;-··. 
n.._. tamaf'ro de ··1a·_mú"E!str·a-~ · 

N= un:::r~: ;t~ftoiS2~\~~ll~a~~ 
exiStén·-en e1 -·.Di'strito:·Fed'era.1·1·, .. ,. 

:h ~;'39fo¿+ ; 
.·M= 

'.1~ (3i:f4;· 16/ 15; 0001 

~ - '... . . . - . ' ' 

M= 394 ~SfabTe·ciÍnÍentos a· encuestar, los cuales representan el 
2.6X del .totc:ll."·de establecimientos que existen en el Distrito 
Federal. 

Por lo_ta:nto, este 2.6X que representa la muestra total del 
universo de 15 1 000, sí es representativa de las 16 Delegaciones 
Políticas y se puede considerar valida para los Tines de este 
estudio, ya que, como se mene! onó anteriormente, cuentan con 
caracterfsticas homogéneas: 

Son basicamente negocios de proTesionistas que cuentan con 
un número máHimo de 15 personas a nivel administrativo, con 
domicilio legal dentro del Distrito Federal, pudiendo ser personas 
~!siCas o morales como despachos de abogados y de contadores, 
librerías, bibliotecas, consultorios, escuelas, etcétera. 

1.4.2.4. Instrumento de Prueba: 

Por medio del siguiente cuestionario se busco obtener 
información en cuanto al perTil de los usuarios de copiadoras, a 
la imagen de l~s distintas .na.reas de copiadoras, a los criterios 
que influyen en la decisión de compra de estas maquinas. al 
conocimiento de la población de copiadoras que tienen los usuarios 
actuales y de las necesidades de uso más importantes y, 
principalmente, a la comprens!On del concepto de ''Copiador~ 
Personal" para determinar su grado de aceptación en el mercado de 
la microempre&a del Distrito Federal. 
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A continuación se presenta el cuestionario aplicado d9ntro de 
los establecimientos de la microempresa, cuyo objetivo fundamental 
es cumplir con los objetivos y aprobar o dis;.probar l•• hipóte3is 
planteadas al principio del presente capitulo. 

1.4.2.5. Cuestionario• 

Uni ver si dad Anáhuac del Sur 

ESCUELA DE ADMINISTRACION 

Con el presente cuestionario se busca obtener información 
para analizar la factibilidad y grado de aceptación de un• nueva 
Copiadora Personal, esto con la finalidad de considerar la 
posibilidad de introducirla al mercado de la microempresa del 
Distrito Federal. 

Agradecemos de antemano su val losa cooperAci 6n. 

IOENTIFICACION DE LA EMPRESA 

Nombre d• la empresa 1 

Dirección: --------..:---------~------------------~-..::.:~.:.:_ 
Nl'.unero de empl eadosr . . . . -------------------------------------------
Tel é-fono1 . ____ :._ __________ ·-~--~-:...----~--...:~~--~--:.~-~~--'--

. <: 
Giros "' ...... , - . . ... . -------------------------------------------
Nombre del entrevistados -------7---""'.'':'9-~-.:.;.:..-----~:-.:..~ __ :..·.;.~~.:..:.._.:.. ____ _ 
Puesto• 

N99ocio Propios Empleados ___ ...:,_..:,..:_ 
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1. - Ti ene LJgted 

SI 

4.- Porfi1.vor, d!gam& Usted,_ basado -en­
frecuencia utiliza las siguientes funciones: 

ESCALAi O "" No tiene la función. 
1 ""Nunca la utilizo. 

Color 
nmpl i aci 6n 
Reducción 
Compa9inador-
Engrapadol'"'a 

2 =La utilizo excepcionalmente. 
3 "" La utilizo regularmente. 
4 = La utilizo frecuentemente. 

Alimentador"' AutomAtico 
lnter""rupci On del Trabajo 
Selector de Copias 
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s.- En baSe a ~sta .Í:arJ~ta, me:· puede decir Us_ted qué tan 
satisfecho se considera en cuanto ·ar 

ESCALA: ·1 ."'! Muy. insatis,f.echo. 
2 = Insatisfecho. 
3 =·Relativamente inSatis-fecho • 

. 4 =:Relativamente satisfeC:ho;' 
5 =·.Satisfecho. - · -

.:6 =.' .. Muy. satisfecho.·· 

Cal i dád" de· i·as copias . . 
Dimensión~ de:' la-··.~cop.ia~or-·a 

Facilidad de uso 

Peso de la copiadora 

ñ'tlpide;: 'de i·a copiadora 

Ser~; ci O ·Pos_t_-ve~ta 

6.- En "orden de importancia, seleccione- de- esta t•rJeta los 
criterios que Usted considera_ ·m.:ts impor"tantes al __ comprar una 
copiadora; 

UTILIZAR LA ESCALA DEL 1 AL 10: 
EL NUMERO 1 ES EL CRITERIO MAS IMPORTANTE. 
EL NUMERO 10 ES EL CRITERIO MENOS IMPORTANTE. 

Precio 
Calidad de l•s copias 
Marca de 1 a copiadora 
Costo de mantenimiento 
Existencia de un servicio post-venta 
Existencia de tan solo las funciones requeridas 
Existencia de los sfgui•ntes rasgosr 

- Versatilid•dl color, diferentes materiales 
- Eccnomia de op•ración1 ahorro de energ!• 
- Confiabilidadt sistema de dic:t.gnOstico• 
- Conven1enciar dimensiones, velocidad 

7.·· Planea Usted comprar una nueva copiadora? 
Si No 
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Porfavort antes de responder las siguientes pr~gunta.!>, lea. 
cuidadosamente el siguiente concepto~ 

" UNA COPIADORA PERSONAL DE GRAN RENDIMIENTO, CUYO MANEJO ES 
MUY SENCILLO, CON RAPIDEZ MEDIA EN EL COPIADO, ALTtl CALIOAD EN 
LAS COPIAS, COMPACTA, DE PEQUE.NAS DIMENSIONES \' F'OCO F'ESO, 
QUE REQUIERE DE POCA ENERG!A Y QUE CUBRA LAS NECESIDADES 
DE LA MIGROEMPRESA EN CUANTO A COPIADO SE REFIERE 1 Y DE 
TODA PERSONA QUE DESEE SU PROPIA COPIADORA". 

a.- Comprendió Usted el concepto de "Copiadoro Persoonal "? 
Si No 



12.·- Cu'.ies s;on a·su·juicio~ y en-orden decreciente, las 5 marcas 
·más importantes ·en el· 'meréado' ·de copiadoras'? 

2.-

'~~~·~'}'. ::)'!:~ '. f~!,f~.~~:-~:-.-~.'.,:~:~>:·.:: 
;;-_~::.:,:~- - . -,- .. 

~~~;p~~:),;J~:~füY:~i~;fsi:fr~jm~~e~~~i . ;~pi ~~~::pt~er~~na¡ ~ 
Pregunta tt·.e>; ~'':" ..__ · ·· ' · 

-~------~~~~-=~~~l~~~·i~~-----~~~--~~-.:.----~~~--~~----~~~·~--------
---~---~~~---~~~;~_~:~-;-~~~~~-~~~-~~~·~-~---~~---~~--~~---~------------
------~:--~~---.:.:~~~---~-~~~~-~~~~~·.:~~·~~-~--1'~----.------~-~-----------------

( l:S) 

Carlota E. Alvare.::: R.· df: A. 
M6nic• _Guttér:-r•.::: Martin•z. 



1. 4, 2. 6. Justificación del Instrumento de Prueba: 

pa'j.-a justificar el cuestionario, ·se utilizaron dos métodos: 

Ef pi-imero consiste en Una explicación de cada una de las 
preguntas realizadas en el cuestionario; el segundo consiste en un 
cuadro que muestra la relación de cada pregunta con los objetivos 
e hipótesis de la investigación. 

A) Justificación dal cuestionario por pregunta1 

* IDENTIFICACION DE LA EMPRESA1 Este apartado tiene como 
objetivo dar a.conoce datos generales de la empresa en 
cuanto a giro, número de empleados y localización dentro del 
Distrito Federal (caracter1sticas básicas de la microempresa), 
asi como determinar el perfil de los usuarios de copiadoras en 
México .. 

1.- La primera. pregunta tiene·como finalidad conocer la 
población de copiadoras que tienen los actuales usuarios de 
estos equipos. 

2.- La segunda pregunta esta ligada a la anterior, con la 
diferencia de que se conoce la población 'de copiadoras de 
manera mas específica en cuant_o._a marc:a.s, si son c:ompradus 
renfadas, bajo qué condiciones y el volumen de copias promedia 
por.mes. 

3.- La pregunta # 3 b~sca co~ocer qué es lo que al usuario le 
disgusta de su copiadora, ésto con la finalidad de evitar 
incluir en el nuevo producto, cualquier cosa que al prospecto 
le.pudiese molestar. 

4.- Esta pregunta tiene como objetivo conocer con qué 
frecuencia el usuario utili~a las diversas funciones con que 
cuenta su copiadora y si realmente las conoce. También 
determina el grado de complejidad de la máquina que posee. 

5.- Como lo indica claramente la pregl.lnta 5 1 se desea saber 
qué tan satisfecho se considera el usuario tanto con las 
carac:teristicas físicas de su máquina, como con sus valores 
agregados <si eS que los tiene_. 

Asi , se determina más conct~etamente, 
usuario le gusta y disgusta de su copiadora. 

qué es lo que al 

6.- Esta pregunta tiene como fin conocer el perfil de los 
usuarios de copiadoras y determinar los criterios que influyen en 
la decisión de compra de estos equipos 

7.- La pregunta 7 determin~rá el grado de eKpansi6n a futuro 
de la población de copiadoras y la posibilidad de que la 
nueva copiadora personal sea un punto clave en dicho crecimiento. 
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8.- Con esta pregunta se pretende saber si la persona 
entrevistada entenció el concepto de "Copiad roa Personal "y conocer 
si se abarcaron todas las características generales de la 1nism.a. 

9.- Esta pregunta ticme como objetivo conocer el grado de 
aceptación de la "Copiadora Personal", y la. factibilidad de 
introducirla al mercada. 

10.- Con esta pregunta se obtiene información sobre las 
necesidades del mercado meta en cuanto a copiadoras se 
refiere, esto con el fin de determinar qué es e><actamente lo_ que 
busca el consumidor en una copiadora. 

11.- Con esta pregunt,'l se pretende conocer la imagen de las 
distintas marcas de copiadoras, cuál es la marca l!der y las 
ra::ones por las cuales una marca determinada tiene-· la mayor 
penetración en el mercado. ' 

12.- Esta pregunta tiene intima relación con la anterior; 
pero además se determina qué tanto conoce el usuario el 
mercado de copiadoras. 

13.- Con la última pregunta, que- para-fines de-este es"b...1di._6_ 
la mas importante, se conocen con precisión las· 

necesidades de los consumidores en· cuanto equipo- de -co¡:liado. De 
ésta depende el éxito de la nueva copiadora per9ona1 que se 
pretende lanzar al mercado de la microempresa del Distrito 
Federal. ' 

Bl _.Justificación del Cuestionario desde el punto de yista ·de _-los 
Objetivos e Hipóte~is de .1a· Investigaci6n: 

NO. DE PREGUNTA 

2 

3 

4 

OBJETIVOS· 

O!JJetivo.Espec!fico e) 

Objetivo General 
Objetivo Especifico a) 
Objetivo Espec!fiC:o d>, 

Objetivo_ Espec.!:fico a.> 

( 15 ) . 
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NO. PREGUNTA OSJETIYOS 

s Objetivo General 
Qbjeti VO Esp·ectfi,co a) 
ObJ,eti YO Especi'fico d) 

6 ObJeti vo_ General··. 
ObJeti YO Espec!fic:O ·i:) 

7 ObJ"eti vo General 
ObJeti va EspeC:-Jfico e> 

B ObJeti va Gen-el-al 

9 ObJeti vo General 

10 Objetivo General 
Objetivo Especiiico al 
ObJeti vo Especifico e) 

Objetivo Espec:!fico d) 

11 ObJeti vo Especi'f ice a> 
ObJeti vo Específico b) 
Objetivo Espec!fico d) 

12 ObJeti vo Espec!fico a) 
Objeti VO Espec!fico b)_ -

13 ObJeti YO General 
Objeti VD Especifico e) 

ObJetivo Especifico di 

t.4.2.7. Aplicé\Ción del Cuestionario~ 

HIPOTESIS 

EspeC:!fiC:~ a) 

General 

Especifica a) 

General 
EspeC:!fi,c8 cú 
Especifica b) 

Espec!fi'ca a) 

General 
Espec:Hica c1.J 
Especifica b > 

Se aplicó el cuestionario a 394 personas que laboran en la 
mi croempresa del Distrito Federal , tal y como •e obtuvieran 1 o• 
resultados de 1 a muestra. 

Las respuestas que fueron proporcionadas por 1 os encuestados, 
fueron sujetas a comprobación en la medida que fue posible, a 
través de 1 a observación del apl ica.nte 1 ec.mpl 1ando cada pregunta 
para tener una mejor idea de sus necesidades y conocimientos en lo 
que a copiadoras '::lo refi~re. 
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Lo~ cuestionarios se real izaron personalmente, ésto con •l 
ffn de que se f.3lsearan,en lo m!nimo posible, las respuestas y, 
poi- otro lado 1 pard que el encuestado comprendí era el beneficio 
posterior del estudio y obtener respuestas más sincttras y una 
mayor cooperación. 

1.4.2.8. Tabulación1 

Una ve:! contestados los 394 cuestionarios, se proc:edt6 a 
tabul•r todas las respuestas. Ya que el cuestionario estuvo 
en su mayor ia formulado con pregunt•s de tipo cerrado y opción 
múltiple, se facilitó la labor de tabulaci6n. Asimismo, para las 
preguntas abiertas 1 optó por el asi ficar! as respuestas 
similares. 

La tabulación se llevó a cabo sacando los porcentajes de las 
respuestas obtenidas 1 y sus resultados pURden ser observados 
las graficas del Capítulo IV de esta investigación. 

1.4.2.9. Limitaciones en la Aplicación del Cuestionar1ot 

Las i.lnicas dos limitaciones que impidieron el Optimo 
desarrollo de la obtención de la información fue, en primer lugar, 
la negativa de cooperar por el hecho de tratarse, para algunos de 
los encuestados, de proporc:1 onar "información confidencial". Por 
otro 1ado 1 otros pensaban que se les cr i ti caria su empr•sa Y 1 por 
lo mismo, se negabe1n a contestar o bien contestabiin sin mucho 
interés. Sin embargo, ésto fue superado al eKpl i car! ei; el 
verdadero fin del cuestionario, con lo que s• dispusieron a 
cooperar ampliamente. 
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CAPITULO II 

CONCEPTO, DEFINICION Y ESTRATEGIAS 
GENERALES PARA EL DESARROLLO DE 

NUEVOS PRODUCTOS 
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2.1.2. La Innovación en los Productos: 

La definición •nterior hace reflexionar que los productos 
nuevos difícilmente e:<isten como tales, y esto conduce a otro 
concepto: la innovación, la cual puede ser enTocada desde dos 
puntos de vistar 

1.- La novedad en el sentido de que algo nunca se ha hecho iilntes y 
2.- La novedad en el sentido de que algo nunca antes ria sido hecho 
por la industria o compaNia que actualmente lo está haciendo. 

Si la deTinimos en términos estrictos, la innovación solo 
ocurre cuando algo es totalmente nuevo, que nunca ante5 ha sido 
h•cho. Por otra parte, cuando otras compa~!as, dentro de la misma 
industria, copi•n al innovador, aunque se trate de algo nuevo para 
ellos, no es innovación; es imitación. 

Por lo tanto , no se puede descartar la innovación 
propiamente dicha, sin embargo, muchas de las veces, los productos 
nuevos son modiTicaciones e incluso, renovaciones de otros. 

2.1.3. Categorías de Nuevos Productos: 

Tomando como base la categori~ación que propone Robert Leduc 
en su obra ºComo Lanzar un Producto Nuevo", la copiadora personal 
a lanzar en el presente estudio, se ubica de la siguiente manera1 

a) La copiadora personal es un producto nuevo para una neceaidad 
e:dstente. 
b) Representa una mejora de copiadoras existentes, l~ cual 
enfoca en la variación de algunos componentes internos, @n su 
dJsefro y presentación. 
e> Esta copiadora crea otra variedad de las copiadoras existentes. 
d) Esta copiadora abre un nuevo mercado, ya que además de poder 
ser utilizada por la microempresa, también es la opción id•al de 
las personas independientes que deseen su propia copiadora. 
e> Y fin•lmente, es un producto innovador cuanto a la 
racioñalización del consumo de energ!a. 

Una ve% comprendidos los conceptos anteriores, ya se eBta en 
condiciones de deTinir las: 

2.2. ESTRATEGIAS GENERALES PARA EL DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS: 

Antes de proceder al análisis de las estrategias para el 
desarrollo de nuevos productos, es necesario considerar que una 
estr•tegia es un programa general para obtener objetivos. Asiz 
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2. 2. 1. La Estrategi.::' l.k~ Mercadotecni•t 

"La constituyen los elementos de m•rcadeo con lo• cuales •• 
alcan~an los objetivos. Se compone da las tácticas espec!fica• 
relacionadas con los mercados meta y con la mezcla de. 
mercadotecnia <producto, precio, plaza o promoción>. C2>. 

Es importante dar una def inicidn de 1'1ercadotecnia pera 
comprender mejor la definición ante• citadas 

La Mercadotecnia se define como "Una orientación de la 
Administración, la cual sostiene que la clave par• alcanzar 1•9 
metas de la organización consiste en averiguar las necesid•des y 
deseos del mercado meta y adaptarse para ofrecer, mejor y 
eficientemente que la competencia, la9 satisfacciones dese•da9 del 
mercado". (3). 

Ya que la copiadora an cuesti6n es un producto dirigido 
a mercados eKistentes, no& podemos ancontr•r en competencia 
frente a una nueva gama de competidores. 

Para la copiadora personal, se pretende se;uir la sigutante 
estrategiaa 

2.2.2. Desarrollo Estratégico• 

l.·- Enlazar la copiadora peraonal dentro de la l f:nea de productos 
exi•tentes en el mercado de copi•dora9. 

2.- Elaborar pl•nes de ventas y prooramas de incentivos para dar 
impulse a la copiadora personal. 

3.- Encontrar usuario• actuales, d~ntro de la ~icroempresa, que 
sean buenos prospectos potenciale• para la copiadora personal. 

4.- Apoyar a la copiadora p•rsonal con una comercialización y 
actividades de venta fuertes. 

5.- Ampliar los canales d• distribución para reconoc~r la 
presencia d• "conocimientos practicas" especfficos sobra l• 
copiadora personal. 

2) t<OTLER, PhilltpeJ "Fundamentos de Mercadotecnia"• PP• 474 

3) WEIERS, Ronald; "Investigación de Mercados", pp. 10 
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En el pre&ente estudio se realizará un proorama para lanzar 
al mercado la copiadora personal 1 con b•se en l•• estrategias 
antes citadas. En los capitules siguientes se ampliarAn cada 
de ellas. 

Cabe !lef'1alar que todas las estrategias de mercadotecnia 
seguir en el pre5ente estudio, se encuentran comprendidas en un 
Proceso de Desarrollo de Nuevos Productos, basado principalmente 
en el que define Phillipe Kotler en su obra "Fundi1.mento9 de 
Mercadotecnia". Este proceso 1 adaptado a la nueva copiadora 1 

consta de 6 etapas fundamentales: las 2 primeras •e detallan en el 
presente cap!tula y las 4 restantes se ampliaran a lo largo del 
estudio. 

2.2.3. Proceso para el Desarrollo de Nuevos Productos1 

2.2.3.1. Generacidn de Ideasr 

Debido a la constante búsqueda y reconocimiento de posibles 
novedades que pueden ofr~cerse a un sector dado, que en ••te ci1.so 
se trat• de 1 a mi croempresa en el Distrito Federal , • 9U necl!•i dad 
de poseer una copiadora que conlleve a la facilitación de 
sus operaci enes y al •Provechami ente d~l tiempo y a 1 a reducción 
de gastos adiciona.les, se detectaron necesid•des y deseos de dicho 
sector y asi fue como surgió la ide• de crear y lanzar a este 
segmento del mercado 1 un nuevo tipo de copiadora. 

El nuevo producto es cuestión ha de ser versátil 1 confiabl• 1 

económico, con el número de funciones Justas y requeridas y 
disef'1ada esp•cialm•nte para la. microempresa, as! como para toda 
persona que desee poseer su propia copiadora, en lugar de la 
costosa y compleja copiadora tradicional. 

Es asi como se ideó desarrollar una copiadora personal. 

2.2.3.2. An.é.lisis Preliminar1 

Después de la Generación de Ideas, la si~uiente etapa es el 
Análisis Preliminar o Tamizado que, como su nombre lo indica, •e 
trata de excluir las ideas poco factibles¡ de la idea global del 
nuevo producto, se detect•n y E!)(Cluyen ciertos detalles, con el 
propósito de satisfacer al máximo las necesidades de la 
microempresa1 

En cuanto a la versatilidAd, cual1dad importante de la 
m&quina, se bu~ca la obtención de copi~c provcnicnt~~ de diversos 
materiales, tales como hojas, libros, objetos en tercera 
dimensión, adem4is de copias a color. 

* En lo que se refiere a la econom!a de operaci 6n , se ofrece un 
costo inicial baJo, el ahorro de energ!a de la ~quina, a•f como 
la inclusión de diversos componentes duradero!!. 
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* Finalmente, se pretende reducir las Tunciones al máximo, de tal 
modo que 1 a copiadora personal cuente sol o con aquéllas que serán 
utilizadas por el sector al cual se dirige este estudio. 

2.2.3.:::S. Desarrollo de Conceptosz 

En esta etapa,ya que se tiene bien definida la idea 
especifica de la copiadora personal, se debe estar consciente de 
que al consumidor no le va a interesar la idea por si misma, sino 
el concepto del producto. Por- lo mismo, ee debe definir en términos 
más estrictos y amplios y "deducir de la idea, otros conceptos del 
producto, evaluar su atractivo relativo con los consumidores y 
escoger la mejor opcion" C4>. 

Entre 1 os conceptos dasarrol lados para la copiadora personal 1 
pueden citar los sigui entes: 

Concepto 1.- Una copiadora personal compacta y económica, 
principalmente de interés para aquella persona que desee su propia 
copiadora. 

Concepto 2. - Una copiadora personal para el 
microempresa. 1 semicompacta y de precio medio. 

general de 1 a 

Concepto 3.- Una copia~ora personal compact... y barata, que 
requiera de poca energ1a y cuyas funciones las requeridas 
exclusivamente por la microempresa. 

Concepto 4.- Una copiadorc."l personal semicompacta, de precio 1111edio, 
que cumpla con las exigencias de la microemprega y que ofre::ca 
beneficios tales c:omo rapide::, calidad y facilidad 
operaciones. 

Una desarrollados los conceptos, el siguiente paso 
consiste desarrollar concepto que engl abe 1 as 
caracterfsticas de los anteriores y los beneficios esenciales que 
pudiera requerir la mic:roempresa, mismo que será utilizado en la 
investigación de mercados. 

( 4 ) KOTLER, Phillip, "Fundamentos de Mercad .. ,tecnia", pp. 254 
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Este concepto es el aiguientez 

·· UNA COPIADORA PERSONAL DE GRAN RENDil'1IENTO, CUYO MANEJO ES 
MUY SENCILLO, CON RAPIDEZ MEDIA EN EL COPIADO, ALTA CALIDAD EN LAS 
COPIAS, COMPACTA, DE PEGIUENAS DIMENSIONES Y POCO PESO, QUE 
REQUIERE DE POCA ENERBIA, Y QUE CUBRA CON LAS NECESIDADES DE LA 
MICROEMPRESA EN CUANTO A COPIADO SE REFIERE, Y DE TODA PERSONA G!UE 
DESEE SU PROPIA COPIADORA, 

Como se mencionó anteriormente, el seguimiento de las etapas 
restantes del proceso de desarrollo de la nueva copiador-a 
personal 1 se llevará a cabo a lo largo del presente estudio. 

Cabe sef'ralar que dichas etapas son1 

- Prueba de Concepto ( Investigacion de M•rc:ado>, •n el Capitulo 
rv. 

- Desarrollo de la Nueva Copiadora P•rson•l 1 en el Ci1ipitulo V. 

- Comercialización., en el Capítulo VI. 
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CAPITULO I II 

EL MERCADO DE COPIADORAS 



CAPITULO III1 EL MERCADO DE COPIADORAS. 

ºEl aspecto que presenta m~s problemas en la comercialización 
probablemente es determinar como el abcrar un esquema exitoso de 
segmentación para un cierto producto. Al realizar adecuadamente 
este esquema, se obtiene una medida cuantitativa del tamal"lo de las 
di st in tas "partes" del mercado y, al describir las caracter! eti cas 
de cada"parte", el esquema en cuestión nos ayuda a tomar las 
decisiones concernientes a modificaciones del producto, precio, 
texto publicitario, medios publicita.ríos, ventas personales y 
comercialización. 

Por lo anterior, decidimos segmentar el mercado de copiadoras 
con base en su velocidad de copiado 1 ya que 1 por su extenaión 1 
éste debe ser estructurado de tal modo qua sea comprensible y 
facil de analizar. 

Cabe sel'1alar que la velocidad de copiado determina el grado 
de complejidad de las maquirias dentro del mercado d• copiador-a•. 

3.1. Segmenta.cien de las Copiadoras: 

A continuación se presenta una tabla que sintetiza siete 
segmentos el mercado basicamente. En la mism• se se11alan aspectos 
importantes como el precio de venta y caractert'•ticas generales de 
las copiadoras de cada segmento. 

Cabe se11alar que el segmento "PC" se analizare\ más 
profundamente en el Ca pi tul o V, propio de la copiadora person.~l. 

El análisis del mercado de copiadoras se llevará a cabo en 
cada uno de los segmentos que citan en la tabla en cuestión. 
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3.1.1. Comentarios Generales y Explicación de la Se9mentacicin: 

El cuadro de segmentación puedo crear confusión e 
i ncer ti dumbre a 1 a vista del 1 ector que, en un momento dado, 
desconozca conceptos uti 1 i :::ados dentro del merci\do de copiadoras. 

Por el lo, independientemente del glosar10 que se ane>:a al 
final de este estudio, cabe defin1r algunos términos considerados 
en la tabla anterior, con el obJeto de agili:::ar su camprens1ón. 

Ccimo se mencionó c.'\nteriormcmt.e, el mercado di:> copiadoras está 
dividido en 7 segmentos de acuerdo a su ,velocidad de copiado 
cuyas cifras están dadas en copias por minuto. <CPMl 

Asimismo, el término "ConfiguraciOn y Plataforma" se refiere 
al lugar donde pueden ser col oc ad as 1 as máqui nasr son "de censal a" 
aquéllas que se colocan e:<clusivamente sobre el suelo y "de 
escritorio" las que pueden colocarse sobre un mueble v objeto. 

Cualquiera que sea su configuración, éstas pueden ser 
movibles, ya que tienen ruedecillas en la parte inferior de las 
mismas, o bien "~stacionarias" 1 las cuales carec~n de cualquier 
medio de locomoción. 

Por otro lado, el alimentador de papel l?S un dispositivo por 
medio del cual el usuario "alimenta" a la copiadora de papel 1 ya 
sea de forma manual por medio del usuario o por medio de cassettes 
o bdndejas dondt> se coloca el papel listo para lc1 reproducción. 
Los cassettes son dispositivos cerrados, 1 os cual es necesitan 
abrirse para colocar el papel 1 mientras que las bandejas 
dispositivos sin ninglln tipo de cubierta. 

En cuanto al volumen mensual de copias, sus cifras están 
dadas en promedios, así, como ejemplo, las copiadoras del segmento 
PC, que tienen una velocidad de hasta 12 copias por minuto, están 
en condiciones de reali;;:ar alrededor de 400 copias mensuales. 

El precio, en dólares americanos, también está dado 
promedios, con base en datos reales de 1990. Es importante 
destacar los precios en moneda americana por varias razones: 
a) No sufre variaciones fuertes a lo largo del tiempo, a 
diferencia de otras monedas, por lo tanto, son precios más reales 
y significativos. 

b l Lo anterior implica que el 1ector 1 en lo futuro, estará en 
condiciones de obtener una ideu mucho más clara y vera:! de los 
precios existentes en el mercado de copiadoras. 

cJ Finnlmente, la Compa1'1ia en la que se pretende lanzar la 
copiadora de este estudio, es de origen americano, misma que hace 
uso de esta moneda en todas sus operaciones. 

Cabe sel'lalar que todos los precios comprendidos a lo largo 
del presente estudio, estarltn cotizados en dólares americanos y se 
considerará la paridad cambíaria existente en el mes de septiembre 
de 1990, la cual oscila en los .J.2 1 970 pe5os por dólar. 

Finalmente, cm las características generales de cada 
segmento, se difinen funciones y usos comunes, mismos que se 
detallan profundamente en el Glosario de Términos y Definiciones 
anteg i::i tado. 
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3.2. !AMMO Y COMPOSICION DEL MERCA001 

. El mercado de copiadoras estti compuesto por c:erc:a de 40 
marcas difen~ntes. Entre éstas existen 21 que son las m.is 
reconocí das y sobre 1 as cual es se enfocará el presente c:ap! tul o. A 
saber: 
( Cabe recalcar que el Segmento PC no está considerado dentro de 
este Capitulo ) . 

1.- Adler - Royal, existente en los Segmentos 1, 2 y 4. 
2.- A.M. International Multigraphic:s, e:dstente en el Segmento :5, 
3.- Canon, existente en todos, excepto en el Segmento 6. 
4. - A. B. Di ck, ex l stente en 1 os primeros cuatro Segmentos. 
5.- Eastman Kodak, existente en los últimos tres Segmentos. 
6.- Gestetner-Nashua, existente en los primeros cuatro Segmentos. 
7. - Harri s/3M, mi i stente en 1 os primeros tres Segmentos. 
8.- Hewlett Packard, existente en los primeros tres Segmentots. 
9.- I.B.M., existente en los Segmentos 4 y 5. 
10.-•<onica, existente en todos, excepto en el Ultimo Segmento. 
11.-Minolta, existente en los primeros cuatro Segmentos. 
12. -Mi ta 1 existente en 1 os primeros cuatro Segmentos. 
13.-Monroe 1 existente en los Segmentos 1, 2 y 4. 
14.-0c:e, existente solo en el Segmento 4. 
1~.-Panasonic:, existente en los Segmentos 1 1 2 y 4, 
16.-Ric:oh, existente en los primeros 4 Segmentos. 
17. -Sanyo, existente en 1 os Segmentos 1 y 3. 
18. -Savi n, existente en 1 os primeros cuatro Segmentos. 
19. -Sharp 1 existente en 1 os primeros c:uatro Segmentos. 
20.-Pitney Bowes, existente en los primeros cuatro Segmentos. 
21.-Toshiba, e><istente en los primero!5 tres Segmentos. 
22. -Xerox, existente en todos 1 os Segmentos. 

Cabe afTadir que existen ciertas marcas no tan reconocidas y/o 
que no han alcanzado el éxito de las anteriormente citada&. 
Algunas de estas son: 

1.- Clark CME 
2. - Burmester 
3. - Copy 2000 
4. - Stevenson 
5.- Olympus 
6,- Royal 
7.- SCM 
8.- TOWA 
9.- Tokyo Aircraft 
10. -Faci t 

3.3. TECNOLOGIA: 

Como 
copiadoras 
entre más 
m~qulna. 

lo sel'lala la tabla de Segmentación, el mercado de 
esta segmentado con base en la velocidad de copiado: 
copias se obtengan por minuto, mas compleja será la 
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Esta complejidad está en func16n de Ja tecnolog!a. utili:::ada 
en cada copiadora y a medí da que ésta aumenta gradual mente en cada 
Segmento, el precio tambi en aumenta. 

Así, la tecnolog!a correspondiente para cada segmento, con 
excepci 6n del segmento PC, se resume a continuaci 6n: 

SEGMENTO 1: 

La copiadora característica de este segmento tiene una 
velocidad de hasta 20 copias por minuto, lo cual permite un 
volumen mensual promedio de 3, 500 copias. Sus componentes 
principales tales como el fotoconductor de selenio <elemento que 
con la luz aumenta su energ!a), la 1.1.mpara de halógeno y el 
sistema ópt ice compuesto de lentes y espejos, permiten real i ::ar 
funciones de ampliaci6n, reducción, zoom y, en su caso, color. Sus 
dimen si enes promedio de 39 * 62 '* 55 cms. 1 referentes a su a.l tura, 
frente y fondo respectivamente, permiten colocarla en cualquier 
sitio e incluso, sobre un mueble. Su precio de venta promedio: 
U.S. $"2,500,- Ct"6'975,000.- M. N.). 

SEGMENTO 21 
En este segmento se ubica aquella copiadora que re•li::a de 2J 

a 30 copias por minuto, lo cual da lugar a un volumen promedio 
mensual de 7 1 200 copias aproximadamente. Generalmente el 
fotoconductor, la l<!mpara y el sistema dptico son iguales a los 
componentes del segmento anterior. Sin embtlrgo, muchas de las 
veces el fotoconductor est~ compuesto de selenio y arsénico, lo 
cuar conduce a una mayor calidad en las copias, al reflejarse la 
imagen del papel original en materiales m<!s resistentes. 

Es posible reducir una original al 93Y. o, en su caso, 
ampliarla hasta un 155%. La capacidad total de papel del que 
puede disponer la maqui na es de 750 copias en promedio, puede 
reprogramarse y permite obtener copias de libros, catalogas, 
etcetera. 

Sus dimensiones apro.1eimadas de 41.9, 73.S y 66.5 cms., de 
altura, .frente y fondo respectivamente, y su peso promedio de 69 
kilos, permiten colocarla sobre un mueble. Su precio de venta 
promediot U.S. $"4 1 700.- ($13.113,000.- M. N.>. 

SE'.GMENTO 3r 
L-' copiadora característica de este segmenta permite obtener 

un volumen mensual promedio de 14 1 000 copias a una velocidad 
ilproximada de 31 a 45 coptas por minuto. Su alimentador d• papel 
puede estar compuesto de 2 o 3 cassettes, por lo que no es 
necesario que el usuario la alimente individu•lmente. Su nL1mero de 
funciones se incrementa; además de reducir y ,¡¡mpliar una or-iginal, 
puede contar con un clasificador de copias por juegos, puede 
realizar copias duplex, colores como azul, verde y roJo, tambien 
es programable y su capacidad total de papel puede ser de hasta 
1000 hojas. 
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Sus dimensiones aproximada& son de 6.4, 72 y 43 cms. de 
altura, frente y fondo respectiv•mente, y 9U peso promedio de 80 
kilos. 

·Por su descripción física, es necesario coloc:•rla sobre el 
piso, pero también sobre un mueble grande y resistente. 

su fotoconductor generalmente esta fabric•do de un compuesto 
de selenio y telurio, y el tener puede ser aplicado •obre el 
fotoconductor a través de un cepillo magnético, siendo este !IU 

sistema de revelado. Su precio de venta promedio: u.s. $7 1 400.­
($20'6461000.- M.N. >. 

SEGMENTO 41 
El volumen mensual promedio de la copiadora de este segmento 

es de 24 1 000 copias a una velocidad de 40 a 69 copias por minuto. 
En cuanto a su descripción física, ásta pesa desde 70 hasta 

415 kilos, y sus dimensiones varían de .43 * .75 * .66 • 
1.14*1.47•. 76 metros, de altura, frente y fondo respectivamente. 
Las de menor dimensidn pueden colocarse sobre un mueble, pero la 
mayoría son de piso. 

Una caracter!stica fundamental en la mayoría de las 
copiadoras del segmento 4, tienen un fotoconductor hecho a base de 
un cinturón de compuestos orgánicos. Además, es progr•mable y en 
su panel de control existe un rango de multicopiado de 1 999 
copias. 

Una gran ventaja. de la copiadora, es su lente zoom, con 
rangos de 647. al 1427. con incrementos del 17., por lo tanto, el 
usuario está en condiciones de reducir o ampliar una or-i~inil.l al 
por-c:entaJe que desee. Otra función r-el evante es que se pued•n 
obtener copias duple>< de manera automática, sin necesidad de 
reubicar- la hoja sobre el cristal de exposición. 

La copiadora tambien permite el desplazamiento de la im•g•n, 
es decir, permite al usuario mover la im•gen d• la original con el 
fin de engargolar o perforar las copias. 

El usuario es advertido por la máquina sobre la falta de 
tener o papel, atascamiento de papel y a veces el lu9ar del mi!!lmo, 
a travé"s de símbolos o palabras. Su precio de venta promedios 
U.S. $11 1 400.- < .$"31'806,000.- M. N,> .. 

SEGMENTO 5: 
En este segmento, el volumen mensual promedio •s de 63,000 

copias a una velocidad de 70 a 90 copi•• por minuto. EKisten gr•n 
variedad de funciones tales como reducción, ampliación, copia,. 
duplex, copias de libros, color, desplazamiento del• imagen, 
entre otras .. 

Un elemento muy importante es l• existencia del lente zoom 
automático, función en la c:ual la copiador-a por gf mismil. 
selecciona el porcent•Je de ampl !ación o reduc:ciiin apropi•dos. 

Su capacid•d total de papel puede ser hasta de 4,000 copi•s 
dispuestas en dos o tres bandejas dependiendo de su ta.malo. 

La falta de papel, atascamiento• y dl.ai;Jnósticos de servicios 
son sehalados por la máquina a travSs de símbolos, palabras e 
indicadores. 
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... 
Sus dimensiones promedio son de 101*135•73 cms. a 118*99*64 

cms., de altura, frente y fondo respectivamente y su peso varía 
de 190 a 330 kilos. Por lo tanto, solamente puede colocarse sobre 
el piso. 

En su panel de control e:fi9te un rango de multicopiado de 1 a 
999 copi asJ ti ene un si stem.:i autom.Íti co que permite determinar 1 as 
exposiciones apropiadas para cada original; algunas cuentan don 
fold~rs, pE?rfoi:adoras y . engrapadora!l cuai:ido e! compaginador 
real lza su funcion. Su precio de venta promcd10 varia de : U. S. 
!:16,000.- a .f:75,000.- < $44'640,000.- a f:209'250,000.- M. N.>. 

SEGMENTO 6: 
La copii\dora característica de este Último segmento es un 

gran equipo con funciones numerosas y especiales, principalmente 
uti 1 izadas en centros de reproducción. Se tiene un volumen mensual 
promedio de 210,000 copias a una velocidad de más de 91 copias por 
minuto. 

Real i :a 1 as fL1nc i enes mencionadas en todos 1 os segmentos 
anteriores. 

Sus componentes internos son mucho más sofisticadosJ su 
fotoconductor está compuesto de un cintur-on orgánico; el sistema 
de revelado es un e epi 11 o magnP.ti coi su flash de Xenon y ti ene un 
componente dual de tener seco. 

Su dfiscripciÓn física es enorme: tiene un peso promedio de 
700 kilos y sus dimensiones son de 1.27 * 2.5 * .79 metros 
aproximadamente, de al tura 1 frente y fondo respectivamente. 

En su panel de control, además de los• mencionados 
anteriormente, se pueden obtener mensajes hasta de 40 caracteres 
sobre advertencias. 

En di sposi ti vo de 
perforadoras electrónicas. 
u.s. .J78 1 300.- a .S-129 1 775.­
M.N.). 

3. 4. FABR1CANTESt 

salida existen engrapadoras y 
Su precio promedio varía de 
f :&:218 1 457 1 000.- a S362"072 1 250.-

Hoy en d1a, el mercado de copiadoras ha crecido 
considerablemente tanto en México, como en el mundo. Exi•ten 
basicamente 14 empresas fabricantes de equipo de copiado, mismas 
que se localizan principalmente en los Estados Unidos y Japón, 
paises con tec:nol ogí a avan:!ada y perfeccionista respectiva.mente. 

Los 14 principales fabricantes de equipo de copiado son los 
sigui entes: 

1. - Canon (JapOn> 
2.- Copyer (Japón> 
3.- Eag;tman - f(odak (Estados Unidos) 
4.- Hewlett Packard <Estados Unidos) 
:s.- I.S.M. <Estados Unidos> 
6.- Konistiiroku CJapónJ 
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7.- Matsushita <Japón) 
8.- Minolta (Japón> 
9. - ~Mi ta (Japón> 
10. -Oce <Europa> 
11.-Ricoh (Japón> 
12.-Sanyo <Japón> 
13.-Sharp (Japón> 
14.-Toshiba (Japón> 
15.-Xerox (Japon, Estados.Unidos, Europa) 

3. S. DISTRIBUCIONt 

Si bien la distribucidn es un sistema a través del cual un 
producto pasa del fabricante al mayorista o al distribuidor 
exclusivo, del mayorista al minorista o detallista y, -finalmente, 
al consumidor, la distribucidn de: las copiadoras se r'eali:!:a 
través de sucursales y/o centros autorizados. 

Las marcas que 
autoriza.dos 

1.- Adler - Royal 
2. - Canon 
3. - A •. S. Dick 
4.- Mita 
!5.- Pañasonic 

distribuyen a través de di•tribuidorea 

6.- Ricoh 
7.- Sanyo 
8.- Sharp 
9.- Toshiba 

Las marcas que se distribuyen a través de sucursales sonr 

1. - A. M. International Mul tigraphics 
2. - Eastman Kodak 
:S. - Gestetner - Nashua 
4.- Hewlett Packard 
5.- r. B. M. 
6.- Monroe 
7.- Oce 
8. - Pi tney Bowes 
9. - Xerox 

Las marcas que se distribuyen a travé d& distribuidor-e• 
autorizados y sucursales sonr 

1.- Harris 3/M 
2. - Konica 
3.- Minolta 
4.-savin 

Algunos fabricantes de equipo de copiado com&rcializan su 
producto bajo su misma m•rca; otros no solo llevan a cabo lo 
anterior, si no que también di stri bu yen su pr-oducto bajo otras 
mar-ca s. 
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FABRICANTE: 

1. Canon 
2. Copyer 
3. Eastman Kodak 
4. Hewl ett Packard 
5. I.B.M. 
6. Koni shi roku 
7. MatsLtshi ta 
8. Minolta 
9. Mita 

10.0ce 
11. Ricoh 
12. Sanyo 
13.Sharp 
14. Toshiba 
15. Xerox 

COMERCIAL! ZADO BAJO· LA MARCA: 

Canon ·e Eastman .Coda~ 
Harri s/3M 
Eastman Kodak 

Hewlett Packard 
I.B.M., ·Kanica ~-A-~·.M. IrÍt'l·. 
Konica 
A. B. Di ck y. Panasoni c 
Mino:l ta - . . .. • _ ,, '· .. 
Mi.ta ,Adl er-Royal, Gestetner-.Nash1:1a ·, 
Monroe y _Panasonic;., 
Oce . ~ · . 
Ricoh, Pitney BoWes ·y, SaYc~n 
Sanyo · · - -
Sharp 
Toshiba y Harris/3M·. 
Xerox y _A.B.Oick· 

3.ó. EL MERCADO DE COPIADORAS EN l'IEXICOz·-

En nuestro pais como en muchos Otros, se comerc1'ali'i:an varias 
marcas importantes de copiadoras: 
1. Burmester 8. - Mi ta 
2. Canon 9.- Ricoh 
3. Gestetner - Nashua 10. - Sanyo 
4. I. B. M. 11. - Sharp 
:5. Hewlett Packard 12.- Toshiba 
6. Kodak 13. - Xerox 
7. Mlnol ta 

Es importante destacar que no existe en México una fábrica en 
la cual se produ::ci11n materiales y componentes propios de las 
copiadoras. En realidad, éstos se importan de diferentes paises 
tales como Estados Unidos y Japón y, una ve::: en México, la 
copiadora unicamente se ensclmbla. 

Lo anterior es llevado a cabo solo por unas cuantas firmas 
exclutsivas, como lo son Xerox y ICodak. La mayoría de las firmas, 
de l •S citadas anteriormente, euentan eon centros autorizados en 
el país, para la venta del equipo de eopiado 1 tal es el easo de 
Mita, 

Sin embargo, a pesar de la escaza existeneia de fábricas de 
eorJicldoras rm el país, el eonsumidor 'l usuario de las mismr1n, 
cuenta eon la faeilidad de adquirir rcfueciones y recibir servicio 
de sus mAquinas cuando lo requieran. 

Por lo tanto, f'f@xico cuenta con una gran gama de marcas de 
copiadoras que ofrecen :¡ervicio, mantenimiento, garantía y demás 
atributos tanto en el mercado del Distrito Federal como a nivel 
nacional. 
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Por· otro lado, es de suma importancia definir claramente el 
estado gener·al del mercado del Distrito Federal a diferencia de 
otro~ paises, en cuanto al uso de copiadoras1 Independientemente 
de los beneficios antes citados, es bien sabido que en el Oigtrito 
Federal Czona geográfica considerada en el present• estudio), no 
existe tanta disponibilidad económica y/o financiera, sobretodo en 
la microempresa, mercado que pertenece a un país en vtas de 
desarrollo <México v.5. Estados Unidos y Japón>, 

En realidad 1 las personas qu~ pertenecen a er;te tipo de 
mercado, buscan invertir en algo que les asegure beneficios y 
rendimientos a corto plazo. Son relativamente pocaa l•• empresi1.s 
que están en condiciones de adquirir equipo, costoso y complejo, 
que permitan obtener mayor calidad en sus operaci enes y 1 si 
prescinden de él, pueden subsistir y mantenerse. 

Sin embargo, hoy en dia, el mercado de la microempresa 
encuentra en un constante crecimiento y diversificaciOn. Solo en 
el Distrito Federal existen, actual mente, cerca de l~ 1 000 
establecimientos de diferente giro - comerciales, sociales y d• 
servicio. Por tal razón, es necegario prestarles igual atención 
que 1 as empresas grandes; es importante detectar sus necesidades y 
satisfacerlas al mAximo; es determinante ofrecerles productos y/o 
servicios que les permitan crecer más y mAs. 

Cabe sel'ialar que en el Capitulo Vl de este estudio, propio de 
la Comercialización de una nueva copiadora personal 1 se 
determi narAn las necesidades real es especificas de 1 a mi croampresa 
en cuanto a proceso de copiado se refiere, atendiendo basicamente 
a los cu•tro elementos que integran la Mezcla de Merc•dotec:nia• 
Producto, Prttcio, Plaza y PromociOn, mismos que son igual de 
importantes y que atenderán a las necesidades de la microempresa 
del Distrito Federal. 

Si bien este estudio se dirige especificamente a la 
microempresa, no está por demJ.s concientu::ar de igual forma a 
otros mercados potencialeg, ya que una copiadora adecuada le• 
ofrecerá varios beneficiosz economía, ahorro de tiempo y •n•rgia, 
comodidad, disponibilidad inmediata, facilitaci6n de operaciones, 
rendimiento y calidad, 

3. 7. VALOR DEL MERCADO DE COPIADORAS EN MEXICO: 

Es importante resaltar en el presente Capitulo, el. valor del 
mercado de copiadoras en términos relativos, es decir, definir en 
qué porcentaje se vende cada segmento, anualmente, con el fin d• 
determinar cu.11 tiene mAs demanda dentro del mercado. 

Lo anterior se da a conocer de la siguiente m.a.n•rar 

( 36 ) 



IOTA - lalEllM llf lllTOIS 111: EIPlllO l•l 

llEIDlll:VllTI .,_. 
_,_ 

l!llTll 
SGlllTII _.,. CM!llM lml!lllE 1991[ -111[ 
lt fl,069,000.00 182 11.m '5511,"8,000.00 ri.m 

16,975,000.00 29 1.m '202,275,000.00 4.lft 

fll,Jll',000.00 205 41.211 t2,618,J6:1,000,00 M."I 

t20 1H6 1000.00 t.141 112,94,000.00 un 

'31,806,000.00 1.m 163,612,000.00 1.141 

tJ2ó,94',ooo.oo 1.m nss,no,000.00 1.111 

t2'0,26f,67'.00 0.211 sm,2M,,is.oo 7.111 

m1US1 m lit.NI S4,Jl9,348,ó2',00 llt.IOI 

ttmTll tet11 •tlllMI • Jtf1n11ct• frlflrdlllM ,. ., fJf'li c•rd•Ur1•n • CIJhllW11, 
ahus .- t.. 11• •me,.,.,. r111111 • c•fli111dllJMI UtftJ, 

IJ)) 



UNIDADES VENDIDAS POR SEGMENTO 

220 
48.24;l;. 

200 
+2.82% 

180 -

/~ 
160 /, / 

(/) 1+0 /~ 
w /~ Q 

2i 120 ~ 
~ 100 ~ 80 

tlO ~ 

~ 40 

20 
0.94% 0.47% 0.47% 0.24% 

o 
2 3 4 5 6 

SEGMENTO 



~::r. 2.4 

-2.2-

2 

1.8 

1.6 

1.4 -

1.2 -· 

0.8 

0.6 

O.•~ 

0.2 

o 

IMPORTE DE UNIDADES VENDIDAS 
POR SEGMEMTO 

6.13% 7.01% 

SEGMENTO 



La informaciOn anterior arroja los siguientes resultados: 

El segmento 2 es el que tiene mayor valor dentro del mercado 
de copiadoras y, por lo tanto, mc1s demanda, seguido inmediatamente 
del segmento PC por muy poca diferencia en cuanto al número de 
unidades vendidas al arre. 

En cuanto al importe de las ventas, la diferencia entre los 2 
segmentos es considerable, debido basicumunte a que.• el precio 
promedio del segmento 2 es casi el cuádruple al estipulado en el 
segmento PC. 

Por lo tanto, la gran mayoria de los consumidores de equipo 
de copiado se 1 ncl i na más por aquellas cop í adoras sin ni ngun rasgo 
de complejidad, típica de los segmentos 3,4,5 y 6. Es decir, 
prefieren copiadoras sencillas, que cuenten con tan solo las 
funciones requeridas, suficientes y económicas. Es de notarse que 
la diferencia en el precio promedio entre los 3 primeros segmentos 
es mínima, comparado con el de los segmentos restantes y, por lo 
tanto, la cantidad vendida es mucho mayor. Por ello, el segmento 
PC es un segmento que, al igual que el 2, tiene grandes 
posibilidades de crecimiento, y que mejor con una copiadora ideal 
dentro del mismo. 

Ya que en el presente estudio se pretende lanzar al mercado 
una copiadora personal, es necesario determinar la cantidad de 
copiadoras a vender y el precio de venta, asi, la información 
obtenida 9obre el valor del mercado de copiadora!S sirve como base 
para lll!var a cabo lo anterior en el presupuesto de venta en el 
Cap!tulo VI de este estudio, propio de la comercialización de la 
copiadora personal, 
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CAPITULO I\I 

LA IN\IESTIGACION DE MERCADOS 



CAP!TULO IV: LA INVEST
0

I6ACION DE 11ERCA005 

·1. 1. ANALi:srS. r.: INTC::RPRETACJON DE Rí::GIJL TADOS. 

El prP.:itmtP- Capil.uJ.o tier10: 1-:orno firh'llidad interpreti:lr los 
rP.s.ultü.do!':. de la investige.ición ae·campo, ésto con el objeto de 
compa1:.._..u~1ns con. los o~jetivos '-' hipót:elii~ de ·estE." ~studio. 

F'a.ra coda respuesta se anexaron la tabulaci6r1 y gra·Hca 
regpectiv<l~, de t3.1 modo que se PL•clteri!ln interp\etar más 
f,lci lmente. · 

c.·,be hacer menc!Cn qu""' 1 por cuP.st.lones de P.spAcio, para 
.':lquellas prc~gUntas de 1:1pr;ion mltltiplr .. , se ane;xa~on unn.-tabulaciOn 
y un;1 gr.Mir.a par.'l -c·1da opt:ion, -esto con.l..:t finc'ilidacJ,de~facilitar 
:.:>U ;nterpretc:.ciOn ,,.- locali;:,u:i6n. 

Par<A lüs pregunta~ abiertüs 1 sl?· opto ·por . c:l.l.si·fii:arlas 
rec.Juclendo los difer·ente!\ puntos _de viHtc.t en respuo·;;tas comunes. 
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GR?'1FICA lt1 

DATOS DEL ENTREVISTADO. 

GIRO: 

RESPUESTA CANTIDAD 

ESCUELAS: 36 
CONSULTOR 1 AS: 79 
ABOGADOS• 122 
LIBRER!AS: 7 
CONTADORES: 14 
8IBLIOTECAS1 7 
TIENDAS: 29 
DIVERSOS: 100 

TOTAL: ---39;¡----

PORCENTAJE 

9.147. 
20.05% 
30.967. 
.. l. 78;( 

3.55;( 
1.78% 
7.367. 

' .. 25 •. 387.' 

----:-100?00;. 

Como se pLtede observar, se entrevistaron a empresas con 
diferente giro de las cuales, en su mayoría, Tueron despachos de 
abogados que corresponden al 30. 96% de las 394 empresas 
entreví stadas. 

A éstos le siguen empresas con giros di versos tal es COfnO 
oficinas turísticas, Tábricas de materiales parn la construccion, 
inmobiliarias, Tir·ma!:i comerciali::adoras de artículos para el 
hogar, casas de decoración 1 muebl er{ as y 1 además 1 personas 
independientes. Todas ellas, en conjunto, repr·esentan el 25. ;JS;: de 
las empresas encuestddas. 

Se entrevistaron tambi en 79 empresas consultoras, mismas que 
represent:an el .20.05% de la mue<::>tra total obtenida, además de 36 
escuelc:ts de diversa Índole que, del total, co1-rttsponden al 9.14%. 

r'•;,·.1·:i=:ile 1 t.? . siguen 29 t.iend.3-::; min•.Jt"i<,lf:¿¡~ CTarmaci~s, 

papeler1as 1 ferrett~r1as), 14 despachos de contadores, 7 librer1as 
y 7 bibliotecas, las c:ua.le~ representan el 7.367., 3.55Y. y las 2 
ultimas el 1, 7e;: ;:>ara cada una reopecti vamente. 

Todas 1 sumada~, nos dan un total de 39•1 ernpresi15 y 4ue son 
representative\s de la poblacio'n de 1 .. 1 mici-oeinpres.o\ del Distrito 
Feder.Y.l. 
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GRAFICA lt 2 

DATOS DEL EMTREVISTADO. 

NUMERO DE EMPLEADOS: 
RESPUESTA CANT I DAOPORCCMTAJE 

3 EMPLEADOS: 21 5. '33i: 

" EMPLEADOS: 21 5.331. 
5 EMl:'LEADOS; 21 5,33¡~ 

6 Ef'IPLEAOOSi 15 :).017. 
7 E1'1PLEAOOS: 36 9. 14i: 
n EMPL.EAOOS: 15 3. 8li~ 
9 IJ-MPLEADOS: 15 3. Oli~ 
10 EMPLEADOS: 50 t2.li9i: 
11 EMPLEADOS: 21 5. :.;;J;~ 
12 EMPLEf\DOS: 21 5,3.:;::.: 
13 El'IF'LEADOS: 2S' 7.36i! 
l•l EMPLEf\DOS1 =9 7.36'1. 
15 EMPLEADOS1 86 21.B:S'l. 
lb EMPLEADOS: 7 1. 78/. 
17 EMF'LEAUOS: 7 t. 78i~ 

TOTAL:. 394--- ioo:-ooy;-

Como lo muestra la gr.:Í.fica, el número ele empleados Vi\r(a de 
empr!:'sa a otra. La m<lyoría de l.:i.~ :.":94 cmpre-;as entrevistadas, 
decir, el 21.83i: cuanlari con 1~ {~mplr.c'.\tJo~, cifra top? que 

caracteri::?:a a la. microem?rnsa del Disti-i to Feder<ll. 
Son 5(1 las ernµ1-es~s que c:uent.:m r:on 10 umplc~dos y 36 con 7, 

mi~m.i.<:> que repre!">ent:t\n el 12, 69'l. '{ E'l 9.1·1i'. rE:'spectivamente. 
Se entrevistaron 105 omprc~as con '._":,4,5 1 11 y 12 emplet?.dos, 

l1:J.ciendo resr.'\lt.=u- riue aquella5 con :. y hi\sl:~t .'! emplcüdos están 
constituidas, on <;,U m~yorÍ.3 1 por pcr•~on.,,s f{sii:n~ inclepenclientes, 
ini~ma9 que ost"'n c:onsi<:ter,:1.d<ls dcntrr.J de nuestrl:i mercado met•l· 

Cabl3 hi\cer ml:nc:io'n que se ent1-c•viSl:iwOn 11\ empr9sas con 16 y 
\7 ~mplE"i:\dos, ctfra".l que 50brepaszo.n lr'l carat:ter1stict?. de la 
microemp1-e~a, Sin emba1-go, cabe la po'3ibilidad dC" que nuestra 
ccpi ;\dot"a sea ac:<:>µl;ndi\ en cmprc~as con un ri\11go de empleados mayor 
al estipulado. 
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G R A F -r e A 3 

DATOS DEL ENTREVISTADO. 

NEGOCIO PROPIO O EMPLEADO: 
RESPUESTAS CANTIDAD PORCENTAJE 

NEGOCIO PROPIO: 
EMPLEADO: 

TOTAL: 

208 
186 

52.797. 
47.21?. 

E~tos resultados tienen mucho significado para nuestra 
investigación: los duefroo;; de las empresas generalment~ aportan 
info1-maciÓn más completa y ver{dica, debido a que conocen con 
detalle su empresa, ya quC! ésta es muy pequerra. Por el contrario, 
1 os empleados propon:i onan información un tanto más limitada 1 

debido al desconocimiento de todas las operaciones de la empresa. 
Como lo muestra la gr~fic<:'. 1 de los 394 entrev.istado<;;. 1 el 

52. 79~: -fueron axcl usi vumente los due1'1os 1Je la empreSi\ 1 mientra~ 

que el 47.21Y. fueron emp~eados. 
C.:tbe sel'1a.l a1- que dentro de éstos Último::. 1 muchos fuc;>ron 1 os 

operadores de la~ copi .. ,cJoras de "1lgunñ!3 em;:irc:>-'1.5 1 mi3mos que 
1:onoc:en c<:in d~talle el m.lnejo, !.!!:>O t'.! informaclÓn de ~a~ máquinas. 
Por ta.1 r.:izo'n, aunque la. di-Ferencia entre ~,mbao.:; re~puestas sea 
inínim<l 1 ~.on resultad~s ~;on muy signifii:<'.ltivo~• pt1ra los flnon de 
esta i r.vest l gaci Ón. 
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GRAFICA 4 

PREGUNTA No. !:Tiene copiadora 
en su empres.:i? 

DE 394 CUESTIONARIOS: 

RESPUESTA CAMTIDAD 

SI: 158 

NOr 236 

TOTAL z ---394----

PORCENTAJE 

40. IOY. 

59.90Y. 

100:-ooz-

En la gr.-ific:a tt 4 podemos apreciclr que de las_ 394 empresas 
entrevist.:idas, el 40. lY. cuenta con copiadora, míentr·as que casi el 
60?. no tien~ alguna. 

Estos resultados nos fclvorecen, ya. que en la actualidad 
c:.'{i~l.:.on como mínimo 236 consumidores potenciales de la copiadora 
que pretendemos introducir en el morcado de 1 a microempresa del 
fHstri to Federal, 
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G R A F l C A U 5 

PREGUNTA No. 2. 
Cuantas copiadoras hay en su empresa? 

DE 158 AFIRMACIONES: 
144 empresas X 1 copiadora = 

14 empt-e<;;as X 2 copiadoras= 

1se-;;p;:;;:; s 

PORCENTAJE 
144 cop_iadora _9L 137. 

28 c:opio?dor.a --o. 07X 

---172-~~Pi:ido-.---.100:-oox 

Oc·1a gi-áfica .tt 5 se interpreta lo siguiente: 
De las 150 empresas que tienen copiadora, el 91.13% cuenta 

un:!.c:amente con una copiado,.-a <144 copiadoras} y solo el 8.87i~, es 
decir, 14 empresas, tienen 2 copiadoras <28 copiadoras). Por lo 
t:..H1to 1 E'n total e~dsten 172 copiadoras en nuestra muest,.-a. 

El conocimiento de la población de copiadoras es esencial 
p<ll'""a determinar si las c1npresas sEJ dan abasto con lo cantidad de 
!'.'."!:'fl±¿!dori'.~ con que cuentan, definir si requieren de una adicional 
que c:ompl~monten el rendimiento de las primeras y la.e necesidades 
actuales de la empn~sa. y anali::ar qué t~"tnto c:onocen su máquina. 

Esto podra apreciar se en los resul t,-:.do5 y respL1estas 
si<;ui~:1tes, propio'5 de aquella~ 158 P.mpresa~ '...¡UC tienen copiadora. 
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G f\ A F l C A # ,6 

PREGUNTA No_: 2 

~~~~~Í::GTA ·c~~Tr~-~'o· ~~ciRc~~TA~,E 
Na~hua.t ·- <35·: ·.· :. 20.35Y. 
·xeroX: \68 39.5:>Y. 
Tóshiba: '.lí. :·':.:,"_ú.40% 
Canon: 35 ·- __ --~··20.'35Y. 
Sharp:- ·12 :- . . 6.'98% 
Mi t.a: ·1v-·.·> 6'{40% 

TOTAL: 

t!sta gráfica arroja las si gl.ti entes resultados: 
Puede aProciarse qu~ de las 17'2 copiadoras ei<istentes en 

nuestra muestra, 68 pertenecen a. la marcet XEROX' e~te resultado es 
obvio 1 ya que XEROX a.ctua.l inente es 1 a comp..tlii a líder en el mercado 
de copiadoras en México y, qui za, en todo f.!l mundo. 

Le siguen por diferencia de 19.18 puntos porcentuales, las 
marcas NASHUA y CANON que, de las 172 copiadoras, les corresponde 
el 40. 7Y. C 20. 35"1. para cada una). 

Cabe sefralar QL1e en esttO" uffo de 1990, NASHUA se fusionó con 
la compan-ia GESTETNER, dando lugar a la empresa GESTETNER -
NASHUA. Sin embargo, las copiadore:ts NASHUA de este estudio fueron 
adquiridas antes de que oc.urriE?f"d e:::;t,; hocha. 

Finalmf:!'nte, le siguon m.:ir-i.:.is como SHARP, TOSHIBA Y MITA, 
misman que repreo,:;cnt'.-=.n el 6.98% y el 6,4% en la misma proporción 
para las~ ulLlr11a.<:i respectivamente. 

í'1Jr tanto, estau !>Ot• la~ marcd:-• mao:; '"endidas en el mercado 
·nex:ic.J.no de copiadora.a y que set·ic.1n, mayor certe;:a 1 la 
i.;':i1npcten~-:ill de nuestra nur?vit c·:::iplc.1dor.:'l. 
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PREGUNTA No. 2 
VENTA/RENTA 

RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE 
Comprada: 128 74.42Y. 

Rentada: 

No sabe: 

TOTAL: 

22 

22 

12,79)( 

12. 79)( 

El porcentaje de copiadoras que fueron compradas fue de 74. 42 
puntos porcentuales, en contrapartidc'l de aquéllas que son rentadas 
y que obtuvieren un porcentaje del 12. 7Z de las 172 copiadoras en 
c:uestion. 

De igual forma, un porcentaje similar al ultimo lo obtuvieron 
aquel!.;)~· copiadoras de las cuales los entrevistados no supieron 
con c:erte::a si éstas fueron adquiridas mediante compra o renta. 

Con estos resultados se concluye que aproximadamente las tres 
c~art.1s partes dP. 1 as empresas se i nc:l i nan ma~ por comprar sus 
r-C.¡:iin.:!::..1·.:i.!:i, ya que la diferencia en porc:en!:.<lJes, como lo muestra 
1 == g~.:j-fic<1 1 es considerable. 
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G R A F I c A # 8 

PREGUNTA No. 2 
FECHA DE COMPRA/VENCIHIENTO DEL CONTRATO 

COHPRA PORCENTAJE VTTO.CONTRATO NO SABE 

1984 3 2.30Y. 
1985 6 4. 70Y. 
1986 11 8.60Y. 
1987 12 9.40Y. 
1988 14 10.90)( 
1989 26 20. 40X 
1990 8 6.20X 

NO SABE 48 37.SOY. 22 22 

TOTAL ---1¡¡¡¡--------1007oor.-------22-----------22--------172 

Es de suma importancia saber el ario en que las copiador•• 
fueron adquiridas, para determinar su anti guedad y anal izar .1 a 
f.:ictibi l idad de compra de otras nuevas. 

De acuerdo a 1 os resultados de la gráH ca, d• 1 as 129 
copiadoras en cuas ti ón, el 37. SOX no indica cuando fueron 
compradas, ya que los usuar-ios no supieron con certeza el afro de 
compra. Esto sigr.i.fica que 40 copiadoras de nu~stra muestra no 
fueron adquiridas on al"los prox i mes anteriores. 

Por otro lado 1 ~l 20.40Y. fueron compradas en 1989, mismas qu• 
consideradas relativümente nuev3s, al igual que las 14 

copiadoras adquiridas en 1qsa. 
En el presente arto, solamente el 6.2'X do las copi•doras wn 

cuestión -fueron compradas, es decir, unicamente 8 unidades de l•• 
120 del t~t.:il. 

El ;-esto -fueron adquiridas antes de 1988 quo 1 en conjunto, 
suman 32 copiadoras, que del total de copiadoras compra.da.s, 
rr!!prescntan el 25%. 

Cübe hacer mención qun de 22 del total de 172 copiadoras 
existente~ en nWr:?':it.ra inttc>':ltr.::i, no se supo la fecha de 
arrondclmi en to y de otras 2.4 no se supo si -fueron compradas o 
nmti:v:f.O!.s.Por biJ r-a;:6n 1 E'M la gráfi-::a solo üparecen aquéllas que 
-flle/"on adquiridas 1nediante la venta, pues lo que impo1-ta, en est~ 
r::tlS0 1 ~!> l~J. fecha de i:ompra o vencimiento del contrato. 
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G R A F r e A 9 

PREGUNTA No. 2 

EXISTE CONTRATO DE MANTENIMIENTO? 

RESPUESTA COMPRADA RENTADA NO SABE TOTAL PORCENTAJE 

SI1 78 15 93 S4.07'l. 

NO: 21 21 12.217. 

NO SABE: 29 7 22 58 33.727. 

--rorA;::-----120-------22--------22--------1:;2--~--100:-00%--

La gráfica # 9 nos indica que del total de copiadoras, 
compradas o rentadas, ej 54.07'X tienen contrato de mantenimiento, 
cl-12 • .21;: no·c:uenta con.el y el 3"3.72:~ f'.!!;;ta en duda. 

Con esto~ resultados pueden aprec:i arsE' las condiciones de 
adqui~ición de las firmas comercialiadorc:is de copiadoras, las 
c:ualen la m<:1yoria ofrec:on contrato de mantenimiento y, por otro 
lado, el interés de los consumidores por 5us máquinas, mismo que 
E!~ a.!to, df:bidt"! a que firmaron, en gran parte, dicho contrato. 
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G R A F I C A 10 

PREGUNTA No. 2 
No. copias promedio por mest 

RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE 

300 36 20.93% 
400 39 22.67?." 
500 32 18.60Y. 
700 14 8.14Y. 

1,000 12 6.98% 
1, 100 10 5.81Y. 
1,500 8 4.65Y. 
2,000 5 2.91Y. 
3,000 3 l.74Y. 

No sabe 13 7.56)'; 

TOTALt ---172--- -1¡¡¡¡7¡¡¡¡¡¡-

Al observar la grá.fica nlÍmoro 10 nos podemos percatar de que 
e:-1 43.60%. de las copiador3s t'?n C:IJ!:?5tion obtienen un número 
mensual promedio de 300 y 400 copias <20.93Y. y 22.67Y. respectiva­
mente, 32 copiadoras obtienen 500 copias que correspondan al 19.6'l. 
y el 8. 14% obtienen alrededor de 700 copias al mes. También !U! 
determina el 7. !'.:6%. para aquel! as copiadoras de 1 as cual es no se 
sabe con ce,..te::a el volumen de copiado pr~omedio por mes. 

El resto varía de 1 ,000 d. 3,000 copias promedio por me!I. 
E!itos resultados nos beneT i ci an, ya. que nuestra nueva 

copi ador13 e!> ta carac:teri:: ada por un volumen mensual promec.H e de 
400 c:opi a!3. 
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G R A F 1 CA ti 11 

PREGUNTA No. 3t 

Que es lo que le disgusta de su copiadora? 
DE 158 AFIRMACIONESt 

RESPUESTA 

LENTITUD: 
ADMITE UN TIPO DE PAPEL: 
COSTO DE LA RENTAr 
DIMENSIONES1 
FUNCIONES ESCAZAS: (COLOR> 
PESO: 
COSTO DE MANTENIMIENT01 
SERVICIO DEFICIENTE1 
FALLAS CONT IMUAS: 
NADA: 

TOTAL: 

CANTIDAD PORCENTAJE 

29 LS.357. 
7 q •• 13;. 
7 4.437. 

36 22. 787. 
14 "B.86X 
22 L3.92Y. 

7 4.437. 
7 4. 43'Y. 
7 4. 437. 

22 13. 92% 

~!:: mt1¡' impo1-t,;11'.:..1~ c.:onoci'.!1- 1.-;1:; 11c.'t.c:o:.d.1<1~.:; •. :e les c:on5Llfl1idorcs 
d~ C".Jr:'i~<lcw.J.o:: <:-Qn el fin d~~ ,.-:,,.1:i~;f;i,-.-·.·-.~u.::: .:il m,,.~::imc c:on nucsti-o 
nu~vo p1·oducl:o, "¡' !..1nr. fh<lrh":'t-:J. rle 11<.H.L'r lo 1:~ ..;c11;11cjer¡do qué: es lo 
CJ'I!:? 1-:s dt~qust.:i r1.-. 1" i:or~.2vJor-.1 c.-.11 ·1·1·.: i:::•J-:n!:~n. 

De los 1!:i8 <~111\JI eo::;'-~s •P.'(~ l.i1~nc:1i • ~lpÍ,"1dc1 .:, c~".'m•-• 5C 111L1cst-.1-r1. en 
l.!\ ~1r;\fis1~ num~·-C"I ,1, 1<:11.pw m8~'-: l·' ~!i':.Ll"'·t~·. i• !ll~; c:on~umiU01-e:;. 

!..•on l ü'~ 1]ra11de~~ di1,1~~11;;io111.!Ci dr. ~•u -:._1·:1• i 1'.101 ., 1 1.1i <::•na~ que ocup.-u1 
rr1•11:hr:i ~~-f!tH-:i.n d-'"·r.l.rr> d• .. ' r,11-:: r~mp1·r·· 1:, f" :l:·· r, ... cta! n:~pres~nl:il el 
~2.8i: dP.l tot.<ll. ~)r:>i.JLticlc1,w_•11l.~.·, :~l ·;J,_11•; !nti.· f;1r.tr.u- 0': la lentitud 
( ~1 18.'!-'l. ('sl·;p •l\t;'Jl'.-. 1 1.1~. 0'"V'•o;1m•::n~'i' r:J u~1·..1ar\1;1 husc:a 

r.:i.p1dc:: r.n ::;u r::tJp .. ;;r.!o. 
E-::,; 11101 (.1f~lc.1 pi·H-,\ l ·~·· ll.:ll·•··' ••.• <jlll.' ."ll'""·· 1n.i~·-d nc~D resr.-n 

dr:1n;v;i."'.\do; ,'\l t-:.~7.~ le:~ •!i-:¡1_:•J;:t¿ ,.,, p -.~, ·.J "~ copiado1-.:i~. F.lltJ!i 
busciHI qu~ ~•Lt t.::opi i1d01-.1 p1..:1:ú" 1:010·:<11 ·;,~ .:11 .. ,,, ju;;. l •.1g.:11·en c:on r.l 
m(1ün10 r:--:;fuer:"'.n. t'i: ·~.l':.:i.'. pcn-c~n:>·· i~·. ·.11.1 n·. h~s tlio;:;gus1:a 
t1lgL, cm ó.\h;·.olulo. 

Sin r.1Hl,.:.u-go, ::l..' pu:!th' ••\Jt"•~c· 1011 g1·.~n 'Jr,:ido cltJ 
•n'r.a':.;sf<)r:r:iÓn 1 •:lr>t"-ldo •:'t 'n•· ~-l'J1J•.·~11t·~· f,:-::te1r:·~ q•10 1 <:n conit.tnl:o 1 
1-np1-c:.'!H:.'nl..:\n uu ::1.01~;: 7 •.upi.:úw ,_ 11.! tu "'lh.·f\1.1 .1dmitr1n un solo 
f-..i.pc <Jr. r•1r~1. 1 7 "'.'lf•!;:v\n!·;•.•; 1 ~n!.-·"!;·· '·l•~:~·.-.:1 U!l c•i:->!'.~ !!lLt)' .:i.11.".ll, 14 
¡_•_,¡:nt-:ri l:!:lr1 :il\...' 1 ¡H.<·-~·:.. ru..,.-i.u,.,.; !,_,.,,,,,,: "'."' :;.n.-·11 n11 .::;>lr>V<ldo co~;\.n 

dr-: man':.<:"r.imil?!n':r, "'7 t·l"n·-~11 u•i <:;~l"d··i•· .¡ .. ·;,~;ir1d:~· )' 1 fif1.:\l1Ht?ntc 1 
nt1·aJ 7 1:opi.u~o1 u:: fa!l.;:11 ·:i..;1d.,111...,·111·.::•!'" 
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PREGUNTA 4i 
F'orfavor dig~me Usted, en base a esta tarJeta, con que frecuencia 
utill;::a las siguientes funciones? 
DE 158 AFIRMACIONES: 
ESCALA: O=> No tiene la función. 

l= Nunca la utilizo. 
2= La uti l i zc ewcepci onalmente. 
3== La utilizo regularmente. 
4== La utilizo frecuentemente. 

( 66 ) 



GR A F.I C A_ .. ff 1·.2 

• ".C :_, __ - ;_ •-:.>-

RESPUESTA. C0LaR ',~:'p6~~~ntaje 

. ;z ·}f ~:: :~~ 
·:·r~.:·:· ;:·.<; .::-;·i~:~-~·¿;.-, 
>22 .•. Ii.9;t. 

2 

,_ ~-

4 '29 · 1a; 35y,. 

TOTALES a 

Con esta gr-".Ífic:<J ::.e \Jl!r:dc• dorn.:..:::t.i·-.r 'tlJ'1 !J1-:·n po1-c~nt.S-ja- -cJe 
le~ Utillllr~ 11~ quf' t.i "."'11~11 r.•1pi~-:.dcr·.:-. rH~ :'.• . .'r:nL 'ln cti~·'-'1" 1-'n !SU proceso 
r.!p copiado, mi::;mo::::;· qua 1·uµ1·r~::;c11t.._:u1 ! ';~~Gt:.-::. -

Por ot:r:-o lad0 1 por rnt.!ch.1 d.1.fr:·':'m:j.: 1 !\!""' enr:u!?ntrar~_los· .. quc 
diz;pt.111on cfr.! esa .fL1111.:ion,-,. qu~ i .. , ·.tt.!li::,111 !'.1···:c:i.•c11t~rnc~te,.mi_sm_os 
r¡u~ cc:irrc<;:;pondon ,"\) t 9. ::-:,;-,. · - - . 

G:n un 13.92i: ;.;1! Llli.li::.'.l 1.::1 fun·:il 111 ,:011w clt:' 111<ln~ra. regulnr y 
i:::r:cpcion.nlmcntt" r:or 1.1!1 8.8'=~'.. · · 

De ilcucrdo L\ l1J:-; 1·c:.:.ult¿,ch.:t~, ~ .... 1 .. :.:_ .H11•!~llil-:; c:opi<!dtJras ·que_ 

~~ ~~! t.~:, 1 c7~;;~n:~ ~~~;~~<l·i11 ~~~.~r ~up ~ ~i1::: 11:; ~ j ~;~1:r•C!:~=~~~¡ ~~pl i_c:a que 

( 67 l 
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G R A F I C A H 1 3 

PREGUNTA No. ·4 

R.ESPUEeiTA: A"!~LIACIDN Porce0taje. _________ .;.._;;_ _____ :,.. ___ ;..·_~-----·-

Al observar la gráfica número 13 nos padnmos percatar de que 
·1a gran mayoría de las copiadora1;; e11 cuestión no astan en candi -
e: iones de ampliar una original, debido a que no cuentan con dicha 
función. Entro lan empresas afcct:ad,".\s !:;e encunntran 64 del total 
de 158 que tienen copiadora, mi!:imas qun corresponden al 40. 41Y.. 

Do l AS empresas que c:t.tcntan con copi adorc!I que realiza 1 a 
ümpliaciÓn, ésta no es utili;:ada rm el 36.717. de·1as casos 

Poc:as emp1-esas util L?.in l,; ampliacion regUlllt" y 
frecuentementP. en el 5. 70Y. y t:'l 3.16?. de los casos 
respect i vamenta. 

En gran porcentaje se ut:i 1 i ::A eHCepci onalmente dicha 
función, por lo t<J.nto, ésto SE~ ildf!!c:LLa a las c:ai-acterfsticas de 
nuost:ra c1_ipi .vJnr-a pr'!r!:on.:il, 

( 69 ) 



PREGUN'J'.A NO». 4 .. 

RESPUESTA REDUCéION PoréeOtaJe 

---~-"'.'"--~--~:::--~~7;;...-.:~-.:.--~~-----

4 

TOTALES: 

10 

:¡, 

. ~,¡;;~Y. 
''19 •. 6;r. ,· 
,·6~:33i. 

-'-·','' .. :_ .. 
100 .• oor. 

Al analizar esta gr¿fic:a, se puede demostrar que 57 
de las empr"'sas c:on copiadora, no cuent:an c;on la función de 
1·educ-ir una original, · inismDs que. represrmte\n 36.0S puntos 
Porc:eftt'.ual eS del total _ ci'e 1 m-; 159 · c1tJprn!i.:i.~. Además, el 34~ 18'1. de 
las _mismas nunca utili::an dic:h"' iunr;iCÍn 'f 31 empresas la. utilizan 
O'!;poradictJmente.· _ . _ _ . ~ 

Son 16_-_empresas i·as qun utili~ian la rcduccirm de manera 
r·l!!gul_ar· y frécuente <10- ~ b e111presa'3 n.-,~pcc:t-.ivumc:mte?l 1 le;1 que 
-quiare deci.1· que la funci<;n·numciono'\da no t~s muy u.l:ili::adai lo 
anterior se·.idcntifica con las C¿\f'.z\cter-istic:a~ fuoc:ionales de la 
nueva· copiadora personal que pretendemos lanzar en ~ste estudio. 

( 71 ) 
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GRAFICA tt15 

PREGUNTA No. 4 

RESPUESTA COHPA~INAD~R. ~orcer:ttaje 

o 115 >n:.1ar. 

7.· 4;43r. 

·2 14 8,867. 

3 22-· 13.927. 

4 O' 

TOl"ALES1 1sa ·100.oor.. 

Los ~~su1\ados de esta pregunta, al igLti!.l que la anterior, 
aumentan las posibilidades de introducción de la nueva copiadora 
cuyo mercado meta es l.a mic::roempresé\ del Distrito Federal: la 
grá·Hc~ número 15 indica que una gran muyuría de las empresas ccin 
copiadora, no disponen de compaginador, es decir, el 72.787.. 

Por of:ro lado, se hace not.:ir que el compaginador es 
indispensable para aquella~ emr:wf.!Si'IS que, esporádica o 
regularmente, necesitan r-t:?alizar jue~¡oS de CCJfliil.5; el 8.867. y e°l· 
13.92Y. de las emprr.sas lo uti l i::-an de manei-a m:cepcional 
regular respectivamente, dandn un tot.::i.J di.: 3b empresas. 

Ninguna empresa. lo uti I i::a de fonna frecuente y s~lo 7 
empre5i:\S 1 aunque cuentan r.:on esta funt:iÓn, nuncfl la util i::.nn. Por 
lo tanto, esto impl ic<' que el uso del c:omp.c11Jino'\dcw P-S necesario 
más no determinante en t.:.l microcmpr~5~• tfel Oü·,l:r-i tc1 FederoJ.l. 
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G R A F I C A U 1 6 

PREGUt:JTA NO. 4 ::-. 
' . - . 

RESPUESTA· ENGRAPADORA ·Porce"ntaje 

o· 144 91.14;1, 

14 e.e6r. 

2 .o 0.00;1, 

.3 o o.cior. 

o 0.00;1, .. 
. ~:::. __ ..:::.... __ ::._ ---------

TOTALES1 150 100.00;1, 

Algunas empresas, como lo sel'taln la gr • .;fica. numero 16, 
CUP.ntan con- engr:--apador-il integrndil <?ti GU copi;,dor;,, sin embargo, 
nunca i·a utilizan, en contr.npart;idc.\ con ~.44 empresas que no 
disponen· .de el la y que corresponden ol 91. 1'1'l. del total. 

Con éSto d~ deduce que la engrü~~do1·.::i. 11c es requerida por el 
mercado de 1 a mi croempresa, c:;u·rictnr f ~ti. CP que se i dcmti f i ca Con 
nuestro nueva copiadora person;~l. 

( 75 ) 
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GRAFICA tt17 

PREGUNTA No. 4 
ALIMENTADOR 

RESPUESTA AUTOMATICO Porceritaje 

o 

2 

44 

7 

7 

50 

50 
.. 

TOTALES1 158 

Los siguientes resul tado<:i benP.f ic:i .-m lM intr~ducc:.iÓn de 
nuestt-o nuevo producto, ya que de l~ tWr7ifica .:i.n~xu, en cuanto al 
alimentador automatice, puede aprecia1·;,:e lo sirJllÍente: 

Son eri total 11)0 cmprc::;:as du 11ues!:1·ü mL11~$l;ra las que utili-
:!an esta función de rC'qL1J..:\f- y ·frecuente, y que 

corresponden al 31.65/. en la mi•..-.111<-\ pn:Jpui-cion pilra ambos casos, 
dando un total del b3.3(l;~. 

Ef 4~43% de las empresa5 lo uti.li::il de mcmet:R esporádica y de 
igual forma no se ut:i 1 i~il. Fino:llmt211\:r~, tambicn SC! observa que 44 
empresas no cuent.:tn con dichn ·fut1r.i1;11 rm sus r:opi adoras y, 
prohablamcnte sea requerida por· r~.;:;l.:.:.~é. pan'\ a!Jl l i;rar o;;u proc:>:!so de 
copiado. 

e 11 J 
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ESTA 
SALJR 

mis 
DE U "" DfBE ~fBLJUTECA 

GRAFICA ttlB 

\ 
PREGUNTA No. 4 

, 1NTERRUPC1 ON 
RESPUE~T~. DE TRABAJO Porcentaje 

o 58 36. 717. 

. 93 58.867. 

'2 7 4.437. 

3 o o.oor. 

4 o o.oor. 

TOTALES1 158 100.001. 

En cu.:i.nto a la intern.1pción di:?I lr-.-ibttJa. ruriciÓn rm la que el 
usuürio puede Pr:!i-ar- un pr·or:t:"<.JO d~ c<:1rl.;ldn l.!'r·go P'°''"ª reali::ar uno 
corto V volver ill anterior sin necr!ri.dtHl de l"l?¡u-091-Mm¿wlo, de la 
gr,~f it:•'l número 18 puedo nnnl i ;-,,v·o;;r> s•.! fr·l~t:'J'.?llt: i?. dP uso: 

Gr-nn cantidad de emru-P.si'l5 q1¡,• curnlnn r.cJn copiadoras c:on 
dicha función, nunc..'\ la utili::.<1n '"n i::- 1 5Q.8~1~: 'Je la!; casos. Por 
otro lado, 58 P..nµ1·r:>sAs 110 di.~prmcri de · funr.iÓn en sus 
co11iadoras y, fin,"\lmcmt:~~, el 4 .. 1:--.:.: fJ,.) l<H ~:1np1-~!sas la 1..1tili::an 
e:~cepci on.:i.l mente. 

Por tal ra::Óri, diclh"\ func.:iÓ11 ~c-111110.:-nt:r> 11c• .-:>5 1·r¿qur.rida por la 
mi cr-oP.niprl'.!~.n. y ésl:~ er; 0!:1·0 f <1c:tor· qi..10 cunct•-~t.:i-! al t ;in;:am1 en to 
de nuestrr:i. nUE!Vü copiadora. 
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GRAFICA ij19 

PREGUNTA No. 4 
SELECTOR 

RESPUESTA DE COPIA~ Porcentaje 

o 8 5.067. 

o o.oor. 
2 7 4;43y. 

3 57 36'.087. 

4 86: '5~;4~f 

TOTALESi 158 •• "c.• Í ¿¿; OOY. 

La nueva copiadm-a n lc1t10':0.u- en P.l riresnnt.~ nst:udirJ r.uanta con 
u~ selector do copim-., en el crJc.>.1 ol usuc1-io nut'?de· ~logir el 
numero de copi;1s il reflJ i :::w- t~ll un.:i 1:("\r1·i.da. F:43!-.i.1 funci on es muy 
solicitada por loi:; u~u¿ir.lor; •J• .. ccpi2dl".1:-a~ :--· 1.:i c_ir~:Ífica nt.imero 19 
lo demuestra: 

86 empresa~ r:oµiado1·as itU l i;!;rn Frr.c:ur·mln:mente esta 
función y otrr.i.s 57 lil utili::an d~ 11F\ll'!1·.:i t·~gular, mismaH que 
corresµonden al 5·1.·137. y al 3/ ..• os;: dc•J 1·11tal 1 1~!',pf:'cl:i 1.'nmc:mto. 

¡;or otro ludo, solo 7 cmrwr::i~«1!: 1;~ ut:i l ;.~.:\n de m.:inera 
esporadica y son 8 .~nipn;~<:>i\!:; 1:1.t¡.•aG 1_opiado1·¡·s 11c1 i:w·ml:,¡n c:on dicha 
función. No hay P.mpr-e~a qu~ no u!:ilj•:•.: r:>l '.:".o:')ls-~:1·01· de~ r:opias !iillvo 

4ue cai-e::cñn dn é5tr~. 
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PREGUNTA 5r En base a esta tarjeta, me puede dec1r Usted que tan 
satisfecho se consisdera en cuanto a1 
DE 1:38 AFIRMACIONESr 

ESCALA1 1a Muy insatisfecha. 
2= Insatisfecho 
3• Relativamente insatisfecho. 
4.,. Re1 ati vamente sati sfec:ho. 
5"" Satisfecho. 
6= Muy satisfecho. 

( 63 ) 



..,¡ 

G R A F I_ ·c A R 2 O 

PREGUNTA No.· 5 

'CALIDAD 
RESPUESTA DE. COPIA PORCENTAJE 

';O­

- - z9:· 
. . y. 

:· bo-
~'· :-: 

-C-,'- 72'_< -~;-,_-

o --

-- ';;~007. 

1a:3sr. 
jr'.i.Sh 

-4s;·sn 

Ó,o¿r. 

Como lo sat'1ala la gr-Dfica. qr;.m cantidart de empresas con 
copi adoro, se ·consideran satisfechas o· rel at:i Vilmente satisfechas 
con lil calidad de ~;us copias 'I qu"O? corrosponden al ·45.57;: y al 
31.65'1. respectivamente. Sin embitn)o, no n:~1ste al9una. con el 
maximo grado de satisfacción. · 

Po_r otro · lado,36 de las emprc!ii\5 ~e co11r.;idcn·m relf\tiva o 
completamente insatisfechas y que repr~~ente.n el 18. 3:3% y el .q. 43% 
respectivamente. - -

Por lo tanto, siendo la calidi\d rle l,:;•; cnpf;1i.:; la necesidad 
más importante él satisfacer 1 se~ d~bc~ ofrecer una copiadora que 
satisfaga est:a necesidad en· su lot~"llidild, y nuestra nueva 
copiadora e~ta dtsel'rilda p.i.ra ello. 

e B4 i 
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GRAFICA tt2 

PREGUNTA· No, 5 

RESFUESTA · DIHENSION PORCENTAJE 

9 5.70)( 

2 19 12.037. 

3 72 45.577. 

4 44 27.857. 

5 14 .8.867. 

b o o:ooY. 

TOTALES1-

En la gr,,;·fica m:in1cro '21 ':if? pw?df'! ob::·c~n«'.W qt1P ··?) 45.57~~ de las 
empresas considc1-an re~l.Jt'.iYi:\m•.m(8 ins.:\t:ioíec:has por las 
dimensiones de su copi.'ldora 1 en contr.'lp.,rtid,'\ con ,;qucllas que se 
consideran relati•1a1n~ntr. ~;;il;i!:';fc>Ch.J.~ '/ q1.11~ r~p1-<?'=(!fl~:an al 27.osi. 

Son pocc:i.s las r.mprr_•!'j,-\s nuo "iirnl f"n cn1npl0l;\ inc;atisfacciÓn 
por l u di men~i on, ~in crnholrfJl'.J. ,,;~ _;. ~.1;c11 m~s Hmrr-e<;;as que se 
consideran in$atisfechas <12.03! en 1:n1d.r<Jp~1~·ir.ir~n t:Of\ 1.r:is que 
encuentran !J.J.li sfcch~~ <A.86;~). · 

Lo anterio1· implica qui~ J,J. 111ir.1-r.r:>n1p1-•.•<:;<1 flr>l11:- tl~ contar, con 
copiadoras de pcquE:fY<i~ rJim':!-11~i1.Jnc-~•, dct:icl-:-1 ~1 csp<Jc:io fisica 
reducido que norm.:i.lment~ ti.cncn. 

( 86 ) 
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G R A F I C A tt 2 2 

PREGUNTA No. 5 

FACILIDAD 
RESPUESTA DE USO PORCENTAJE 

3 1.907. 

2 16 10.13)( 

3 ea 32.2BY. 

43 27.227. 

5 32. :20~257. 

6 13. :s.:237. 
TOTALES: ---159--------100:-ooY. 

F'o•:H:•mos ob~3erva1- en la qrá·f ::.i:cl quP. c>l 32.287. de los usuarios de 
copJ..idoras en c1..!l.:'~l:icin, se ~-;.1,1~r.t~11 r"t:-1.;;i.li•tcuncnte insatisfechos con la 
facilid,;i,d de 11!:'-' de l."JS 1n,~rJu!11as. 111iontr•.~ >llt':· f~l 27.=2(~ se consideran 
rel ~1.t i •;am•?Ot•: . .,-,,::ir.1 sf~chos. 

Ca!.)e :=:.eí'".,"1.l,~.r que ei:ist:1~ m<s•rnr •:ir,,dn rl1;;- "i~t.1üf,:11:c.idn que de 
in.::;~t1·~f.:1cc;Jn ,:;n C:Wf.h"t-\l ~~ 1.~-, ;;:;~r1.::1l',::! f)r. P.! ult"lr..-:•10 de c;us copiadoras, 
-:.111 emo,.:1: .. <JO. 1.:i L.1,.:1: i cal! d•:: use> e~ un ~~L"i.L1i q!..~C::' a.gi 11;;:.:c el proce-,,o de 
copi<-idc de t1..1ti.:• '"'·l·p1-r!~·"\ ., •• n1..1estra co;Ji.;;dcwA nr1-m:in.~1l, le tiene. 

( 86 ) 
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G R A F r e A ff 2 3 

PRS:GUNTA No. 5 

RESPUESTA -- PESO •PORCENTAJE 

··~.007. 
2 '-~~/,'., , .. 1 .. ; ~'~'~6b~: .. 

3 >:,~' .. {j;( -~~f ob~; 
, ~ : ··~:=:_:-~- -~~,:-·.46't~~;0~~H- 29:~ú~X':~~-: --~---- "" :--- -

_5 .{.1~+; ' :~~237.• 
:")"'."< ,_'··-

,;-i.O'·'.:'::." ·····-· _0:00%: 

Como se c:omprobo an teri ormentc:, muc:hrJs rle los ~ntrevi stados se 
sienten a disgusto con el. peso dP. sus coniadoras y la grafica ft 23 lo 
rati-fica: 

EHrictamente el ~o¡: de Ia~ ,~mprns ... s et:' cnnsirlr:w.'ln relativamente­
insati!lfechas con n?Hpecto ;il rrnst, df? !:IW1 c:opL:idoras y, por diferencia 
de cani 20 puntos porcenluülr-ts~ Jr.> siaucm lr'l!i relativamente 
satisfechas, con un 29.!l'l., , 

Los resultados denot.Oln un mayor- or~,do de ip<;.i.t ( sfaccion y esto 
beneficia la introducc:lÓn dQ nuci;;;trC1 nur.ivf' c:c:-pi.:idora. 

(' 90 l 
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GRAFICA # 23 
PES O 

mcoi: 

GR!DO CE S6J19'.llXION 
lZZl FESRJESf ~s 



G R A F r e A " 2 4 

PREGUNTA No. S 

RESPUESTA RAPIDEZ PORCENTÁJE ________________ ..;, _____ ~_.:..:.:.:.:..._·~-'__;' __ . , 

2 

3 

4 

5 

. 6 -

TOTALES: 

o 
;,- ' 

36-. 

68.:. 

o.oóY.. 
2;:79;.. 
~~:·e.A 
~--\-_' - ':-.·, , 

2~: ~~~ ~--1,8."357.1,' 

16-:~:----~ ,,:,' ÍÓ; 13Y. 
j/&_;.,·:.é~ ,, s:7oY.':' 

Los r:esul-titdo~ demuestr~n qw~ dc:s la~ 15F3 .-:>mpr<2!°3:r'lS 1 son 104 las 
que sufren de cii:wto gr~do de insJ.ti$fac:c.iÓn con reapec:tc a la rapidez 
de sus copiadtlr<lSf rel .:it·j v,;mr:-nl'.r.i i.ns;.1ticf1_1ch.1o; n insutisfQC:has en el 
43, 047. y en. el 22. 78Y. en l":C.lda i:;a•Eo rf":!!pc<::t.i ';c.•.manl:t!. 

El rr.5to se ubic:.i Rri la '!'i•11:i;..fo11·xiÍ111~ r.in embargo, solo 9 
empresas se Cl1fl<r,i di:w<ln c1:impJ "."~t:.J1n•.:>rd:P !iill: i 5 fe:~ch.;:i,:;, 

Por lo t;1ntn, lA r·,1pide~ tc..111l•i~n •"'C 11n f,.,..:t.rn· importanle dentro 
del procei:;o de coplatlo, ml~;rn~ q1.1t··· t•~.l:u c.rn1L!:'rnplada en la nueva 
copiadora personal. 
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GRAFICA #24 
RAPIDEZ 
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GRAFICA ff25 

PREGUNTA No. S 

SERVICIO 
RESPUESTA POST-VENTAPDRCENTAJE 

4.437. 

2 68 43.047. 

3 32 20.25'l. 

37 - 23~42'l.' 

5 14 e.86Y. 

6 o O."OOY. 

TOTALES1 

Eí'! cuanto al servicio post·-ve11tn, J « ma•,·oi-f;, do las empresas se 
consideran insatisfe;<cha'i! y corrnspom.len al '13.04'l.: del total 1 que 
sumadas con .¡as que se siP.nt:en relativa y c:cmnl ebimente insatisfechas, 
dr'l un total de 67.72 punto!i porcent:ualc!i. 

De las 150, solo 51 cmnres.:is se~ <:onsi.d1_:.r~tn 1:011 f-:ierto grado de 
satisfacción. 

Afortur1adamP.nlc, nslc V<"\101- "'Jl"f!gmlo t 'Ul 1111r1111 tant:.P., el ~ervicio 
post - venta 1 1 o propori:iona nu~str<'.\ Cotnp<.!f'rÍ ,, , con nuestra copi ildora 
person.:i.l. 

( 94 ) 
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GRAFICAU 26 

PREGUNTA 6: .. En arden de importancia, seleccione de esta tar Jeta 
los criterios que Usted considera mas importantes al 
comprar una copiadora: 

DE 394 CUESTIONARIOS: 

RESPUEST ns CANTIDAD 

PRECIO: 36 
CAL l DAD DE LAS CDP I AS: 72 
MARCA DE LA COPIADORA: 21 
COSTO DE MANTENIMIENTO: 7 
EXISTENCIA SERVICIO POST-VENTA: 29 
EXISTENCIA DE SOLO FUNCIONES REQUERIDAS: 43 
EXISTENCIA DE LOS SIGUIENTES RASGOS1 

VERSATILIDAD: 57 
ECONOM I A DE OPERAC 1 ON: 50 
CONFlABlLIUAD: 14 
CONVENIENCIA: 65-, 

TOTALES: 

PORCENTAJE 

9. 14/. 
19.27% 
5.337. 
1 .. 781. 
7.367. 
10.917. 

14.;47z 
12.697. 
3.557. 
16.50/. 

-100:007.--

Segun la in·FormaciÓn obtenida en esta' prr.gunta, de la5 394 
c-mpresas de nu~stra muestra, 72 con!1ideran_que la c<ilide\d de las copias 
es un crite1·io primordial al comprar un."l copiadora {18.277.J J el segundo 
criterio, en un 16.57. de lou C:dsos, es la carwenien-cia, es decir, 
Yelacidc"\d 1 todu en una unidad de proceso y mantenin1ier"!to y operacibn· 
5encillas. 

Se considero la \'er~ati 1 i dad r.on10 t~l te1·ct~1- criterio, es dr.c ir, el 
copiado é\ color, en di Fr;wenteg formLi.tos y materiales u. objeta~ . . en 
tercera dimensión an el 14.47i: de los ca!:iOS• El criterio con 12.69 
puntos porcentuales es la econornÍ<."I de operación: el costo inicial bajo 
de la copiadora y su motJo de .:\horro de energ[a. Le sigue la enistencia 
de tan solo lau funciones requef-idar; con un 10.917. y despues el precio, 
con un 9.147.. Fin<1lmm1tel las c1·i ler·ios 111enos i111portcJntcs 1 
puede aprecia! en l¿i graf1cü tt 26 1 ,;on: el St:?rvicio po9l - venta 
(7,361.) 1 la marca (5,:;3;.:1, la confiaUil1düd 1 es decir, eKislencia de, 
sistemas de diagnósticos, tr~"l}'Octoria rec:t;1.del papel y disL>f'l'o físico 
de la copiadora <3.55/.) y el costo de 1n.inl:eni1niento tl.787.), 

e 96 J 
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GRAFICA ff 27 

PREGUNTA NO. 7l Planea Usted comprar una nueva c:opiador-ºa? 
DE 394 CUESTIONAR!OSi 

RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE 

SI: 
r.io: 

266 
128 

67.SlY. 
32.49:1. 

D~ l.;.-~ 394 em~1-e-s.:is ~~r~..:;i_;e,;;~:.J.d;;;~~. la :n.:i.~'cri.:i de ~stas, es daci1-
.:6~, ;;l;;o.11~¿i~ r:ompra:- un¿ cr::p!."'rlc~,, y :::;ue r·=~we=:~ntun e! 67.Sli~ en 
contr.J.p,-::.!""tlda Cl.Jti las q\Jt? n~ lo pl~--..neat~, ~, 11\..'0 .-:arrr.tspnnden solo al 
:::2. 49~' .. 

c~.ri e~tl:!s f"t!!:iult...'ld•=s OU·~dc.- ~t.;:;u,r.i:-:;I] ,;¡u¡.; .'u¿o5b·a nu1"l'"ª copi.::i.dcr::i. 
C'.J~n!:.;i, :.:01no mini.me, ,:en 2é6 ;:-c:nst.~m·.dr.:"'l?:.l pot~Pt:ial<::>'3. 

(. 98 ) 
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G R A F 1 e A ij 2 8 

PREGUNTA NO. St Comprenóio Usted el _ c:onc:cpto ·de "Copiador~ Pe"r$onal ?" 
OE 394 CUEST!ONAR!061 

RESPUESTA CAtff 1 DAD PORCENTAJE 

511 387 98.22'l. 
NO: 7 1. 787. 

TOTAL: ----39;¡:- -¡¡;¡;~¡;¡¡¡;;-

l!n c:u~nto ,; ! a 1:01np1-c11-:Jit;n de'!. 1·:c111i..:r:pt'~1 "CC'lpi <11.ku t! PQrsonal", la 
gráficÍ\. it :m indi<:a lCJ !iigi.dc11':a~ 

La gran mayo1-f '3 cJe l ao:; ::;q.-, f!tnpi 1:>:-:.il~ t\UP cnnfor1111u1 nuestra mue$t.-a, 
comprendieron E'l conc":pto::J ~· qw:i r·cr1·~':";...,11!:.:.>;n c.•J 90.?:'Z'l., 

FL1cro11 solo 7 los r!ne.:ue~l:••úo<,:.; q1tr• no 1;001rw~n<li~ron el c:ot1cepto y 
que c:o1-rc!':iponden e 1. t • 78:-~. 

L¿1 co1nprcns10n del concpp!.c •.!• .. • "Cnpi·-ide1"il P1::ot·~nn.:.tl" es esencial 
p .. 1r~'\ 1.:1 ~nt.rocluccioí1 fil"!- n•.t':'!!il:r,::i nu-::•,.,\ t:-::ipi.:idt11-ü 1 y eslos re~ultados lo 
comprueba. 

( 98 ) 
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GRAFICAU 29 

PRE.BUNTA ,ND •. --91 ~Si Usted tuviera que comprar una· nuév.;( ~c;pic\dora' .:Y. fé 
ofrecieran una copiadora pe,rsonal que: cubre con todos 
los requerimientos de su empresa, estaric:I. dispuesto a 
comprarla? 

DE 39q CUESTIONARIOS. 
RESPUESTA. . PORCENTAJE 

Sif,' 298 75.637. 
NOr 96 24.377. 

TQTALt. ---394-- -100:-ooY.--

Or: ;jc:ucr-do '' los ,-~s11ll:<1llos !J\:• .~.1 111-:..rir.<1 n 7.9 1 r.•Hii t1·es cuartas 
pi\rtc~ de nur.~~l:r? mu ... nlt·il, ~!'i d~!t:i.r, <.:?1 ?~.(:::::~~, esta dispuesta a 
comprar una copiado1·a pP.1·.-;cm;1l 1¡u.; •:t1l•1-a •:Qn ! •.•rJn~ ,;u:; rcqt1erimientos, 
en cont.r,:'lnartid<l r:an '"''l'-!t~l 1~!': fl!I!": ne: ~:,!:.:ln di~•rue!;;t;..is ~ hacerlo, y que 
correspondc>11 solo ñl 2·1. ::.7:-: rh~l l:cLal. 
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GRAF!CA ff30 

PREGUNTA 10: Cuales son los requerimientos ~· necesidades 

g~ ;~B e~~~~~~C~~N~~~nto .ª··.7~piadoras, s~ refiere? 

RESPUESTAS CANTIDAD PORCENTllJE 
ECONOMIA: 31 10 .. 407.. 
RAPIDEZ: 19 6.387.. 
CALIDAD DECOPIAS: 57 19.137.. 
COLOR: 24 B.057.. 
SOLO FUNCIONES NECESARIA 28 9.407.. 
PESO 22 7 .387.. 
FACILIDAD DE USO: 32. 10. 747. 
DIMENSIONES: 26 -B. 727.. 
AMPLIACION/REDUCCION: 6 2 .. 017.. 
VERSATILIDAD: 36 -12 .. 0SF. 
SERVICIO POST-VENTA: 17 5.707.. 

TOTAL: ---299---¡QQ::007.------

Las 298 e111prP.s.:H:> que . e!il: . .:n di ~puest.ú5 '" compt~ar una 
"Copia.Jora Personal''· (!f;on 1 as que nen inte1-esari p<.iru lo<s fines dE.1 
esta i nvesl:í r1aci 6n 1 , a.porl:«u·on !':iU!i necP.t>idadc•s y r·oque1·i mi ent"os e11 

... cuanto u copi adot:as · m~, r·of i en:~, }' la:; r(!!~ttl l:üdos pueden 
ñpreci cwse en 1 ~ graf i c11 num~ru 30: 

• 

El 19. J 3i'. de l a.s e.npre¡¡;as huscun, <.u1 Le~ que natfol 1 cal f dad en sus 

~~~~=~tu~l e:, é~!" v~~s~~:i~~~d; p~'.~ ~~1:~r=~i: i ~M1g7 ~n ~ • ~;~,º~~:~~= 
requerida por el 12, 1)8;~ de 1 üS cmpro!;as que cor1farmau nuestra 
.nuAstra. Cab~ !>c.>i'IHlar quci Jt"\ \·{c!!-~dtilitlüd ~:u 1-e-Fiere a la 
capaci düd de J il c:opi .. 1dt.u--,"l pnr."\ nl abo1·.tr C::(1pi as a color, de 
diferentes t~:imaf"ro!:; y rnat.e1 ialp,;, 

Le !;iguen lc1 far.ilid .. 1tl .-.J\~ u°"o dP l·~- c:cJpi-~úc.ir.t r;on un 10.7'1;: y 
µoi- diferencia de 3'1 c-,•nl:r'•i;imil,:; d•• un punlu porcontual, }._, 
eccnornia de la. misma, r.·s cJer.1t·, co•.:;Ll1 tntr:i.:tl liüjo, cu111poner1te5 rJe 
larga duraci Ón y ;;hor1-rJ de l~l1f':ry1 ;, ; t:.odL' el 1 o cor responde al 
11). 40'l. del total. 

El quinto 1·equc.>rimi~11Lo ~n CJt duri •In •mp¡;:·t_,-,1"_;._. se reficr1~ a 
rpt"..' l<:\ copi.;iduf"u cuente• Un\t:~ y c:.l".l•J_:;tv,Jm'".'llL: • .. on l.:i0 ft.tncionos 
nP.ces<'l.i-i.:ts µur,\ l.'.iti P.lllp1·c~S11':l 1 de',c.1r-t:a11rJCJ .:L1r1lrp1fcr- r.:1sgo ele 
complcjiddd. Esl:a nct:e~td,'itl co1·r e-.:.po11d1! ~l 9.·1(1 :;.~ del t:ol:al. 

En porcentajes má5 lJ,·tJos $e rec1u1!'.'ron p,;quc-l'l."15 Ui111ensionns y 
el copiado il color en ~o,:;pccífir..:1) 1 111J.r.;u1as que> repn.:HH::ml;;:m el 8.727. 
)' el e. 05?. ret;pricli v~1rne11t"n. 

Son =~ 11•s c?m~·r·r~s.1s qul~ 1::_ur~1d..-r- .. H1 •:ti poc.;n peso de },"\ 
copi r:i.dura c.:omn el 1-~.J411cr 1 rni 1~r1\..CJ t':ú1~11r:i al c•tl l .1~; 1111 t~•ll<..l~O, el c.u.:il 

1-epresent .. 1 ol 7."38% )' pot di~oronr.i..1 de 1111 11lu1l.fl por·ccnluaJ Je 
ni9u~ lr:i. r~pillC:>Z en el ~11-.1~:·-!~-·•l de ('llJ•i.•do, •.•..:i11 1.ur .~ • .3f)i:. 

r-i11dl111C-.:'l1tt? 1 Ju-:; 1·1?•1Ur!r i1ui1?11lo::¡ •• u11, 1111..•nu:: jHJJ}:cnt..~jcn fl11~r1J11 

el sei-v11;io p•J.,-;l.-ve11t..i y l,·) ,)mpl1.1.;1cJ11/t•.'du.-:t;1qn 1 111i;;n10~; '-jU~ 

i.:01-rcsp1.J111it~n ~tl :::;, 7(•i~ .,. ,"\J 2, <:11:-~ t .::~p.-. .'cti '.-i11:h?nl.~~. 
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GRAFICA ff 31 

PREGUNTA 11: Si Usted tuviera que comprar una nueva 
copiadora, cual marca eligiria? Porque? 
DE 394 CUESTIONARIOS .. 

RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE 

XEROX: 
Nf\SHUA: 
CANON: 
SHARP: 

37 .. 06Y. 
20 .. 811.. 
13.711.. 
5.847. 

NO Sl\DE: 

146 
82 
54 
23 
89 22.591.. 

TOTALES: 

En la grÁfictt nÚ1nero :':1 se puEOdu ilPrP-ci.:w li'\ pre·F~rencia. ·de· 
di5tint.a~ marcas de copiiidoras: de las ."~'74 E~•nµrc~.as cmtrevistadas, 
1!l 37.0ói~, es decir, 146 e111pr·E'sas, con1pra1-[an una copiadora XEROY. 
<el por-qué dt! t!st.:t~ roi:;puo..•sla!.i se put:>dcm ~,_ru·uc;lar las 
siguienl.:es grdfic:il9}. · 

El 22.59i: de l~"ls •~mprr:!:;ns no ~;1lien con certeza quó niarc.:a 
elígirfa.n 1 niientrar.; que 82 l'.'.'íllpre!~a~; compr.:it·f;:¡n una copiadora 
MliSHUA 1 mi sn1as que carret;po11dt!n al 21). 81 %. 

Fin.:1lmentc:> 1 54 F~mpr-e-:;.,,:; ~e ln1;lin.:111 po1· lil mm·ca CANON y 
solrlmentn 23 por la mC'1 t:.~' SHi''tRP, m.i-c,111.:•!· q1.w n:?pre~ent¿\t1 1 del 
total 1 el J::;, 71"/. y el 5.84;: rr.specl.ivnmeonl!:'. 
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GRAFICA # 31 
CU!L 1.1~~ 8.JGlf;il(I 
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.. 

,:-rast"ig.ia~ 

La cono:cci 
Me _guntA 
Ten90 una, 
Sin ra::o(\·. 

._-;~:; ::·~·'. .. -a4~~~3z··:~~ 54·, 

<:•L ~; ,--:''.~'/ 13~'01%°",:•: 24-
:·'65~B6r.. 
-.-29.-287. 

'2'.·43;: 
2.4;w. 

f7ANON . 

·.42~:J97. 
:~7.41X 

SHARP, 

B.707. 
82 .. 607. 

B.70?-

Ll'l!I rü::ones ~or l.:is que t~1s amprnsas se inc:l inan por 
determinilda marca, pueden apreci.:wiw en lan 'lJiyuii:ontes 4 graf-icas: 

De Ja9 1-16 empresit~ que eligJuron la mnrca XEROY., en el caso 
de que tuvieran que compr.H" unoJ cop!ador.:i, ol 04.937. la oocogic 
por su prc;ostigio dentro dP.I men:.•do de copJ..-1dorasJ el 13,0li', 
porque c:onoct:on la marca y ocio el :":.06'l. no itportaron ra;!on algund. 

En 1 a graf 1 Cil nLimC"r·n ::;:; 1-101J1~nios obuer·var rtLie 82 r.mpr esas 
eligieron la mar-ca N(ISHUA pm· la!i siguientes r,1::omHJ1 el 65,Bói: lf­
~scogio por su prestigioJ 24 r.rnpre~as 1 ns rfoctr el 29.287. 1 porque 
conoceon la marca y !JOlu el 2.43~: dn lds F>1npresa'3 rcrnpondieron quE 
cuentan con una copi .1dora rJa l ,; mat·ca NASHUA, Ci1bP. ser'lal ar QUP. P.n 
igual porcentaje no ,101Jrf:.1rl'J11 r.:i.:011 ulguna dt?l porqué de St.. 
pr·1::ofarencta por- e-.;ta rn~1rc.:i. 

En cuanto,, la 1nllrc,1 CAf-lON, como se aprecia en la Cjraficu 
nu1nero 34 1 de! lcrn 54 i::1npre~;as que 1~1 eligieron, solo se dieron• 
conocer- 2 r-a;!cnes basicainont.er 31 empresas conocen la marca y 23 
Id escogieron por su prestigio, rni!lrnas que reprasentan al 37.417. y 
,¡ "12.59"1. re11pr:.>ctiv.J.mente. 

Firi11ln1entP., ti;:' dP lll'l 23 empres.is llUC! '!iC tuclin.1r-oh por la 
marca SHARP, lEHI gu!lta la marca, mismci5 que raprr.st~nt.an el 82.607., 
2. emprf.ls.1s conocen l,1 m,;rca, es dr¡clr 1 · <?1 S.7f. y en igual 
porcentaje cu1:>ntan con LIOd copiador-¿¡ SHílRP. · 
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PREGUNTA 12: Cµales son a su Juicio, ~· en orden decrec,iente 
las S marcas mas importantes en el - mercado de 
copiadoras? 
DE 394 CUESTIONARIOS. 

RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE 

NASHUA: 86 21.837. 
XEROX: 92 23.357. 
MINOLTA: 20 s.oa;.. 
MITA: 34 8.637. 
Sl-IARP: 52 13.207. 
HEWLETT PACKARD: 7 1.787. 
cnNON: 62 15.747.. 
I.B.M.: 2 0.517. 
TOSHIDA: 39 9.907. 

TOTALES: --394-- 100:-oox 

En 1 a gr~·f i ca nÚmer·o 36 puede' delr~rml 1rnr se la i magHn de 1 as 
di sti nl:as marcus dtJ copi udm·a!J de~ 111<..111(.lra (110'.\n especí f i c.:i. Lo!3 
resul tndos i nvol uc:ran 9 man:: as: 

XEROY. obtuvo el m.:i.yur poi c:P-11Ud1! '-'º cu<1nlo .,, imuo1·tanc.i.a. 1:n 
merctJdo dl! coplL!dor-.l.s o::on LHl ~-::. 35:·~ 1 por· di f>:.!ri?ncia de tml 

solo 1.52 puntos pon:entualt.?5 le ~ilCJtll'? MASHLIA 1 c:cm :21.03%. 
De litS 394 empr·~5as de nu~st:r·n mut~stt·<.1, 6':: COll!;ider.:tron lil 

marcr.. CANOf-l como lü. mas imp<Jrl..,nL¡~ -: ~i2 npl.;.1·or1 prn~ la marca. 
SliARí", 1nis.11a.~ que en m-d.:::!rt d~ lmpGwt~ml:i-'1 1·cr . .we~;~!11ta11 el 15, 7'1% y 
r!l 13.20'l. rcspecti vamente. 

Fueron 39 empr-es.:t~ las qut? ccJ11si•h?1 <1run 1,, m<n-1:<.' TOSf!IBA co1no 
la mán import°"nte y que 1-epn,.•;;:.:=.•nlJ11 1 d~l tul.al, . ;::1 9.90?. y ot.r·as 

34 emr::s2~ ti ~:s d;c ~/~,'-e:!; ~~~~0:~~ ~:,, l ~;.e ~: 1n~~~~l p~:~a~i~a~a~~~ M~~~~~• 
imagen dentro de nue!;t:r;1 mucslr., rum rn1 MIPOLTn, HHJLETT P/lCl"":ARD e 
I. B. M. con !:i.08 1 1.70 y i'..".51 punl:a<:J porcentuales 
1·~specti Yümentc. 
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PREGUNTA 13: Due es lo que Usted ~Spe~a:'de.:·un~:::¿Op.i:~do~~ Per-Sonal? 

DE 394 CUESTIONARIOS: 

RESPUESTA 

RAPIDEZ: 
PESO LIGERO: 
SENCILLEZ EN EL MANEJO: 
ECONOMIA: 
DURABILIDAD: 
RENTOUILIOAD: 
PEQUE/AS DIMENSIONES: 
CAL I ono DE Ll\S COPIAS: 
VERSATILIDAD: 
SOLO FUNCIONES NECESARIAS: 
SERVICIO POST - VENTA: 
FUNCIONnL: 

TOTALES: 

CANTIDAD 

14 
22 
56 
41. 

7 
21 
22-_ -" 
64. 

se 
47 
21 
14 

PORCENTAJE·-

3.62)( 
. 5~687. 
14:477. 
10.59)( 

f.817. 
5.437. 

· S.68% 
;16.547. 

14 .. 997. 
12 .. 147. 
5 .. 437.. 

':3 .. -627. 

100.00i 

Los consunli don:~s ref.'\les y potenci alC?s de un sistema de 
copiado buscan siiimprc algo en especial on su futura copi.:.dora y 
de l"' pregunta 13 1 con bilse en la$ 397 empresas que comprendieron 
el concepto de "Copiadm«'l Pewnonal", ~e obluvie1-on los siguientes 

i-eo;;ulE:d~:~m-!a de li!.s 1~mJJrtn~.~!i espct"an 1 d~ su coµ!ctdora personal, 
la calid8d de sus copic1s, ~iendo .~st.,-is 64 y rt!p1·e'U~nl:an el 16.54i:, 

Seguidamenl:.1! 1 el 14.99% de \a~¡ C!mpr~!l<Hi E~11 cucsl:ión C'~µer·tm 
que su copiadora se<.\ versi.~t.il, y p1w di-fnr~nciu dP. 52 centésimas 
de un punto porcentual le~ ~;ique l.l ~wncille:: €11 su manejo, con un 
14. 47i:. . . 

El 12.14;: d1~ las nmp1-1;?5as involu.:.:i-.:1da: asp{!riln que su 
copiadora personal c:ucntP. d(~ l:.:m sull1 la!; fu11•-iL1nes nm:;C!<;;aria!• y 
requttridas dt.111l1·0 de 1,1~ mi .. n1a .. , 1 til 10.::i'í"i: =~ i111_ll11ru1 µ01· la 
economla d~ ld máquina en cuc:\11tu .1.1 costo df.: J;.l mi•·>in<.t 1 el ahorro 
de onergÍ.il y qun cuente c:on r.0111pnr1f!11t.~!.i du1-:,1!Jle~. 

Son 22 las c111pt-efü:tr. quu busc .. '.\11 qu~ su c:oµiadtira perscnal sea 
de peso ligero )' l~"l 111isinñ t:H11tidad bu~can pc4ue~s dimensic.mt?s en 
la mlania; ainbat; reprt:Hl~11t.m el 3.~e;~ en 1 .. 1 tni'fima propo1·c:iÓn 
raspee U v.l.uumto. 

De igun.l formo!l 1 el 5.43i! bu~cñ un servicia µost-verita y en la 
misma proporción ne? e~per-;J qt.1r: l.:i ~opiadora per scinal nea rent<.\ble. 

En el mismo porc~nt.~Jn du 3.U2i! !>e r.srerñ quv la copiadora en 
cuestion !>f!d rápida }' ft.111cio11.:1l y, fin.:ilmo:iuto, ca11 un 1.817. se 
buscn: que sea durabl P-. • 

Cabe hacer mención que tol.1<1.t• l az c<.trncb:?i-Ística~ antes 
dencrib:i,.; !H! ide11tifii.:at1 L·a11 J., mmv.-,1 i.:opi.1l.lora p~.:-1 •HJ11al que ~P. 
prel:f?r1dr~ t~m;::ur m1 1,.!:>U• e<jl.luliu. uul.•t·r! l.udu aquél 1 ;1r: r¡11P. 
obtuviet·on 111ayo1·t.ni 1J~:u-ccnt.:ij1'!~. 
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4. :2. CONCLUSIONES oE;, LA-. ZNVESTIGACION DE CAMPO. 

4. 2. 1. Com::J,"'ración de QbjetfVos con Re!:iul tados, 

El obJeti vo de . . este estudio era el de anali ::c.r la 
facHbi,lidad ,y grado de aceptación de una copiadora personal que 
Sd.l.lsfaciw-a. l.~s .nac:esidade~ dt.- la micro1;'?mpresu en el Distrito 
Federa( con-·l!Js resultados obtenidos mediante la investigación de 
campo, con lo cual se encontrQ que el ::59.9:.', no cuenta con un 
eqúipo. de copiado ~ue satisfaga sus necesidades, y debido a esto, 
comprobilmos que es factible lan::ar al mercado una copiadora 
porsonal 1 puesto que contamos con un mercado bastante amplio 
esta necesidad no cubierta. 

Dentro de los objetivos especfficcs esté el de definir el 
perTil de los usuarios, el cual ayudó definir la 
segmentación del mercadq-, pc:lra así ser más especlcos en cuanto al 
tipo de clientes o usiuarios el cual va dirigida. la copi•dor 
pesonal. El perfil del usuario de copiadoras en la microempresa 
del Distrito Federal se? define de la siguiente forma: personas 
físicas o morales con domicilio legal en el Distrito Federctl, con 
un nt:unero mAximo de quince empleados, cuyos establecimientos 
requieren de una copiada1·a que ocupe el mínimo espacio, conlleve a 
la reduc:ciOn de gastos y al ahorro de tiempo. 

El segundo objetivo er .. ~ el de obtener información en cuanto a 
las distintas marcas de copiadoras que existen en el mercado y, de 
las 13 marcas que se comercializan en MéY.ico, las m.ts conocidas 
son: en primer lugar XEROX, segundo Gestetner-Nashua, el tercero 
Canon, el cuarto Sharp, y el quinto Toshiba. 

El tercer objetivo fue el de definir los criterios que 
influyen en la decisión de compra de una copiadora y se concluye 
de la investigación de mercados que, en orden de importancia, 
éstos son los -Giguientest Calidad de las Copias, Conveniencia, 
Versatilidad, Econom!a de Operación, E><istencia de tdn solo las 
funciones necesarias, Precio, S@rvicio post-venta, Marca, 
Confiabilidad, y Costo de Mantenimiento. 

E:l cuarto objetivo ara el de conocer las caracteri•ticas o 
necesidades de uso más importantes de las copíadoras que el 
usuarío uti 1 iza y, •n este apartado, tambien comprob•mos que uncl 
de las necesidades indispens~-,bl~ ,, cubrir, es la 1.:alidad de las 
copi ns, ~egui d• de la vers.:it i l i dad de la máquina, su faci 1 i dad de 
uso, economfa 1 la existencia de tan golo las funciones necesar·ias 
por la empresa, dimensiones compactas, color, rapide:! en el 
copiado, peso de la copiadora, servicio post-venta y, en muy poco 
porcentaje, la ampli,1ción y reducción. Por lo tanto, las 
principales necP.sidades a r.ubr-ir son: copias de calidild 1 copi.1dor.1 
de pequenas dimensiones y ligeras, versdtil, func:ionamlento 
sencillo y, finalmP.nte, econOmica. 

( 113 ) 



Y el Qltimo objetivo era el de conocer ln población de 
copiador.as· que tienen los actuales usuario~ de estos equipos, lo 
cual- ,va inti"mamente.rel"acionado c.:011 el pr-imer objetivo, y se tir:n~ 
que._ ,_~l '4_9h de _la "muestr,'- cuenta c:on equipo de_fotoc:opiado y 1 de 
éste,- e1 ~ 91~ 137. posee una copiadora mientr'"cols que el 8.871. posee 
dos _copiadora~, , lo que hace factible il más del SOY. la vent de por 
lo me~os. una· máquina por empresa. 

·l.2.2. Evaluación de la Hipótesis de Acuerdo a los Resultados. 

Los resultados de 1 a i nvesti gaci 6n condujeron a probar 1 a 
hipótesis· general 1 en la cual se afirmaba que una nueva copiadora 
pel"sonal lograr""ia el éJfito si cumpl!a con los pasos de un programa 
adecuado de lanzamientos de nui::•vos productos. Uno de los pasos 
flindament~"lles en este programa, es la detección y btlsqueda de la 
sati sfaccidn de necesidades de nuestro merr:ado meta a través del 
nuevo producto, y, por medio de la invest1gac1ón de campo 
detectaron las neces1dades de la micraempl""esa en cuanto a copiado 
se r-efiet·e, mismas que se tomar.!ln nn cuenta en la comercial1zaci6n 
de nuestro nuevo producto. Un programa de lan:::amiento de p1-oductos 
que no atienda las necesidade9 de ml':'rc:.;>.da, no tendré éoxito. 

Dentro de las hipótesis especificas, se ~valtla lo siguiente1 

A) "Una copiadora personal adecuada seré\ la que contemple l~ 

necesidad es de 1 a mi Cl""oempresa del Distrito Federal". 
Por medio de la investigación de campo se pudo observar que 

no existe un equipo de fotocopindo que satisfaga al 100% las 
ncc:esi dad es de la mi croempresa. 

B> "Una copiadora personal adecuada será la que ofre::ca a la 
microempresiil los siguientes beneficios: 

- ConYeniencia 
- Versatilidad 
- Confiabilidad 
- Econom! a de Operación 
- Calidad en las Copias. 

Por medio de los resultados obtenidos, se pudo apreciar que 
tienen muchas ventajas para lan::ar la PC-90, puesto que atln no 

se ha ofr""ecido, en un solo equipo, todos estos beneficios a la 
ve::, por lo que la PC-90 será la primera copiadora en ofecerlo. 
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CAPITULO V1 DESARROLLO DEL NUEVO PRODUCTO. 

5. 1 •. GENERALIDADES DEL PRODUCTO: 

La PC-90 es una copiadora versátil y confiable que da una 
nueva dimensiona la idea de "copiadora personal". Disef'rada para 
pequet'ros negocios, oficinas profesionales o en el hogar, e incluso 
para tiendas, restaurantes, escuelas y bibliotecas, la PC-90 es la 
dec1sion ideal de aquella persona que quiere su propia copiadora, 
pero que no desea la costosa y compleja copia.dora tradicional de 
oficina. 

La PC-90 ofrece, de global, lo siguiente: 

I; CONVENIENCIA: 
a) Velocidad. - velocidad de copiado: 8 copias por minuto <cpm>. 

- tiempo de calentamiento: 20 segundo9. 
- tiempo para la primera copia: 9 segundos. 

b) Todo en una unidad de proceso: tener 1 º - reval ador y 
fotoconductor, 

e> Compaginador y bandeja receptora. 
-·· 

d) Mantenimiento y operac~ón __ senc:t_~_lo~~--

I !1 VERSATILIDAD: .
0

_ •• - , __ _ • -_··:_·_-:-.~.~.,,::·~<~:-~:; .-?,>. <-!'· 
a> Copias de hojas i ndi viducl~ es·,~ .. l.~ Dr:-o_S~ '( o'bJet-~S·.-; 
dimensión. <:SO>. ' · .·,.-;;:: .~·· 

b) Copias provenientes de':gra~ va·~-i~d~·d i·d:~~:·~~~~~=:i~-¡-~:~-. 
C) Copias a color: a::ul' r~J".l'; :-~~:~~':··~~,~~~~'.:V~;¡;;~~~-~-.:. 
1 I I: CONFIABILIDAD: "·,'.e 

a) Sistema de Diagnostic~S~ 

b) Trayectoria del papel en lÍ.~·ea ~;..~'(::ta:~. 

c > Di serro de concha. 

IV; ECONOMIA DE OPERACION1 
a) Costo inicial bajo. 

b) Cº-mponen~es dí; ·1ar;ga' d,ui-ac,fón. 

e) Modo par~-~l~~-~--~~-~;-~;~d~~~~(i-~~~~~jº~-
V: CALIDAD DE LA COPIA: 
a) Sistema de component~~:dual ~· 

b > Control autoiñáti co~ ·d~ ·:~·en's.idád'.: de1 - tener. 



5.2, POSICIONAMIENTO OE LA PC-90: 

La PC-90 es una nueva c:op1adora personal disel't.:ida para 
c:ompetir con el segmento PC. Capaz de realizar todo el copiado 
requerido en pequef"los negocios, en oficinas o en el hogar, ofrece 
a 1 os consumidores conveniencia, cumpl i mi ente y un excelente val ar 
en una c:opi<ldora de bajo volumen. 

5.'2.1. 0 cn-fil del Segmento PC~ 

El surgimiento del segmento PC hi\ transformado, en poc:os 
afros, l<l industria del copiado. Estas pequerras máquinas han creado 
nuevos mercados entr~ los dueFros de pequet'tos negocios, 
profesionales, personas independiente~ qUE? trabajan en el hogar y 
hasta los grandes ejecutivos que necesitan, en un momento dado, 
una copiadora a la mano. 

Ya que el mercado de las copiadoras personales se ha 
expandido, éstas se han vuelto más sofisticadas y, hoy en dí.a, el 
término "PC" no se refiere solamente a la función de realizar una 
copia a la ve:;::, sino que incluye funciones más compleJas, desda la 
reducción y ampliación de una original 1 hasta el manejo del lente 
;:oom 1 dispositivos de entrada y salida y alimentador automático de 
documentos. 

Las carac;terístic;as generales del segmento PC son: 
a) Configuración típica: de escritorio Cde mesa). 
b) Instalación típica: -oficinas profesionales. 

-pequefros negocios. 
-oficinas en el hogar. 

e> Volumen mensual promedio: 400 copias. 
d) Velocidad de mul ticopiado1 12 copias por minuto. 
e> Apl ic.aciones típicas: la obtención de copias de 
correspondenc:ia, circulares, recibos, memos, facturas, etc. 
f) Funciones típicas: Ninguna. 
gJ Opciones típicas: cassette, dimensiones del papel. 

5.2,2. Criterios de Compra del Segmento PC: 

Oué es lo que el consumidor busca cuando quiere adquirir una 
copiadora del segmento PC?, a continuacidn se serralan algunos 
criterios de compra más comunes: 

1. Conveniencia. 
Generalmente, el consumidor esta md!i interesado en "'dquirir 

una coµ1~Uura que le proporc1onn ahorre de tiompo y esfu1?r;:o 1 que 
en el número de funciones y componente que la constituyen. 

La copl adora personal permite obtener copias rapi da.mente y 
"cuando surja algun imprevisto, se pueden ahorrar los viajes a 
tiendas o centros de copiado donde las copias tienen un costo m&s 
alto. , . . 

Ademas, es muy fac.i..l instalarla, tiene un dis~rio ergonómi•o y 
simpl icldad en su oper1Jción. 
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Para los ,consumidores de copiadoras de est7 seCJmento, la 
convenienr.:ia aun abarca el mantenimiento y serv1c10, donde el 
cliente ~'cepta pagar hasta ol alto costo de "todo en .una unidad de 
proceso", 111·.H:ho más que pagar todo por partes: cambio de tener 
rP.velador pnr separado. 

'2. Confiabilid.ad: 

L.:i con·íiabilidad es otro criterio de compra muy importante 
para los p,-ospectos del segmento PC. Este- criterio deja a un lado 
la inconveniencia y los viajes a los centros de copiado. 

3, Costo de Operaciont 

El consumidor del segmente PC no desea que su copiadora 1 e 
cueste m~s dinero del absolutamente- necesario, y el costo más- bajo 
pasible por copia e!S unCl de sus principa.les metas.Como el costo de 
las copias aumenta en las tiendas o centros de ccpiado, más y más 
personas desean adquirir su propia copiadora y aumentar sus 
ingresos generales. 

4.- Calidad en las Copias: 

Hoy en dí a, los posibles compradores de copiadoras 
personales generalmente esperan de las copias claridad y limpie%a, 
asi como un manejo sencillo de la maquina., 

Conveniencia ••• conf i abi 1 i d.Jd ••• ec:onomí a 
en-la operación ••• y calidad en las copias, 
son_ ~as cosas que los posibles compradores 
y consumí dores del segmento PC qui eren de 
una copiadora. Y éstos son los criterios 
que satisface la nueva copiadora personal 
PC-90. 

5.3. OESCRIPCION DE LA COPIADORA PERSONAL PC-90: 

La PC-90 es una copiadora eficiente y compacta, capa:: de 
reali::ar cientos de copias de alta calidad por mes. En esta se 
combinan disef'ros sofisticados, simplicidad de operación y 
durabilidad, de tal modo que pequef'las oficinas puedan contar con 
una copiadora día a día, mes a mes. 

A continuación se setlalan las razones por las cuales la PC-90 
es la copiadora personal conveniente, util, eficiente, 
económica y confiable: 
CARACTERISTICAS: 
I 1 CONVENIENCIA: La PC-90 está disef1ada para real izar el 

cooiado da la mcmera más simple y 
convenientemente posible. 
Desde su rápido calentamiento hasta su 
si~tema de"todo en una unidad de proceso", la 
PC-90 es la copiadora ideal para las oficinas 
actuales de bajo volumen de copias. 
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CARACTERISTICASa 
Velocidadt 

Operación 
Personal: 

InstaláciÓn 
Sencilla: 

PrOi::~di:_~·t-é~~j~f_->.--·· -
Simplificado de 
Copiado: -

Control es de 
ExpoSici~n Faci les 
de Usar: 

La PC~9~ reali::a copias rapidamonte, hasta en 
los pocos volumenes que se producen en 
pequel"los negocios y oficinas profesionales. 
Copias sencillas, multicopiados, hasta 
reportes ocasi oncll es, todos pueden real 1 zarse 
rapi damente y 
r:on el m!nimo esfuer::o. Lo~ consumidorC?s de 
la PC-90 no de~perdiciaran su tiempo llevando 
sus documentos a tiendas de copiado. 

La- PC-90 ha sido disel'1ada para que su opera­
ción sea reali::ada por su propio duef"!o. Cad.:i 
aspecto del proceso de copiado ha si do 
simplificado y organiza do de tal modo que 
todo médico, abogado, secret¿tria, etcétora 1 

puedan reali::ar en cualquier momento, copias 
de cal id ad. 

El duerto sol amente debo desempaquetar 1 a 
máqut na, checar el contrmi do de 1 a caja e 
instalar la unidad de proct?so. En menos de 5 
mi nt.itos, puede real i ;:ar sus copias. 

El pr-ocedimiento de copiado, por s! mismo, es 
una maravilla cuanto a simplicidadi 
Solamente se enciende el interruptor,se 
levanta el porta.originales y se coloca la 
original boca abajo sobre el cristal de 
ei>(posicícin. El papel copia se coloca sobre la 
charola correspondiente. Asf, se selecciona 
en número deseado de copias y se oprime 
11 PRINT". 

Todos los controles de la PC-90 han sido 
disefTa .. dos para su uso sencillo. Hasta los 
usuarios mas ine:-cpertos pueden hacer sus 
cap i as rap ida.mente y sin errores. El control 
de e)<posición es un simple mecanismo 
deslizable que oscurece o aclara la copia, 
solo con el roce de un dedo. Al deslizarlo a 
la L:quierda 1 se obtienen copias más oscuras; 
a la derecha, más clarAs. 
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CARACTERISTICAS: 
Selección de la 
Cantidad de Copias: 

Copiado de Origi­
nales Grandes1 

Mantenimiento1 

I I. VERSATILIDADr 

Variedad de Ori-
9inal esJ 

Variedad de Ma­
terial est 

La selección del número de copias a realizar 
es igualmente simple• El operador debe 
oprimir el selector de copias hasta que el 
número deseado aparezca en el indicador. El 
selector de copias regresa automaticamente al 
número 1, 8 segundos después de que termine 
el copiado, asi entonces el nuevo usuario 
nunca se preocupará por sac•r copias con el 
programa de instruccionea dictadas por el 
usuario anterior. 

En la PC-90 también es fácil re.alizar copias 
de originales de grandes dimen•iones. 
Simplemente se levanta el portaoriginales y 
se desliza hacia la izquierdas asi, los 
documentos grandes caben sobre el cri•t.al de 
exposición, sin neÓ~!lidad de reposicion•rlos. 

De hecho, hay muy poco que hacer, e"c•pto 
limpia peri odi camente el portaori gi nal es y el 
cristal de exposición con una franela suave. 
La unidad de proceso necesita cambiarse 
después de 4,000 copias aproximadamente -
casi 8 meses promedio de uso. Y cuando la 
uní dad deba reponerse, el di sel"lo "todo en 
uno" de la PC-90, hace el trabajo fácil 1 l• 
unidad, que incluye el fotoconductor, ton•r y 
revelador, se cambia en segundos. 

Las copiadoras personales copian muchas cosas 
desde correspondencia hasta nota•, cartas, 
recibes v anuncios. La PC-90 ofrece a 1 os 
consumidores la versatilidad de llevar a cabo 
cualquier tarea. 

La PC-90 puede ral izar copias d• todo tipo de 
papel de oficina., formatos, hasta libros y 
revistas. 

La PC-90 puede producir copi ats de una ;ran 
variedad de materiales tales como papel li!lo, 
estampas ,acetatos• asi, la PC-90 s• convierte 
en una de las copiadoras más flexible de su 
clase. 
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CARACTER!ST !CAS1 
Color1 

I l I: CONFIABILIDADt 

Tra~yec~~!"_ia Rectas 

sfSté'ma-S_di:? olag­
nósticos• 

!\l. ECCNDNIA DE 
OPERACION1 

Co~to Inicial 
BaJ01 

Ademas, la PC-90 puede realizar copias en 5 
colores. Para fotocopiar en color diferente, 
basta que el operador c:ambie la unidad de 
proceso. En segundos 1 puede real i:::ar c;opi as 
en· azul, rojo, verde, cafe y negro. Si se 
desea en una sol a copia ma"s de un color, 
pasa esta en cada col ar y se puede crear un 
documento en 5 col ares pard un pcstei- o 
anuncio. 

La PC-90 evita que el consumí dor realice 
a viajes extras a centros de copiado, que 
tenga gastos adicionales y todo inconveniente 
que esperan ev~:tdir cuando ad qui eren su 
copiadora. Por esta ra;::ón,la confiabilidad es 
'un val ar creado y di serrado de la PC-90 desde 
un principio. 

Para minimi;::ar atascamientos de papel 1 La 
PC-90 sigue, en su copiado, una trayectoria 
recta como 1 as ma·qui nas más caras y de mayor 
volumen. Ya que el papel vi aja a travé's de 1 a 
máquina en línea recta, es difícil que el 
papel se atasque, atore o arrugue. 

La máquina avisa al usuario cualquier 
necesidad de intervención del mismo a través 
de cd'digos faciles de entender: el indicador 
"REPLACE CARTRIDGE" dice al usuario cuándo 
reponer la unidad de proceso, 
una "E" inform.:i que la vida del cartucho ha 
expirado, una "U 11 indica que el cartucho ha 
si do mal col oc:ado y asi suc:esi vamente. Todo 
ha sido hecho para asegurar que los usuarios 
de la PC-90 sepan exactamente qué es lo que 
sucede en la máquina y cómo resolver 
cualquier problema de diagndstico. 

La PC-90 ha sido disef'1ada para las oficinas 
de hoy; pequef'1os negocios, oficinas 
profesionales y hasta en el hogar. Por esto, 
desde un principio se tuvo en mente la 
economía: ec~nomía en su adquisición; 
economf a en ~u operaci Ón. 

Las copiadoras personales cubren con un gran 

~=ng~c~;O f~~~!~~e~n~ ~ep~~~i;~;ci~!n m~~b~~~~~ 
de su clase. 
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CARACTERISTICAS: 
Modo de Aho1·ro 
de .Energía: 

Comj.Jonenl:es 
Durables: 

VrCALrnAO DE 
LA COPIA: 

Sistema- de 
Co~i:>onente .Dual: 

AutOCont-'~01 -de 
Densidad,' de Tonar:. 

La PC-90 pone automaticamente en marcha s~u 

~~doqu:e ~~o~~~i~= ~~;~~f=e 3 ~!~~to~ea~7:~~~~ 
Esto ahorra dinero en el negocio, y tiempo 
cuando se necesite la Eiiguiente copia. 

Los componentes de la PC-90 han sido 
di sef'rados para durar más que aquel 1 os 
pertenecí entes a copiadoras de su el ase. La 
unidad del proceso debe cambiar-ge hasta lam 
4, 000 copias aprox i madamentc:!', 8 meses después 
o más del primer- uso y sus rodi 11 os hasta 
60,000 copias, suficiente para mantenerse en 
operación hasta por una década. 

Las copias de las PC sol f an ser de segunda 
clase, pero ahora, los compradores del 
segmento PC demandan al ta calidad y, con la 
PC-90, la obtienen. 

La PC-90 utili:::a un sistema de componente 
dual , tener y revelador separados, mi srno que 
uti 1 i %an 1 as grandes copiadoras. Esto 
conlleva a Id obtención de la mclxim.:t calidad 
en las copias. También utili:::a una lámpara de 
halógeno como recurso para proveer una 
iluminación uniforme, como la utili~ada en 
máquinas de medio y alto volumen de copiado. 

Finalmente:!, la PC-90 cuenta con un control 
automático de densidad del tener, para 
asegurar que la calidad de las copias sea la 
más consistente posible, 

.la· f='.C-90, cara.cterf sti ca por caracterf sti ca, hoy en 
.valor en copiadoras personales. 
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5.4. RASGOS, FUNCIONES Y BENEFICIOS: 

A continuación se presentan los rasgos, funciones y 
beneficios que la nueva copiadora personal PC-90 ofrece: 

I. - CONVENIENCIA• 

RASGO: VELOCIDAD. 
FUNCION: Velocidad de copiado.- 8 copias por minuto. 

Velocidad de la primera copia.- 9 segundos, 
Tiempo de cal entami en to. - 2(> segundos. 

BENEFICIO: Reali:::a el copiado rÁpida y eficientemente. 

RASGO: ALIMENTADOR DE PAPEL. 
FUNCION: Bandejas con 20 hojas a la vez. 
BENEFICIO: Permite al usuario realizar largos trabajo$ sin 

recargar! a. 

RASGO: SELECTOR 1 - 19 COPIAS. 
FUNCION: El usuario puede? programar su copiado hcista-~19-_-cop_i~ás.-
BENEFICIO: Los trabajos largos pueden realizarse,·• sin 

RASGOt 
FUNCION: 
BENEFICIO: 

RASGO: 
FUNCION: 
BENEFICIO: 

reprogra1narse. 

CONTROL DE EXPOSICION DESLIZABLE. 
Ajusta el tono de 1 a copia. 
Permite obtener copias m~s el aras o mAs- oscU.ras·~---. 

SELECTOR DE COPIAS DIGITAL. 
Selecciona el número de copias a realizar. 
El usuario simplemente presiona un botón para elegir .el 
ntlmero de copias. 

RASGO: TODO EN UNA UNIDAD DE PROCESO. 
FUNCION: Contiene tener, revelador y fotoconductor. Es 

reemplazable despues de 4,00(1 copia!l aproximadamente. 
BENEFICIO: Hace del cambio de partes y materiales, limpio y 

sencillo. 

RASGO: PORTAORIGINALES DESLIZABLE. 
FUNCION: Se desliza para acomodar originales grandes. 
BENEFICIO: Facilita el copiado de documentos, libros y revistas. 

RASGO: INSTALACION SENCILLA. 
FUNCION: El proceso dr. instala.::ión requiere de solo desempacar 

e insertar la unidad de procese. 
BENEFICIO: Permite al usuario comenzar copiado en pocos 

minutos. 
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I l. - VERSATILIDAD: 

RASGO: VARfEDAD DE ORIGINALES. 
FUNCION: Realiza copias de diferentes tamMos de originales. 
BENEFICIO: Permite al. usuario hacer copias de tarjetas, memos, 

c:art.:is, etcétera. 

RASGO: VARIEDAD DE MATERIALES, 
FUNCIONr Papel liso, martillado, acetatos, etcétera. 
BENEFICIO: Ayuda al usuario a minimi::ar viajes a tiendas de· 

copiado. 

RASGO: 
FUNCIONi 
BENEFICIO: 

COLOR. 
Copias en azul, rojo, verde, café y negro estc\ndar. 
Pvrmi te al usuario hacer documentos . a color. Los 
restaurantes, tiendas y demás organi zaci enes, pueden 
producir sus propias menús, manteles y todo tipo de 
materiales promoc:ionales. 

I Il. - CONFIABILIDAD1 

RASGO: TODO EN UNA UNIDAD DE PROCESO. 
FUNCION: Contiene reveladot·, tener y fotoconduc:tor en una 

unidad. 
BENEFICIO: Simplifica el mantenimiento. 

RASGO• TRAYECTORIA RECTA. 
FUNCION: El papel viaja siguiendo una 1 inea recta a través de la 

m.1quina. 
BENEFICIO: Reduce 1 a posi bi 1 i dad de atascamientos de papel. 

RASGOr CONTROL Y SISTEMA DE DIAGNOSTICO. 
FUNCION: Controlñ todas las fases del proceso de copiado. 
BENEFICIO: Mantienr. consistencia en la operación e informa al 

usuario, en todo momento, sobre lo que sucede dentro de 
la copiadora. 

IV. - ECONOMIA DE OPERACION: 

RASGO: COSTO INICIAL BAJO. 
FUNCIONt Los precios competitivos hacen que la PC-90 sea 

más accesible que? otras copiadoras de su cld.Se •. 
BENEFICIO: Minimiza la inversión inicial. 

RASGO: MODO DE AHORRO DE ENERGIA. 
FUNCION: Funciona el medo 3 minutos después de la ú.lÍtma ·copia. 
BENEFICIO: Reduce costos de energl a. 
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RASGO: COMPONENTES DURABLES. 
FUNCION: Componentes disef'1ados con unj.dades de proceso para a 

meses o mcis y rodillos µara 60,000 copias aproK. 
BENEFICIO: Minimi;::.:i el costo por coµia. 

V.- CALIDAD DE LA COPT1~: 

RASGO: SISTEMA DE COMPONENTE DUAL. . ,:: :, 
FUNCION: Di:sarrolla la imagi:m del proceso.d.e·copiadO\: .. :_:;:;_ · ·· --
BENEFICIO: Asegura integridad y calidad en el, prc:ices~j,de :-~~p(~-do. -

RASGO: 
FUNCION: 
BENEFICIO: 

RASGO: 
FUNCION: 
BENEFICIOs 

LAMPARA DE HALOGENO. .. ~:·, .. ·( _. _ -.·. 
Provee de i l umi nac i On el proceso -~.e~ cop} ád~c?.: 

:;N~:~~ l:u;a:::::: ~:ª~::::. féjas;,;:, ··~~~ .~~'. , 
Proporciona el tener durante e_l; pr:_oce.56'.'Ce .C:opf.'9.do. 
Mantiene la cantidad ·apropiada-cde':tOner·:para·asegurar 
la calidad de las copias.,_ · · 

5. 5. ESPECIFICACIONES DE LA· p(:;-9oi' 

-:~·-::: ·. :·. '/'.:·: ' ·-:,: ,.: ·: 
~~~~i~~,..:~~~~;;;::::::: ::: : : :.·':-: ;·; ;_.:_-;: :::·::::::,:,:-: ~~~~;~~.~ tor.io/mesa'. 
Proceso de Cdpiado ••••••••• ;-. ..... .--~; :·. _?~·-.-·-.-- ... ~_,.sei:o;.~ · 
Origina\e5·····••••••••••••• •••••• ' • .-,.;'.~:.HoJas,:.libros y objetos en 

:<'.-' .. ,''J\.·.'~·,,_.·0·\''····t~rcer:-~ dimensión. 
Tamal'Yo de la Copia.......... > .... '. ~\:·~·.·.~;·~ ·~:~:::::: 2~:~:: 3!:~! ~::: 

6~~~!d~º~á~ti ¿i ~:: :·::::: :-: :·~·j~:· ::~<:.-:~-~~;~f:·:.·P:~_::.~ ~!:~;- 19 copias. 
Velocidad de Copiado •••••••• ~ •• :·.~ •• ·~~~.-• .- •• s copias por minuto. 

~i::~~ ~: ~:1~~~::~=~~~~~~:::;_~·: ·;--.~-:~:~:·:,-:·~_:.'.::~o~::~~~~:~. 
Radio de reproducción .... •.•._ •. ~ .......... 111. <No ampliación; no 

• '··:.:;. · '' · reducción>. ., 
Control de Exposicion •••.•• ·~···•••••_••··~··Lámparo de halogeno. 

~~ ~~:~~a~~r t~~e~~~~~::: :- : : :·_:::::-:. ::~:-·: :'·: :-:: :-:-:: ~~~~~~~n:~~~ml~~ c~0~:5 >. 
, . densidad de tener. 

Dimensiones Cal tura, frente· y fondo> •••• 16.6 • 41 + 43 
respectivamente. 

Peso •••••••••••••••• , •• ,., •••••.•••.• , •••••• lb.5 Kgs. aproximadamentf!. 
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!.1•6• R~querilnfetzito_s ~!::'.· Ingtcl~~iúru 

RE2UERIM1ENTOS DE ESPl'1CIO··F!S!CO: L.:.1 PC-90 d.!!be colocar5e corc:.a 
de un tomacon-iente y, consi~G!rando las ~iguicmtG!s 1n~C:ldasr 

a: 711 

b: 610 

d: 102 mm, 

R::.'..Gi..:ERit'1!E~·'TQ3 ELECti=.:ccs. 

=·1(; VAC/!:SO Hz: mas de S.= Mmp!ll. 

tVAC.- voltfos de cor·r"i.entc .alter-:.na>. 

REGUERI:-'lIEi.J70S ATÑOSFER:Cos: Ccndi-:=iones r_e_comenda.bles: 11) e - :;5 ::. 

Se·, recomienda ~vit.ar eMponer la máquina a. la lu:: dir-ect..:. del 
'31.ll / pol ·10 }" ~reas c_o~1 IJ~~les ~or,..o~u vos y/o directa.~ente a:~puest:as 
al - 4r!o de' aire acondicionadc o al cc-.lcr provun~ente de 
ca:fen-tzi:d\:i-,-es. 
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s. 7. La Oemostrac:it~n del Pr·uducto; 

1':\ c6nt:inuac:ión ·':;r. dan, .:t t:or1oce1~ los cwnpanentas .fi,,.;icos 
principales dfi -l~.·i:'C;.;~90, aDÍ como las indicr..,don?s de? su panel di: 
cont1-ol. -

El Sigui.ente diagr~111 .. "\ detallo! lfJ~i cor11pormnten prin!=ipa~_es de 
la PC-90 1 con el fin c.h;. fa111i 1 iari::an:;e con las p.:!rl:es interi:ias -y 
opera~! om~s de ns ta nuava. c:opi .::tdorü personul. 
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4.;_BandeJa Emisora; 
proc:esarl~s. 

5.-Cartuchoi Contiene tener, 

8.-Palanca Verde: 

9.-Perilla del 
-fusi onadora. 

10.Bandeja-de Copias: Recibe y sostiene las-copias producidas. 
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5. 7.2. Panr.l c.li.1 Cont:rul: 

1. ··Pe1-t 11 <'. de aju!ilr.> d~ t:":cp05it:i ó11: i)l desl i .:w·r;'.'.', Hjust:c'I el l:ono 
de L:is copias. 
2.- Ir1dicndor dr~ n~po~ición: Indicf\ qur~ al co-wtucho de!.H? 
reponerse. CLtando t:ste dcst;.~11 :~, l c\s t:tJpi a:. pltf!den SC?CJUi r 
r'l?ali::á.ndas'~~ cuando 1.1 lu.: UC?l indic:.1dor l~!~t.t: co111pletilm1?nli.! 
r?nceni d~"I., el capi ada ~·a no u~ prJsi Ul r!. 
3.-IndicatJoi- th! 1nodo rJcl cr.Jmpagin!lc.lor: lndic.:• qut! li1 111.ilquind pu~de 
.:.1limet1t.:u-se sna.nucllmentc de papel L\ t1·nvt~s de la. Oa11úuja emi!.lora. 
4.-Conlador de copias: Prr~~1c11l.;1 E.~t nl~111t!ro d~~ copiili• a prt"lducir- -y 
el m.l.nero de ..:npias n:Ml i.:i.\\Jas ha~:;t.a 1.111 1111Jme11Lo dildo. 
5.-Selectoi- d11 copias: 8€~ opt·imL> hi1~;l.,1 oblP.r,.-w el nl'.11tm1·0 de copia.-::; 
deseadas. 
6.-Tm:l~"I. Lle p,1ro/l.Jon-.:u-! · Se op1·i111\°? ·1><-ar<l tJ.-w<u- C?l r:opiado o 
mac.Jificdl'" el ml1ncro de copja~:; ~ reali=:ai-. 
7.-Tec:la de imp1-esi6n: Se;- op1-ime pm·;1 éo1uen::.-:u- ~l c:opic'l.do. 

Los ~iguienl:e5 c:6digos de di<.1gn6r;.tico ltar. sido rJisei''l.'ldos piwa 
ilparac:er tm la venl:im.l del Conlc"1du1· de Copi;ts: 

"L.:J Capi allur" 
calienta" 

"Atascilmiuntn rJel 
pítpel" 

[JJ] 
"Cm1-tu1:l1.:i nu [n;tul¡¡!J.-J" 

"Ll il.n<.lt' al SP.t '.'i~.i O 
pc.·1-~!.Jíiiil •• 
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5,8, LA COIFETEIEIA1 

CMOI PC·l4 

PRECio;------------------ü:s:-¡¡e¡::----------r;:s.mo.:-----u.s.;¡s;::--
U2'456,899.-I Ul'979 1999.·J 112'389,999.-1 

CDWJ6111ACJDli ESCRJTIJUO ESCRITORIO ESCR!TOAIO 

P!lttao IE Cll'lllll1 DUAi.SECO llONOSEC!l IUllCDSECD 

TJEll'O CALEITMUEITD1 20SE5VNDDS teSE6llltllOS 20 SE61/NllOS 

TJDF'O lt. Cll'IA1 9 SE61/NDOS 14 SE6UHOOS USE6llllll05 

m.. llE CllPJAI01 8 C.P,lf. 6 C.P.11. BC,P.11. 

CAPACJllQ DEPWr 20111JAS 50HIJJAS IOOllJIAS 

!!&!!!t::=-----------------------------
TMYEtTIJR1" IEtTA IR M'El.1 SI SI SI 

llQIJCCllll/-UCI• 111 111 111 

aJITlll. 1E IDSJMl1 SI SI SI 

--lt:Cll'lll• 19 19 

llUE1 RtlJ0 1 CAFE ROJO, CAfE ROJO, CAFE 
Allll Y lfl!IE AZUL r VERIE lllll 

--------------------------------
!C:!f .. f.i,.."-"'~~I --Pe-
-Tl..,11 lf"itrn co,i•. 
- VtJocid•ll dt CClfillo. 
- Coeoantnlt dul lantr 1«11. 
- COfltadcir di co,h1. 

1111&111 PC""1 

- Colp111tNlt da•I t111er ltCll. 
- n,.11 ,,¡..,, c.,h. 

- SutJ11iltr11 * ,,,,¡ 



SAllllJ SFMOS ftlllUl!MO 

mrw¡----·-----------.. ·--ü:s:-¡qrs::------------ü:r.ti:1rs::------------ü.s:lii4.=_,._ 
U2"6V9'¡'99.-I ltl'669 19i9.·I lt2'Z991 '9f ... ¡ 

OllFl&tllAClllllt tsCRl!Of!IO ESCRl!Ol!IO ESCRl!ORIO 

Pl!OCESQ O( CllPlllOt OUAL SECO OOALSECO DUAL SECO 

UEll'O CIWfTAl'llfllTDr !OSE&lll/005 IOSESUMOOS 30 SESUNl>DS 

UE!ft 11. ttl'Jl1 8.5 SES\JliDOS l1Sf6UMDDS 11 SUxJllDIJS 

va.. 1E af'Ull01 BC.P.lf, a c.P.N. 9 c.r.11. 

UPACIMD DE PN'0.1 BO HOJAS JOO OOlAS roo 1«1JAs 

wt:::::----------------------------------------·-----------
llll!EC!DllA IECTA 1E1. ~t SI SI SI 

lflUCClllllllPl.lAClillt "' 1111 11) 

Qllllll.lf-llllt SI LlftlllOA sr 

Clll!-IECllPIMt 11 11 11 

tamS1 ROJO \' ~lll.. 

1':!1.Y.i •• ~.lf!! 1':!t.MdMC.l~1 ""'-'·'·-!1111.l!.ltWt 
l'llTAlftli PMOt l'll!All5 lt-fft l'llTAIMlt-901 

• Tiflllo di cdtutuiuto. .. lJNfO pdatU Ctfh, - fitepD b uJtlltMifflto • 
- Rl11o;o dt colorrs. - Control dr dtfllid•d. - ltHfa prillf• c.,i.. 

.. TtNJO dt tllt11h1lrnto, 

-Alftli IM!ll lrTI IE!l--MS1 - 11ar1 ir-•• 
- Su1inistra dt ,.,., - S111fd1tro d• ,,,,¡ - S.ililtrd ~· '"d 
- C0th4or 6t COf'fH, 



!1.9, LA COPIADOO PERSM. PC·90 FRUTE Al FAl1 

SE!IOTACllll llfl Fii 

ltl.llCTD.11 DE 
SE61DTO lllMSlllSTlll 

PRECIO MOUl MI, 
l'!HJIEDJO ftEftORIAS lll'Jit:Sll* llOCU!EWTDS 

lOSE6UHOOS u, s .• 920 21611, 

17 SEIWHDDS u. s. 11'26!! 124 64tonosqri 21&11. 

12SE61JWOOS u. s. tl'&ll 130 .H tonosgrj 21&u, 

9SE6UNOOS U.S.11'976 13& 64tonosgri 29711, 

\UTAIAS ti: LA Pc-90 V.&, FAI 

- EL Plit:CIO DE LA PMO OSCILA EN LOS u.s. 1881.-

• LA PC-90 TIENE llAYDA YDlll!Of DE COPIADO. 

DI LA pt-901 EL JIEltFD llE lA PRJMRA COPtA ES DE 9 SESUJIDOS¡ U JIEIFO DE LAS 
COPIAS Sf6UJEJITES ES DE 7.S SEGl.llDOS POR COPIA. POR LD TAlfT0 1 Elf TERllJJIDS &E· 
llERALES1 TIENE MYOR \IE'LOCIDAD. 

• EJf LA PC·90 SE PUEDE COJllROLAll EL TOJIO &E UI COPIA. 

• LA Pc-90 CUEWIA CON l.W SISTEl!A DE DJ-STJCOS DIJE IWFORM ill USIMRJO SOBRE Al.· 
6llll PAOBLEM EN LA ft!iUlll!. ESIO EVITA mros llllECES.IRIDS POR PDSl8LES FALLAS. 

·LA PC-90 ES MS \.rRSATJL1 SE PtlDEll 08TEllER COPIAS PROVEJlllOHES DE DISTINTOS -
114TEIUALES, TAM/DS l' EJf DJSTllTOS Cot.DRES. 

·LAPMOESl'ROSRAMBtE, 



CAPITULO l/l 

LA COMERC!AL!ZACION 



CAPITULO VI: COMERCIALIZACION. 

Para. llevar a cabo la comercialiaciOn de nuestro producto, 
habrct que desa.rrol lar un P.rograma de mercadotecnia que cubra con 
los siguientes puntos1 

I•PLAN DE MERCADOTECNIA: 

A) Generalidades. 

B> Marca. 

C) Promoci bn: 

1.--Publicidadr +Estrategia de Comunicación. 
+ Estrategia Creativa. 
+ Estrategia de Medios • 

.2.- Estrategia de Promocion dJ:? Ventas. 

3.- Relaciones Publ icasr + FUer"za de Ventas. 

O> Precio. 

E> E!itrategi a de Ventasr + Fuer:?: a de Ventas. 

F> Demostración Escrita del Modelo. 

I l r PRESUPUESTO DE MERCADOTECNIAr 

AJ Estado de Contribución de Marca. 

BJ Presupuesto Publicitario. 

CJ Plan de Medios. 

DJ Oesgloce del Plan de Medios. 

E) Fijacion del Precio. 

FJ Comision a Fuerza d• Vent•s. 
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6. 1. EL PLAN DE MERCADOTECNIA. 

6.1.1. Generalidadesr 

A: Plan de Trabajo: 

Para llevar a cabo la comerciali:::aci6n de nuestra" nueva 
copiadora personal, .fue preciso realizar .un plan_·.de·trabajo que 
especificara las relaciones de tiempo entre varias 'tar.eas., .de:. un 
programa de lan::amiento de nuevos productos. _.Para e_l lp, -- a 
continuaci 6n se muestra una Gráfica de .. Gantt,, .· téc:n.i.~a ·'de 
planeaci6n y control que muestra, medfante .. una:. gr.tifié:a, ;los 
~=~~~:i~~~~~os de tiempo para las distintas t~:~e.iS'.·de··un- p~~og'rama_ 

Nuestro plan de trabajo i nvól uCr'a--df~e~·~~~-· _-.t~~'~i~ - que. a 
manera de recopi 1 ación de todo lo antes e:fpuéSeo_¡. ."S'tf-res-umen~. (1~: fá.'­
sigui ente maneras 

1.- TAREA: Planeación de la Investigaci~. 
DESCRIPCION: Definir problemática, objetlvos y -necesidades 

generales del mercado meta de nuestra investigación y d_isel'1o del 
cuestionario. 

PERIODO: OCTUBRE 1989 < 1 MES ) • 

2.- TAREA: Oisef'ro de Estrategias Generales y Proceso de 
Lanzamiento del nuevo producto. 

DESCRIPCION1 Determinar las estrategias generales de 
comf2rcial i ::ación y proceso de lanzamiento adecuados, orientados a 
1 a nueva copiadora personal. 

PERIODO: NOVIEMBRE 1989 ( 1 MES >. 

3.- TAREA1 Estudio del mercado de copiadoras. 
OESCRIPCIDN: Investigación y análisis del mercado de 

copiadoras de México y el mundo, y su repercusión en el mercado de 
1 a mi croempresa. 

PERI0001 DICIEMBRE 1989 - ENERO 1990 ( 1. 5 MESES >. 

4.- TAREA1 Investigación de Mercados. 
DESCRIPCION: Recolección de informaciOn con base lo 

realizado en 1 a tarea mlmero 1. 
PERIODO: ENERO 1990 - FEBRERO 1990 ( 1. 5 MESES ) • 

5.-· TAREA: An.ilisis de Re!iulta.dos. 
OESCRIPCION: Análisis e interpretaci6n de la información 

obtenida en la investigación de mercados. <Durante la 
investigación de mercados, se comienza con esta tarea). 

PERIODO: FEBRERO - MARZO 1990 ( 2 MESES ) • 
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6.- TAR~A: Disefro del Producto. 
DESCRIPCIONs Disef'1o de la nueva copiadora personal 

conjuntamente con el departamento de Investigación y Desarrollo de 
nuestra Con-.pat'l'i'a 1 de acuerdo a las necesidades detectadas en la 
investigación de mercados. Se inicia su produccibn para su 
demostrac:ión fisic:a. Se inicia, en mayo, la siguiente t°'rea. 

PERIODO: ABRIL - HAYO 1990 C 2 MESES ) • 

7.- TAREA: Análisis de la Competencia. 
OESCRIPCION: Incorporaci On de ventajas y desventajas v. s. 

otras copiadoras personales existentes en el mercado, incluyendo 
el FAX. 

PERIODO: MAYO - JUNIO 199() C 2 MESES ) • 

8.- TAREA: DeterminüciOn de la marca. 
DESCRIPCIONr Se comienza la etapa do comercialización; ,.se 

estudia y asigna el nombre de la nueva copiadora •• 
PERIODO: JULIO 1990 ( 15 OIAS >. 

9,- TAREA: Definir estrategias de promoción. 
DESCRIPCION: Desde que se inicia el estudio de la competencia 

<Tarea numero 7), se c:omicn:::a con la planeación'de estrategias 
promocionales: se estudian y definen estrategias de publicidad y 
promoción de ventas. 

PERIODO: JUNIO - SEPTIEMBRE 1990 < 4 MESES ) • 

10.-TAREA: Determinación del prec:io. 
DESCRIPCION: Análisis de precios existentes en produc;tos 

similares de la competencia y se determina el precio final de 
acuerdo a las ventajas y desventajas descr-itas en la tarea 7, 

PERIODO: AGOSTO V SEPTIEMBRE 1990 < 2 MESES ) • , 

u.-TAREA: Definir estrategias de ventas. 
DESCRIPCION: Se definen políticas de venta. 
PERIODO: AGOSTO Y SEPTIEMBRE 1990 (1.5 MESES >. 

12.-TAREA: La capacitación. 
DESCRIPCION: Definición de estrategias de cap¿o,.i:it~·~·ióñ'- ª' 

nuestra fuerza de ventas e implementación: cada curso--dll:ra.rá ·una 
semana. 

PERIODO: SEPTIEMBRE 1990 ( 1 MES ) • 

13. -TAREA: Introducción al mercado. 
DESCRIF'CIOM: El lanzamiento inicia en esta tarea.y ol·-·per)odo 

de introducción será de 3 meses. 
PERIODO: OCTUBRE - DICIEMBRE 1990 (3 MESES>. 

del comportamiento Y· reaccic:::mes del 
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81 De{itlic:fÓn~ valor y c:rec.imiento del mercado: 

. , ~~Uesi:'ra .comj:,arrla. pretende inl:roducir el prÓ:dmo .mes de 
octu~re, ~n_a_ .- copiadora personal al mercado del O. f., misma 
_que.:cuen~a_ ·con cfnco atributo~ fundamentales: conveniencia,'.-'ersa­
tilfdad~, · coqfiabilidad, ec:onomia. de operación y_calid.:id en-: las 
cuPí_~..,;. · vul 6~es agn:iy.,.,do~ quf.• la PC-91) buEc.::i ofrecEW cl l O',:¡ usua-
rios _r:eales y potenciales de estos ~quipos. · 

<El yalor del. mercado de copiadoras 
·'nüeSt'ra comp_arua y especific.smente al 

de 1999,_··-de· ..rs_sa,5_5s,ooo.- . , y 
·del 87.37% las Vl'Jnta~· totale~ 
,(,Cu.3.dro O. · · - - · 

-' Con domi ~ i l i·~ 

- Personas-ffsic:as o morales·. 

Además, cabe se'1alar que el surgimiento del segmento PC ha 
creado nuevos mercados entre los duel'los de pequel'los negocios, 
profe_$i anal es, personas independientes que trabajan en el hogar y 
hi1st., 105 grandes ejcicutivos que necesitari una copiadora la 
manu, asl como en restaurant:es, bibliotecas, esc11~l<ls, dc!:p.:tchos 
de aboga.dos y contadores, consultorios, tiendc"\S y parsonas que 
desean_-contar-con su propia copiadora. Estos son, al igual que la 
.nicroempresa, merc:ndos a cubrir con i~" nueva copiadora personal 
PC-90. 
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Las necesidades a cubrir en nuestro mercado meta, con base 
en .. los resultados de la investigación de campo, son las 
sigui entes: 

- Copias con calidad, claras y legibles. 

- Copiadora de pequefras dimensiones y poco peso, 

- Copiadora versáti 1, de la cual se puedan obtener copias a color 
y de diferentes tamal'l'os y materiales. 

- Sencille:: en el manejo de la ma'quina. 

- Copiadora que conlleve a la reducción de gastos. 

- Copiadora que cuente de tan solo las funciones requeridas, es 
decir, nad.:t compleja. 

D: Estrategias generales en el desarrollo de la PC-901 

1.- Se atacará el mercado de la microempresa, ofreci~ndo una 
copiadora personal con funciones que se apeguen de manera unica y 
exclusiva a sus necesidades en cuanto a procesos de copiado se 
refiere, mismas citadas anteriormente. 

3.- Con su atractivo disel'lo, su manejo sencillo, sus valores 
agregado!I y mediante una publicidad y pr"omoc:iÓn fuertes, la PC-90 
tendrá un efecto sinérgic:o sobr"e el consumidor, es decir, logrará 
una reacción en cadena entre los usuarios de estos equipos. Por lo 
tanto, no solamente podrá ser adquirida por el mercado de la 
microempresa.1 tambien llamará la atencion de 10!5 ejecutivos qua 
pertenecen a grandes comparr 1 as. 

4.- La PC-90 ha sido disef'1ada para cubrir con el mercado de la 

~~~;~~¡~re~{ d~r de e~ as e~e~:~~:~o d~e m~~=~:d~~:~ vi :~al Mé>:~~~~e !;:~~~ 
comien::=:a a entrar en competencia en cuanto a copiadora• personales 
se refiere. De esta manera, nos adelantamos a la competencia. 
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6. 1. 2. La Harcas 

Estrategiasl 

1.-.La-·nueva copiadora personal llevará previamente la mürca 
de. nuestra compat'f!a como protec:cioñ del prestigio de la misma. A 
ésta _se·~~ e .af'!adi r:-J. el concepto "PC". 

2.-.. Capitalizar la imagen de nuestra compaf1!a como una gran 
firma c:omerci"ali::adora de copiadoras, para alcanzar la aceptación 
·del mercad~ ·::: .1.f .. -·Poner al al canee del mismo, nuestros productos. 
Para.ello,·- existe la posibilidad de que nuestra fuer::a de ventas 
v_isit~ ___ P,~rsO_~a_l_n:i~0.~_e_--a_ c_ada uno de _nuestros prospectos. 

~.~-.EM~:·,~·~a~~~ ~~ n~mbre de la copiador.:t pc~sonalr 
-, Ei--:\~,.;~·fA'o~,_.:-~c~-~-0" ·;i:~di ca .. ~i- modelo de 

que .reforzara· la· personalidad del producto. 
11 PC-90" se cumplieron ·con· ciei-tos·-·reqúi-sitos: 

fotocopiadora, mismo 
A_l elegir-el_ -~ér:-n;iino, 

a) SencU!ei:- Es'·~~-ter~ino ·~orto, fá.cil de escribir y pronunciar 
y, por. ello, se.ret"iene la mente.del consumidor. 

b) Legibilidad,-. Tanto la marca como el modelo figurarán en el 
empaque y en la misma copicJdora, de tal modo que sea legible en 
todo tipo de letra y en todo momento. 

e) Eufonia.- El término "PC-90" suena armonioso al o!do del 
consumidor y, por lo mismo, también contribuye a su retcncion, 

d) Originalidadt Por el hecho de que el término "PC-90" llevará.el 
nombre de su fabricante, evita todil similitud con nombres .de 
praduc los de la competencia. 

Con lo anterior, se evitará que el pÚblico re-laciC:in-e, .-el 
término "PC" con "computadora personal" <Personal Computer). Cabe 
set1alar que la cifra "90" indica el ario en que sera lanzada al 
merc"ado. 
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6,1.3. PROMOCION: 

.. La pr0moci6n, como uno de los cuatro elementos de la mezcla 
de mercadotecnia, tiene como objetivo principal facilitar el 
inter-cambio de bienes y servicios en un determinado mercado, es 
decir, promover la venta. Esta involucra actividades publicitarias 
y promocionales dirigidas tanto a los consumidores como a la 
fuer::a de ventas para motivar 1 a compra y venta de productos y 
St:!rvicios. 

Para establecer estrategias de promoción, como parte impor-
tante del Marketing Mix, debc:m tener bien definidos los 
siguientes conceptos: 

I: Oefinicia"n del Mercado Meta: 
El mercado que se pretende atacar en la introducción de la 

PC-90 es la microempresa unica.mente del Distrito Federal, negocios 

~~m~~~fe:i~7~~ta~~ p~~so;:~l ~~~~~~5 ~a~~r~~=~ siiiue q~~en;:7 5~~n ~~ 
factibilidad de ser adquirida por empresas de mayor magnftud. 

II: Oefinicicin del Concepto de la PC-90E 

De acuerdo al concepto establecido para los fines de la 
investigación de campo: 

''Una copiadora personal de gran rendimiento, cuyo manejo es 
muy sencillo, con rapidez media en el copiado, alta calidad en las 
copias, compacta, de pequel'1ag di mensi enes y poco peso 1 que 
requiere de poca energía y que cubra lc.1s necesidades de la 
microempresa en cuanto a copiado se refiere, y de toda persona que 
desee su propia copiadora" 1 

se quiso comunicar al mercado de la microempresa los atributos 
ba'sicos de la PC-90 de manera global, d. traves de una explicación 
sencilla, toda ello con el objeto de facilitar la decisión de 
compra de la copiadora en cuestión por parte del consumidor. 

6.1.3~1. Publicidad: 

Si bien la publicidad es la actividad que utiliza un conjunto 
de técnicas creativas para disertar mensajes identificables y 
persuasivos, transmitidas trave-s de diversos medio!5 de 
comunicación y dirigido a una persona a grupo, con el fin de crear 
una demanda de un producto o servicio, es necesario llevar a cabo 
una serie de estrategias para alcan::ar lo que ésta propone. 
E>:i sten tres estrategias b.Í5icas: 
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a> Estrategfa_ dQ ComUnicació~. 
b) Estrategia Creativa, 
el Estra~eg~a de.MedfOs. 

I: ES.TRATEGIA_ DE_COMUNICACION_t Qué se- quiere Comunicar? 

-5~ :~~(bu~~~-~---. ~:~;~~~-i-~a~-f a los c:on-sumidores reales 
potenciales,'. lo's ·beneficios ' qUe ·ofrece- la PC-90 tales como 
versatilfdad,\ convenienc-fa,' economía, c-onfiabilidad y calidad de 

y 
la 

_las_ c~~~:s· ~~ .1 ~~~~:e;:~~.\,~~:~~~d~ ia·~~~--- _dfv-~rsás estr-ategi as 
co~u-~icac_i_~l'."l<_c~d-~ u_na' CC?!l .. -u~~-obje_tivo- en- espec_!fico: 

de 

;,- RecoOoc:i~-ie~'t',;; ~-~¡e· ;-~~~-·:p·~b'.i·~-~ida~d, es decir, hacer que el 
consumidor. re-cono-:i::cá·-e1 a-ñUnC:io c_om~ l:l':'º qUe h'~ya vis~o antes. 

·.:T: .... 

2.-- Conú'.,;.;,~~::·_a1\~-¿~c.:;~~i.;-":~-a_h.ioc:d;ii, anunc.i'o,".c·o~o de. 'su- contei1ido. 

!t~a c::~~~~~e~~:~f~·-ti~~~~;~~~{~~?h~P~tic~g n d.~}~- preferencia por 
4··. - crea~-,'. un- »·¡ ~-p-~:dt~ .¿~ób;T;~:_:'e1; ~--~o~~-~~t·:~1~-n:-~~~- d:~:. Compra. 

!It ESTRATEGIA CREATIVA: COmo se quiere comunicar? 

Los medios de comunicación para la introducción y 
conoci mi en to de 1 a nueva copiadora PC-90, serán revistas de 
interés general y periódicos de inayor- c:irculaciÓn en el O. F., 
mismos c¡ue cont.arán con, an~ncios cuyas características de 
reali:?acion se especificaran mas ampliamente en la Estr-~tegi.:t de 
Medio:;. Dentro de ld Estr'ateg1a Cr'eativa se hace mencié'n de los 
objetivos y características del texto del anuncio. 

El obJet i vo principal del texto es contener todas aquel 1 as 
ventajas que posee y ofrece la PC-90, para hacer del conocimiento 
de los consumí dores y prospectos del si ti o donde pueden obtener 
in-formación, demostraciones particulares, mayor documentación 
sobre el equipo, y, sobre todo, motivar- la decisión de compra de 
la copiadora. 
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~El con.ten! do del 
caracter!stic-.<J!iH 

t·exto. destacará. las · siguientes 

+ Dir:igi.~a a.·:·:n~~~·~.i~S·.~q~-~.: ~eqltiere;, haJo volumen de Copiado, 
d~cir; alrededor:·de 500 ·.c:ópias mensuc:iles. 

es 

+· su· ·diserto compacto para ubicarla donde más le convenga al 
us_uario y, además, _llevarla consigo a cualquier lugar. 

Finalmente, es de gran importancia resaltar el re9paldo de 
una compaf'II a de prestigio e invitar a los prospectos que la 
conozca y compruebe la calidad de sus copias.Esto se llevará a 
cabo en el anuncio en cuestión, el cual se muestra a continuacidni 
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¡ La copiadora del futuro en sus manos ! 

Todo en un paquete económico que ofrece las mejores coplas Jamás realizadas por una peque~a copiador• 
Para recibir una demos1raclOn comunlquese el 000.00.00 

En copiadoras personales "MARCA" 



al 

Para cumpl~f"." c;.On la$. estrategias de -comunicación .antes 
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11 Las pequel'1as 

teléfono Y 



11!: ESTRATEGIA DE MEDIOS: A trav&s de qué cnedios se quiere 
comunicar? 

Lo!S medio$ de coinunic:aciOn seleccionados para la introducción 
de la PC-90 en el mercado de 1 a microempresa del Distrito Federal, 
ser.:\n revistas de interés general, "Selecciones del Reader·s 
Digest" y "Cantenido", y periódicos de gran circulación, 
"Ettcelsior" y "El Financiero" 1 rnedieis pulll ír:i<dos e:H::lusivamente en 
la .-zona geogr.1.fica mencionada. Se optó en especifico por· estos 
medios de c:omunicac:ion, ya que son adquiridos y leidos por la gran 
mayo¡--! a de la población perteneciente a nuestro mercado meta, 
ademas de personas independientes, p1·ospectog que, al igual que la 
micl'"'oempresa, pueden y estan en condic:ion~s de adquirir la nueva 
c:opiadt:wa. 

En lo~ Cuadros III y IV, correspondientes al Plan de 
Medios y al Desgl oce del Presupuesto Publicitario, puede 
apreciarse, en la etapa de íntrodt-1c:ciÓn !Oct. a Di.e:. de 1990 como 
se planeó a pr-incipio de este capítulo en la Gráfica de Gantt> y 

el primer' al"lo 1 publicidad agresiva: se publicará 
c::ontinuamenle el anuncio. Lo anter'ior con la finalidad de 
retener el mcnsüje en la mente del l ect:or y gener-ar las mayorez 
ventas posibles durante los primeros quince meses <Periodo de 
introducción y el primer afro). 

Posteriormente, al conc:luir este periodo, la publicidad será 
más espaciada y esporádica, dependiendo principalmentl:?' a la 
l'"'espuegta y grado de aceptación por parte del pl.lbl i co. 

6. 1. 3. 2. E:strategi el de Promoción de Ven tasi 

Si bien la promoción~- de manera mas espec:Ífica, está 
constituida por un c:cmJunto de inc:efltivos destinados a alentar la. 
compra dE:> un producto _o _se1·vicio, se pretende motivar la 
i ntroducc:i Ón y- venta de la PC-90 y lograr una reacció'n en cadena 
en la microempresa_ del D. F., mediante la demostración y 
explicación personal de su funcionamiento, atributos y beneficios 
que ofrece, para crear una fuerte preferencia por la marca. 

La estrategia de promacion de_ ventas, está basada en lo~ 
~objetivos mi-;,mos de-la publicidad y las activb:Jados que incluye 

- serán --eMhi-biciones en el punto de venta c:on folletos y posters 
para solidificad la imagen de la PC-90, se dara·n descuentos del 
lOY.. duranl;o el periodo de introducción y se ofrecerá al cliente, 
en el mismo periodo, un contrato de servicio de mantenimiento por' 
2 D.f'tos si11 costo algt-1110. 
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Dentro de las pol {ticas de ventas se '·enéUéntran las 
siguientes1 

- Durante el periodo de introducción, se ie otorgará·~"\"¡ cli·ente un 
descuent.o del lO'l.., pag"o al Contado •. 

- N-o habr.i 1 fneas de crédito durant~ el periodo de in'trodÜcción. 

- POr cada u.s. .tl ,000 de venta en equipo, se les darán a los 
vender:lol""es 10 puntos y tendrán que cubrir 100 puntos para ser 
.ac:reodores a U,S. :f lOt.'1.- de premio. 

- En caso de quP. un i:liente 'desee adquirir varias copiador:.:t5: 1 se 
le dará uri descuento cspec:ial 1 dependiendo. del monto,-· y será 
concedido pr~via autori::ac:iÓn del Gerente de Ventü_s, · 

- Todos y cada uno de los vendedores c:orltarán cor1 una·'- Pc..:.90~ : l.::i 
cual deberán pr~moc:ion.:u-. y comP.r_ciali%ar·.aL !OOY..::~ 

6.1.3.3. Relaciones PÚbliC:as; 

. : - -- - . .·-:_:.:> 

E~· necesa;~-~ -~o~i·~~:~ a::.~-~ .f~e~·~~: ·d:~,~~~'.~~:~ ~~- ia ~ompafr'ta, 
para asegurar la Venta'. de ·1a c::.opi.~dorr;t 1 y ·las-· estrcltegias 

implantar son las siguientes• < ,:'. } .· 

+ Durante el periodo de i~.troduci::ió~.' :'Se. ~··es' dará.:Una Comi.;;iÓn del 
:::7. como. incenti '."ª de venta .'~·-~·-···ésta ,~.:so ·,>ira i·:~·'' tñc:rementando 
paula.ti namente conforme las·. ventas ·vayan-: e!n_-·asc~riso ·. ~_(uni e amente 
durante el periodo de intra~Li<:=ció~> .. ·~;« ;,:· ~ ~;':-

Al vendedor de la compa~í~·;:-.q-J~\ g·~g;:~~:~~~~~::~~~ü·-~.~ · ii1 fi'nan ::ar 
el periodo de introducc.i.on,_-. te:ndr.a;;-. ;-'?.da ui:io, ·::.ur¡ .Pr.cinio que 

~~~!~~te ari~" d~=~~~-~r d:i ~!~~~d~.~-~~e¿~~~~6~~~~·~.~~~·5.~'~n. t~ur~~!~si·ci~ 
normal sar.3. del 2Y. sobri: la venta)_. ' · ·· 

. .. ~-< _: .. '..._~~ '._'~._·{ --. _:; ... -. .~· 

+ Par.:i qut::> se- logre lo anterTOr; ·se- ié'5-:p_;:-6p~..-!;~~~"---~,;..~-·~';;""~Pacil:~~i¿n 
y follcteria para el conocimi_ento de -ra nueva ·Copiadora;··, aspectos 
que se tratar.in con detalle más-adelante .. en la. estrategia -de 
ventas. 
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6.1.4. El Precior 

El obje'tivo a-·alcan:!ar·'en la· fiJac:iÓn del precio de la PC-90 
as refÓr:!at;»',,_:·.1a··5·,,ef1·e:_acia·.de. la misma en el mercado y al mismo 
tiempo .-obte~~r ... ~efleficios. significiltivos •. Es-.· decir, logra_r el 
lidera:!g_o, t~nh~,.::_en~ la particip.JciÓn en ol mercado. y asi, .se 
afrontara.-1arma:dma utilidad .a corto pla:!o • 

.:;.<:""< 
ÉSTRA~É~;~s/-·. 

1.- ,La estrategia a seguir en la fijacicin ~el·:'~·,;.e¿Ío d~ l~ PC-90 

=~~~e:aPª;!~~d~e~u~~;:!n~~;~:~ t=e e~~~~! ~=~e~~o:_;d! 7 i-~ 5~~~!~==~~ i ~~ 
<Cuadro ·v.:.>. - · · 

2.'.'"" Cabe se1'1alar que la PC-90 es-un btciñ ·SUrltuario-que cuenta 
una gran ventaja: si ·su precio se incrementa 1 1 as ventas 

~~~:~~f~~r ~~e i~eco::ad~~=e~!ª~e :}s ~~~~~~~ v7 1 ~~~fi~ªta~:~7 
deseable. 

con 
no 
el 

más 

3.- Es necesario considerar como reaccronará la demanda de la 
copiadora personal ante una modificacioñ E!" su precioJ en 
realidad, la demanda permanecera estable (inelastica) debido a las 
siguientes condiciones1 

- existen pocas copiadoras personales en el mercado. 
- los consumidores no se percatan de inmediato sobre el 

aumento de precios en los equipos de copiado. 
- el aumento de precio en las copiadoras, Justifica la mejor 

calidad. 

Como se observó en el Capitulo III, el precio promedio del 
5egmento por unidad es de U.S. :.f:1 1 100.-. Estf! precio obviamente 
varfa según las caracteristicas de la máquina. La PC-90 cuenta con 
las cualidades suficientes par-a satisfacer- las necesidades del 
mercado al cual esta dirigido y, aLtnque no se trate de unñ máquina 
compleja dentro de su género, copiadora que ti ene un gran 
a tri bu to: CALIDAD. 

El precio de la nueva copiudora PC-90 sor.oi de $2'456,899,1)0. IDos 
mi 11enes 1 cuatrocientos cincuenta y seis mil ochoc:i enetos noventa 
y nueve peSO!i 1)0/100 M. N. >, de acuerdo a la parida<:! cambiaria 
exist~nte en septiembre de 1990 < u.s. $2,790.- por dolar). Cabe 
sef'lalar que este precio incluye I.V.A. y se tomara el tipo de 
cambio del dÓlar controlado a la f~c;ha de li.quidaciÓn de la 
copia.dora.Por lo tanto, el precio P.n dolares sera de u.s . .f881.-
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6. 1, 5. Estrategia de Ventas. 

Se tiene como objetivo asegurar la venta dr~ la PC-90 medi<mte 
un adecuado sistema de ventas, 

Dentro de las estrategias de venta 'Se tienen las ~~guientes: 

1.- Para alcanzar esta meta, nuestra campa.fría contará con 30 
repr1:t~entc111t1:?s de venta, mis.nos que laborar<in dentro de la mism.ü,. 
Y" en su caso, realizarán las visitas_ respec~ivas ·a .los 
prospectos. Sn ti eme como meta que cada represent~"lnte 'vendc:(por 1 o 
~~~~~rou~~. copiadora cada mes durante el periodo .de introduc.c:ión 

2.- La fuerO?:·a .de ventas rer.ibirá- una· comisión del 3x·_-durante _·:1as- · 
primeros 3 meses y, posteriormente, del 2Y.. 

3.-El -terri_t.orio-.. ~·e--v~nta se li~Í-tará a la ciudad.; de ~exi~~~~ p·ar.i 
que pueda cubrirse por completo el mercado y abarcar, co~- el 
tiempo,. segmentos más amplios. - -

'4.-·Se reali::ará una lista de aquellos estable'cimientOs -que~. de 
ac.uerdo a los resultados de la investigación de mer:cado~ requieran 
de una copiadora person.:\l. Asi, los representantes -de venta se 
apoyarán en la lista para visitar a los prospec:tos, cubriendo con 
prioridad las :?.onas en las que se encuentren los clientes más 
importantes. 

5.- La funciOn de nuestro sistema de ventas no consistirá 
solamente en hacer demostraciones di:'.' la PC-90 y motivar su venta: 
tambien estara"n pendientes sobre la sustitución de alguná 
copiadora estropeada 1 de su excelente entrega y del servicio 
post-venta a su cliente en especifico.Los mismos rec:ibirán 
comision del 27. sobre sus ventas totales y sobre los posibles 
ser vicios que proporci ene a su cliente. 

6.-La fuerza de ventas de nuestra comparría 1 recibir~ 
capacitacioh compl~ta de l~'.l PC-90, que incluyi-1 la demostración dc 
la misma 1 y método~ de convencimiento de compra de los prospectos. 
Esta información se les dara mediante un programa de introduccion 
de la copiadora, con una capac1tacion que tendr., una duración de S 
dias hábiles, en los cuales se le!:. dara' folletc-ria para que 
cono::c:an ~l producto y manu.:iles de fu¡1cionamir.nto para que )o~ 
entreguen .:t los prospectos. La duracion del curso por dÍd sera de 
·1- hnrC\5. 
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6. 1. 6. Demostraci 6n Escrita del Producto, 

La siguiente sección contiene una demostración escrita de la 
PC-90, la Clt~l ayudará a la demostraciOn del producto por parte de 
la fuerza de ventas. Durante la capacitación, es necesario 
estudiarlo y practicarlo cuidadosamente, enfatizando 
principalmente en los beneficios que la PC-90 aporta. 

ACCJDN 

BiffmnJd• l Jos 
prosprctos. 

DIALOGD 

6nclupord1raeunos 1inutosdi! su tinpcpirllDstruh l• 
PC·90 1 unacopi.1donque le 1yudJril llev•rsune9ociDHS 
rapid.1 1 ecana1ica r efici!ntuente. 

Enciend• h cophdor.1. Antes de e1peur a 1ostrirle el ft!.~Cl:nme~tc ~eh Pr·9\'11 
Escribi 'Crihrias de' H 9ushri1 to1•r un 101ento pira dehr1inu Jo que usted 
Co1pr1' sobre una pi- busc•enun•copiadora. ~euunPf"l 1 ustrdveripor si lis­
urr. y dupues ºCon· 1t1co10 I• PC-tOutisf.ue sus nec!5id1du. 
venhnch', 

Antes quen.ili,ustldbusca unacopudor1 queelillnetodos 
!5D5 costosos vhjes a untrosdeccpiado y locales que 
presten ese servicio. Es por eso que usted n~esita una 
cophdoraquerulice todo el c11pi.idorequtridaensuoficin• 
cato hcturn, l!tos 1 drcuhres, reporhs 1 etc. 'f1 fS por 
eso que usted dHH una ccphdor¡ hcil de 1mr de td 1060 

quenopierd•111itedel tiupodesclfr•ndolninslrucc!Dnesde 
uso de ll copl1dor1 ) tenifndo erroru cad• re: que la 
utlliu, 

Dbleng1 un .mmdo, Asl que h cormniencU - al ruliur su lubljo 1n rapid1 r 
yhcJl1tnte-nsunJ11tf'Ou1111enpriorid1d, ono? 

Escrlb1 •verutili- P1rhdeesto 1 slnt1b¡rgo, entr1drntrodtl1nrutilldad. 
d1d•. Es porque usted neceslh un. copl.idor. qn ndice copiH de 

hoJH indivUu1Jes 1 lfllr11s 1 y11bJetostnttrcer1di1tnslon 1 
y ldrtu 1 copias provrnie:ites de tnunsldd de HttrhlH en 
colores colO el uul, rojo, caft 1 verdeyntgro. PDr lo tHto 

Dbhng1 un nurrdo. h vtrutilid1d es olr• consideruion i1porhnte pu1 usted, 
ono? 

Escriba •t11nfh!tlll- Pero, usted tablen b11sc1confii~:lidad1n su copl.idnr1, 
dld'. Usted no .uceslh tentr 1tdi1 doctn• de copildoru Hp1r1ndo 

trr utiliudn cuando uni falle, Asi qui usttd necnlti 1.1111 
cophdPra con 11 q;e pued• contu rn todo .aento, con h q11e 

puedi obttnrr copln dia tris di11 sH1n1 trn 1tHn11 udt 
tlbtengl un 1cutrdo. vez que lo requien. No es cierto? 
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Estrlb•"Eco11oti•de Ustedquieretubirnunacopiador.rcono1ic• 1 unaconuBpre-
Oper•cion• CID ruluta y bajo costo por copi1 1 suficientes?ª'' ahorur 

sudinero,cu1ndolocc1p1ra"nelccstcdelasviajrsalos 
centros de copiado. Entonces, U econo11a de operac1,,n- que 

Dbtenqaun uurrdo. Incluye todo desde el precio de ,entahasta el costo de re­
facciones1 tuhien es i1portJnte para uste~, o na~ 

E.s~ri~! '!:J!id11 ~;. Y f1~aluntr 1 ~itf~ q.1~r~ ~~~tn=r ~Ji1~.1~ ~r. :H ::~us, ;:J-

h Copia" piu de l•s que se nent1 cr9ulloso, Oespues de to~a, cual es 
Uclneparacaus•ruu burna i1presion c11andose e1plurn 
urhs, reportesocud!qu1ercl•sedecorrespandencl!. Enton­
cesMnsit•tos untener enuntr l1ul!d1dde las copias, 

llbtengaunacuerdri, ,qur1eiorconlaPC-90,noesc1ertc? 

Se/•le la uqul.u 
pna indlurqueesh 
lhta. Caloque la 
origlnd y h•g• una 
caph. 

DprJuelnuuro4 
ene! Sehctorde 
Copiltsydrspun 
"Print•, 

Enfatice el bueli· 
ele. 

Pruebe la rucclon. 

Se/de h b•ndeJ• 
etisor1. Coloque el 
p1p!I y t-priu "Prlnt• 
par• h•cerZcopiu. 

Enhtice el brneficio. 
Pruebe h ruccicn. 

Con1enienc1a ••• vHsdil1dad ••• c:mf1abil1da:l ••• eronc11J de 
operacicn ... c.i id•d de la copia ... estos son los atnbu~ 
tosqueustfdbuse1enunaccp1Jdora,)piensoquesonlos 
usted obtendra con hPC-90. Hay alguna ctra cosa quepodrh 
au1ent•r en h 11shque usted requiera? Hda? IAu1entecud­
quler otra sugerrnri•. Si nc hnninqun1 us, procedal. 

Para Hp~ar, usted fnrnntrara q11e I• FC-90 es ruhente ra~ 
pidap1n serunacopüdoraco1puta. Ya eshullentey lis­
ta pu• co1enur a tr•~ajar en 20 5egundo5, Y, re•lia i. 
prher1 copla en sola9segundcs. Aqui ... 1ealousled1is10, .. 
solo coloque la oriqlnl! ... opriH la hcl• "Prlnt• ... yahl 
esta su copia. 

Y, cu•ndo usted necesite nrin copin de un¡ 1isu orlqlnd, 
solo utilice este boton par. seleccionu el nu1ero deco11hs. 
Ln cophs uldnn a11n1 velocidad deBcoplas por •inuto, .. 
ID suficientP1enter1pido para ohtenerhnh su trab1jo1u 
Qr•ndedecopJadoenunsolo flilshuo. ~este•odo,hPC-90 
rHliur• su trabajousr.11idnente, 

Noesesoloqueustedquieredesucopi1dor1-uniuquina 
que no solo evite JosvlaJes a losuntrosdecophdo, sino 
querulicesutrabajoenuntie•pareccrd? 

Por tll!rto, de un vistuo d supletentodep1pel. "uchu ca­
piador1s perso11dnnquieren ser ililfntaduhohporhoj•. 
U PC-90 r.e !e rr~i:lr~r. S':hunte :cloqur 20 hoJu rn uh 
b1ndeji ... n1 ... yustedpodr1reallurllu.ta20coplui l• 
ve?,LeconYirne,ono' 

U PC-90 tHbhn cuenta con un Sehctar de CopUs qul' le ptr­
•itr ruli:1r, rn unacorrid• 1 19copiH • h vu. De ru 
unera, ustrd na tiene q~! interru1pir y nprt!;ruar h co­
phdor1 soto11crquenecesita l5o 19copiudeuft docuunto. 
Esailplica vrrddenccnYeniucia, no es cltrto? 
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Deslice el Porh· 
ori9indrs·-y coloque 
lllli orlqinll 9r1ndr 
sobre tl crlshl dr 
txposlcion. 
Enf•tlceelbecfficlo 

Abr•hcophdor• r 
se/de el urhcho. 

Enhtlcell btntflclo. 

Enhticerl btntHdo. 

Paaq11l1vht• 
diferntnt111/ot 
GelloJu. 

RHUMlotbfttfi­
cios, 

l'an;11hvlst1 
vn1Y1rird1ddt 
COf'IH 1 color. 

Prult h r11cciD11. 

Piro rso no rs todo lo qur 11 Ft·90 rrillu tn c.u1nto 1 con­
miitnch. Por rjeaplo1 colocar v.n1 oriqind dt gran tH&lo 
t>sdlflcll ennriucopldoruptrsonaln, ptronoloHcon 
h PC-90. Sol11ente deslice ti port1-origi11ln 1 h hqv.hr­
d1 y coloqut h oriqlnll. Es lln hcll coto no. lo laiillca 
ninqun tr1hjodiflcil. Solosetr1llrnun sllipltprocn11, 

T11bhn " 111r hcil instil•r I• PC-90. TID hcil COIO HCtr­

h de h caJ•, Ushd solo quih un par de cinh protrctor1 1 

col11c1 H urhc.llo que contitne rl tonH" 1 rn1l1dor r foto­
conductor ltodotnunol yHh llth. Solo to11unia1in11tos. 
Usttd no nrcnih Kpenr 1 tunicos dt 11rvicl11 ni tltNr 
borupu1c0Jocusucopl1dor1. 

Y, hllll111do sdrt ti cutucho, bitn 1 ntt hice que h Yid• 
con h u,hdan su us hci l. Mo h•r lontr qut rtllenn 1 

no h•y qae rnthdor qlt u1lliar 1 ni uhte h potlllllidld dr 
qut uhh un unhnltlento prnentho. Sol11ent1 11 coloc1 
ti urtucllo ud• 41000 cnplu 1prod1duutt. l• c09!1dor1 
inclusodese/d1el1otentoenqurel cartuc.h11drbecutiiar· 
se, purs c1111h con si1leH d1 dl•gnattlco. 

Ac110 110 H h coplldor1 IH hcil de aur? Rul11111tr h1ct •u• 11 proctso d1 COfhdo H• dt lo 111 hcil r connnl111t11 

q1J111tldrdlr1!11111r1porqu111unutntncotfroun•c09hdo­
r111l •at1M1ofld111, 

Prro h Ft-•o MrtCI llCho HS qlt h COll'tlflitHh. t•lH 
YerHtllldad • tl 'ª" ff rHlhu c1111,ultr co,itdo qff H 
1a.;1 tn" c.111110. 

Por tJteplo 1 vari•s coplidor11 prrtollht sohM'ftlt •11Htn 
r11Jlzar c09iu 41 1l;111os t••/ot d1 ori1lnal". hro un h 
PC-90 H dlttlllto. Uttld p11dt obttntt" copils •roYlftlNt" dt 
ori;lniln dt todas t111/ot. Eto 1!111lflt1 qut 11tH no tit111 
cv1cDf"r1r1 u11 titnd1d1c~ldopar1 uurca,l11d1hu­
/ot 1tO Uftll)H, 

Ptro h PC-90 tltnt otr• sll1"pr111i pin u1ttdrcopl1do 1 color, 
Solo 11 clllll1 11 urtoclto y 11 putHtl rullzar c1111l1t " ro· 

jo, c1f1, IHI r vtrdt. f, COI , .. , .. , .. ., ..... ,...,. 
pufft DlllllHr co,lat dt dot 1 trn1 c11tro o clan colorn 1 

11 w11, lo 11 fub1Uco? Salo ,1..., tn lot IMOI o MUIClH 
CVt potlrl1111Hr o 111 lH fac:t.-11 "' •Hrll ll•hr. Esto 
COIYilf"h 111 ca,lffor1 p1no11I tn PI ti11d1 ff l111r11ion, o 
nor 
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Abri hccpi!der.iy 
se/de hunldld de 
proceso. 

Sr"1thtrayKto­
rhdel P•Ptl, 

Enhtlctel bendl­
clo. 

Se/aleeldise/o 
deconch¡, 

Sthlt h •Ut1u 
d1l 1isttu d1 
dis,11ostlco. 

Dittrn1.1y1cQfh1. 
Si ts posiblt 1 hagt 
CDJ1it1dea1g1.1noi 
dat\IW!llos dtl pros­
pecto, sin CD1ptru­
IH c01 lts obltni­
dHtntilldHdl 
copudo. 

Pnth un C01fro-
1l10, 

li PC-90 no rs dt tsu 11qulnts qut hlh en todo 1111ento. De 
hecho1 prohblt1entt contlnu.1.rt h.1.citndo copln p1r.1. usted 
cuandocoalenct1ptns1ren 1dquirlrun1cophdor.1.1ngrande 
yaquitst1elporque1 

Prl1er11enh, h unid•~ di! tcdo en e~ sale protes'l 1h;illfic1 
todo el proctsodecopido. Eristtn1uypocosHc.1.niuos ln­
hrnos. Y1 el unltni1if!lto habltnnsencitlo. SI uistiut 

¡Jgun probleu, sl1plt1tnh debeuabl.1.rse hunid1dporu11.1. 
llUh'.I., Estotvll•l•Pttdid•detiupo, 'ª queusledregres• 
asuntqocioPnsequndos. 

n piDtl de 1.1. PC-~O tubitn 11;ue un¡ troectorh rect• 1 co­
aa Jo bact>n las copiidorn de altovolu1tn dtcophdo. Aqul 
•in. El p.1.pel ~id• 1 ¡ trnu de li coplidor1 1 en linu rrt­
h11ln quese1ueuaul91deeJh. Eso slqnific1qutuls­
teunosrltsqodequestatnquetntrelo11tc1rliS11D'> intl!f­
nos, bl, ushd eaplun su tiHpo rullunda coeiin, y no 

dt11tor.1.ndol!l p•ptl dthcopl1dou. 

Estt dlsr/o dr con,h• h1bltn shplifiu su 11nteoi1itnto. Mo­
te coso todo ti cuerpo de h copi•don H leontt ... y H putdt 
hnfr 1cuso lnshnhneo 1 h parte lntern1 dt l• 1is11.Esto 
s11t1llfiusu1111ttnitl1t11totnrlstntid11dtqutu1te'lopue­
dth1ttr hnh rn el di.1.Ms urq1dodetr1b1Ja. Atl que10 
hifflCllHp.1.r•nacuid.1.rhcopi.1.dou, 

ll PC-VO tltn1 curnll taabltn con 1111 slst"' d1 dia;nostico, 
qut lt d• 1 coaocer la qui sucHt dtntro d• 11 cGfiidon, 1 

lltnslJH siaiplts - una "H" •ut lndlu •t11tntultnto•, dos 
uyn si 11 copildou uta tn p.1.uu 1 y ui -qce lt 411'1 1 co­
nocer In condicionrt intrnn. 

Y, porclrrto1 veiKt11copla1 ... utt4 JUfftvtrpOl'q11h 
;tnte H l1prttlon1 con h. clue de tuhJo q11t ruliu 11 
PC-90. 16ot1 ... Ht11 no IDA hs COf'ilS sin Cllldad qH ustt4i 
nptr. 41 11111 unldld coe,ach. Estn son de ;un ulillld ... 
11i1ficit11ltttnte blltllH par.a utilimJ11 1t1 su corrfff:Dfldl!ft­
ci1 o rtportu ... pu• '"ltn lit 111. CDIO lo tlut la PC-,01 
BiH1 Hh 11.tlllu 11 liYI l1191u di! frlalDtllO y tl 1ittN1 
dr coe;cntntt dul de In ca,i¡dorn trlMts, Dt 11Kllo1 tsh 
hbric1d1deigu1l forHquelHcopildorndt1ltovol.­
lffl, .. 11 •ar no que usttd •ut6t olltu.r cQJiH de van n­
lidld. 

lo H •lto sl1ftifiutho '"' usttd • 1111 COflhdor• •Y de­
urrolhd1 1 canfhblt •ut u11b CDfl dilftlsionft y prtclo 
tOlputo¡? 

11521 



llutstre 11 uhloqo. Est1 pr1do lo h1c1 1 ustrd d1lfninu qui h PC-90 hi sido 
disl!lid• p1uh1c1r1nbdasucostodeopl!raclonqueotrn 
cophdorn peq11t•/n, Sus p1rlfs intttnn y rehccionn putdM 
ser utiliudn por l1r9osp!rlodos de t!Hpo, r tutbitn 
cutshn Hnos. Dt htcho, 11 PC-90 cutnh tubi1n con un 90do 
dt1horrodtrner9!1 p1r1cort1rloscostD<Jde1ltctrlcldld, 

Pruebt h reaccion, lfo son hbulosos su in9l'f1ierh y dise/o? 

Connnl111ci1· ••• deurrotlo ••• vtrs1tlltd1d, •• su tubdodi· 
cl1nh ... conf11billd1d y tcon01i1 di optr1tto11 .. ,1! 1horrci df 

Prul!beunco111ro1tso. dinfro ••• hcalld1dd•hcopl1 ... 110Ktodonoloqueus­
lldnhbuscandoensunutv1copi1dor1? 

Tr1toh1cho. 

As1111tourT1do. 

H1y1tq0Hsqueusted quier1 nberde hPt·90?onr qut 
otr1s lunclonts lhne? 

Oya rsh connncldode 1D qut pu"•hurr por 11ted? 

IUntUH prtqunh? Eatoocn vu1os los horarios de 111tni¡1 y 
11 infonacl6n sobre ti precio. 
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6. 2. El~ PRESUPUESTO DE 
MEHCAOllTECM H\ 



CUADRO l 
6.2.1.ESrADG DE UllfllillitlCIOll DE MRtA r e - ' o 

A/OSffSClllES ,,_,, lf-il ,._,,, llf-9J ,,_,,, 
lctT.-DIC.I l[li(,-OIC.J IENE.-DIC,) IEHE, ~ OJC.J -IEllE,-OIC,1 

IHRAClllHltJ 2s.201 111.00I u.001 10.001 11.001 

IJNIMllESVENDl~St 90 '" "' "' m 
tllfCIOOE\'EHíAVMHARJ01 12,456 1899,00 Pc.!CEllTAJE 121899 1140,92 PIJICUTAJE JJ,276,029.llmtCEllJAJ[ JJ 1bOJ 16lM41'MtElfTAJE U11191,922,60P9RCEll'JAJE 
1- IDl!lido. rn Jnlrttduccionh f21?11 12íl9,JO '911 '91• l'tllr• mu• ,,,.,, 
CDSIDFCllllHIDA,llZIDELPiiECIOl1 IS14 19H.l1 ~m.m.61 1631,167.57 •m.m.JJ IJ,Ofl 1119',!JS 

\fNJA1 IJl19100S 1819.00 u,ou,~1 11l6.02 ,, 189't,J::l::S,931.~ 11121 162111104,9' flll6,7U,l.'9,:S2 
HCilSJ1iOEYfHTA1 m.m,2'2.vt 26.ool f27:?,lll'1l.57.l7 26.00I m2,S~2 1547.41 26,00I 121l,62J,J07.2' 26.00I 1217,.5!ill 141l,t7 26.001 

-------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
l•IUTJLIMOIRUTA1 1147,266,526.06 74.001 mt,m,4111.&s 74.001 SUl 182l,40t.16 74.001 f608 1 tl04 11V7.U; 7t.OOI 1619,204,1186,04 74.001 

l·l!iASIOSDEAMJllJSTllACJDlll f2l,BBl,UB.29 12.001 u2s;svo,i11Ú2 12.001 U07,l22,7H.J9 12.0IJI 1911159!51372 • .59 12.001 1100,fll,60].Jf 12.001 

l·l64STDSDEllERt:AOOJECXJA1 ll20,ll!l,2H.OO 60.l.U 121!2!.,]99,0l!.5.~. 26.'lBt US2,2l9,09!1,00 20.]81 1116,096,456,~ u.m '12,125,500,00 8.621 

l•líl'EllCIDADt IJOS,S9B1 7SO.OO Sl.061 12l517SJ,2.50.N 12·,,¡, 1m,2.u1us.OG u.m m,m,211.00 11.m m,675,B69.oo l!.5lI 
1~1,ftOllDCIDIO J'7,532,9f7 ,l)O l.m m,ltO,H0,00 2.lU 119,024,BSJ.OO 2.Jll fl5,l9',J97.00 1,871 fll,095¡555.00 1.Jll 
l•lttLACIOH[SPIJ'LICAS: f6,il!3,~47.00 J.SU 122,m,m:,oo 2,IU fl.5,94.5,907.00 1.791 19,365,762.00 1.141 f6,l.5f,076,00 0.761 

1-16ASTDSDEYOITAt 110 194!5 148.5.05 !1.501 U7 1096 15f'l,62 4.501 rto,246,017.82 4,501 JU,97l,2U.l2 4.501 IJ7,63t,l.51.J9 f.501 

f1IC!i/llSIDH1 IS,910,264.SJ J,~I f20,9ll,7911,72 2.00.z 117,BBJ,119.0l 2.00l fU,4321!162.JO 2.ooz 116,135,267.19 2.001 
1•1c .. m~t1m10~1 U 1H0,088.l9 l,OOI UO,U5 1B911,ll! 1.001 111,m,:isl'.52 1.001 fB,216,291.0!I J,0()1 fl,l6716JJ,60 1.ooz 
;om:rm 12,985,ll'l.29 J,501 115,698,847.St 1.501 m,m,JJ9.21 1.soz tl1,nl,f2l • .57 J.501 IJ2,S:Jl,450.J9 1.:01 

l·lfNi''ESrl~:ICllDEllRUOll:St IJ 199010BB.IV 1,001 llO,U.5,B98,J6 1:001 n,m,5n,s2 1.001 fB,216,281.05 J.001 19,~7,UJ.60 1.001 

-·------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------~----------------------··--------

/•JUTILl"1111ET4 WTES DE llf'U(SJD1 IH,Ul,:S.U,.,_I -f.&U rn1a,~m,112.~ 29,52.z tl2J,012,0J7,6J J6.121 tl411,J2J,42l.l0 t2.m M00,64',798.Jl 47.MI 

,., lllnACJO'' [SJJIMM f'Cll n a:mo O( ESTUllJDS ECVllDf!ICOS tlfl smCJt Nnuo. 



. . CUADRO 11 
6. 2. 2. · PRESUPUESTO·. PUBLICITARIO 

... P c - '1 o 

PRIMEROS 12 HESES 
. 1991 
CENE. - DICl 

INFLACION1 25:20r.: 10.oor. 
, ·_. - .. : ' : ·', . . '' : ~- ' .. ~ ' 

--REvrsTAs~---------------------------~-~---~---------------------------------------------------

sELEcc r oNEs $19,642,:5~_0.~i;:· $86,022,000.00 
CONTENIDO $9 0 310,000~00 ,,.,10 0761,600.00 

PERIODICOS: 
EXCELSIOR $58 1 218,750.00 
EL FIMANCIERO $18,427 1 500.00 

TOTAL PUBLICIDAD: ¡¡05:s9s:7so:-oo-

$95,478,750.00 
$43 1 488 1 900. (H) 

¡23s:7s1:2so:oo-



6.Z.J, PLAN DE ftEDIOS CUADRO 111 
P c - 9 o 
REVISIAS Y PERIODICOS l\'90, 

PLA!A REV!SIAS PERIOD!COS ESPACIO IARlFA füA 1-lDS ESPEC!FICACllJllES 10111. NETO 

----------------------
llEIICO, D. F, SElECCIOllES UNIDAD A COLOR •&,750,000.00 JI DSCIO. POR J •ESES fJ9,642,!iOO.OO 

lt.WA VE! Al 0!51 

CDlllENIOO UNIDAD A COLOR 1913101000.00 TARIFA POR l nESES •9 1JI01000.00 
(UHA \'El Al l!ESI 

EICELSIOR IJl.TlllA PLANA f9,70J,J25.00 TARIFA POR 1111 m fSB,218,750,00 
Ja, 5ECCJOH IUllA VEZ Al •ESJ 

El FI HAlll:I ERO UNIDAD S y H fJ,071,250.00 TARIFA POR Ull m UB,4271500.00 
llJHA VEZ Al •ESJ 

------
TOTAL r ''°''599,7:50.00 



i.fl.ACIDlh 

IOCT, -HC. 1'901 
J lfSt'S 

&.2.4. DESGt.Oa:onruwoe 11mos CUADRO IV 

!Dl[.-DJC.19911 
12PIESES 

18.00I 

--·-··--····--------------·-----------------·--·-··---···-·--·-----------¡-·--·--·--------------···--·-----·-----····--·--------------
RE V 1 STAS 1RfV1S1 AS 

1 
SRECCIOJt:S •PUSUCAClDH /lrNSUAl l tPUPLICACJOll l'lNSUAl 

CGIUDIJD01 

l.:JCELSJOlll 

RFJ.IAllCJ[R01 

•COSTO DE UllA PA6f\'4 [N EL o.f, 
ClrOl()R l!NA VEZ Al l!t'S: H·;5~1 0Ct1.· 

•ll OSCTD.f'Oli J llESES CONSECUUVDS. 

•llOllT!! Dl llNA PAlilNli C/COUlR POR l ll!SES1 

l•C!lSTOtlEUHAPASm.EHHD.r. 
1 C/CDLDRUllllVFZALllES1W7501DOO.· 
J110IOSCTD.P!lRJ211ESESCDllSECUTIVOS, 
1 +ll!MO DE UHllPAlilllA CJCDl~R POR 12 llESESt 
116"750 1000.·t11/!ESES·!OlDSCTD. 

16'750 1 ~00.· 1 Jl!Em • JIOStT0.1 11916421500,00 1 'ISl lllHAC/0~1 '86 1022,0.0D.00 

•PUSLICliCIOllllENSUM. 
•COHOOEUNAPASmEllt'LO.F,C/COlDt 

Uli4VHlilllfSPllRl.~5ES:WJIO,OOO.­
tnWITO OE U~A PA6IM C/CD!.OR l!'IA VEl Al 

1 
1 
l+PU8LICACJDNl'lNSUo1l 
1 +COSTO DE u.~APA6m EJrEL o.r. C/CDlDR 

1 UNA VEZ Al llES P!ll! !~/!ESES: 19'120,NO.­
l •llDlíTD DE UNA PASUA C/COLOR UNA VEZ Al 

PGRJl!tsES1 f9 13!0 1MO.OO l POR l21!ESES119'JZD,OOO.- t !0I l'IFtACION: JI0,761 1600.~ 

PERlOOICOS 

•PUSUCACIONOIAR!A 
•COSTiJOt'LAULTlllAm."ADELAr..sm10M 
LJ1jAt;EIPORl'!ES1'9'70l,12$.­

t/IO'ITOOEOICHAPlAAA2VECfSALll[SPDR 

1 
1 
lPERIDDICOS 
1 
f •l'Ust.ICACJON DIARIA 
1 1CDSTO DE LA LlTIM PlAM CE lll h.SECCICN 
l IJllA\UrGRl!ES1W703 112S.­
l+llDllTDOECJCHAPlll~A 1 mALllESPDR121".ESm 

J/IESES11i'70J112S,•16VECES1 f58 12J81750.0b '9'701,125.-• 1211ESES•IUINrLACJON1 ns~m,150.00 

•PUSLJCACJ(!N DE LUHtS A VJ[RllES 
tCll:iTOH üi'IAF~6fljAl.illA VEZ 
Al ~-m ll'071 12!iC.· 

•tlONIIJOE2'.'fCESAl11ESPORJ/fESE51 
IJ'V7l 1250,-16VECES1 

TOTAL• 

+PtlPl.Jt;.tiíllit-EllillESAVIHNES 
+COSíOKUYAP.aálNA UhA ~·El 

1 AL tlES1 .U-071 1250.· 
l+ll!l!ITOnEI VEZALllESPORJ2t1ESES1 

l!a142MO(l.00 l fl'D11 12~.- t 12 VECES 1 181 INFlAC!DNI 

---------- 1 1 
fl05 1SS'D,7SO,OO 1 1235,731,~0.00 



""' IUCl.O CMACTERISIIW liOCIM.ES 

6.2,5. FIJACIOI JEl. PRECIO A PMJIR DEL rnn ACTUAL DE PRECIOS. 
mm:ruu DE PRa:IOS DE u COlf'OEJICIA 

PRECIO 1 IWtA lllDCLD CM!ACTEJllSTICASliEJIERAlES 

CU A DR D V 

PRECIO 

------~~;-;m¡t;.-,---~--¡wro-·srr:;;or--c;;¡¡;;;c¡;~;d;-;;;rrt;iD:------u.s:--s;¡¡::-· 
Fro,nadircopildGt Dull spco 1 l'rocno dt copi•do1 d111I uca. 

'"" fMl 

lllJO.TA ,,._,, 

hupo df c.ltntoirato1 20 se9, U2'45& 1S'i9.-I 1 T1Npo de ulrntuintot JO n9. 
Ttnpoprhr,. copi11 9 n9uados. 1 TJupopriur• Ct'fllU lf,5!r;t:od:is. 
i'rloci~dl 8 copio pOl 11nulo, J \'tJDcid•dl 8 CO~IU por linUIO, 
C1:p•clOd drp1pt111t1ndtJ• 20hoJu, J C•p•cidd dr p1prl1 b•ndtJ• &Olloju, 
Trotdorh rtch del potl. 1 Jr¡yrctori• rtct1 dfi p•ptl. 
5flrc!D1' p.r• H copw. 1 hltclor pu1 79 cop1u. 
Colen rojo 1 cdr, mil r vtrde, 1 Colori roja Y uuJ, 

C~nfiqur1eic11: Dr ucritorlo. 
Procrso dr cotiudo11tono stto. 
Th1po dt c•lflltnlrDtDI IB ug. 
Th1popri•rr• ccpi.1 H ug1111do1. 
Velot1dd1 & ccplu por 1inuto. 
COHidd dr ~"ptll B•ndrj¡ SO haJu, 
Tr•yrctori• rrct• dtl ,,,,¡, 
Srhctor p.r1 9 ccp1u. 
Colon ro¡o, uui. cif• r urdr. 

tonfig•riciou dr rscritorio. 
PtOCHD dt c09l1do1 IOllD SKO, 

• llu~o dr c1lrnt11lntc1 20 u;. 
nu,a pri•u coplu 11 sr!f1111do1. 
VtlaciOd1 B cop1n por 11nuh1, 
C1pwd1d dr p1prl1 b1ndrj1 100 boJn. 
Tn1tttorh rrch dtl p1pt1. 
Srlrctir p1r119copiu. 
Celan nh, tOJD1 vtdr, a:d chro 

r11sc1rc. 

Conhgunc10111 dr ncriler10 
Ptocrsodr copudo1du1l1t!:o. 
Tlnpopr111r1coph1JI11q1111dos. 
Vrlocldd1 9tD¡1inpor1lr111.a. 
C..pmd1ddrp1prll[nlltl•100lloju, 
Tr1yrctar11rrctldtlJ•Jtl. 
Sdtctor :iv• J9copin. 
tolouroJo, nul,uftJUfdr. 

u.s.1110.-

u.s.m1.-

U.S.fl24,-

1 , .... Z-5:1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 

' 1 m 

' 1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 

ConflquruloR!dtrscrilctlo. 
Frocuodecopldot dud srco. 
1lupodrcdrnt11irnto1 20 srg. 
Tit•paprhrr• Ctlllill 11 Sfq, 
Vt1acldd1 9 c119Ju par 1lnuta. 
C•p•rldiddr p1pr!ICusell!IOOhoJu. 
Trottlarh rrch drl p•prl. 
Srlrtlor pn1 19 Ctlllin. 
Colon rojo, uul, c1lr y nrdt. 

Canllg11ruion1 dr ucriloria. 
Vrlocididdr trinuisian1 9•~•"'J· 
/lftariu dr dhtidO 1uta1d!CDI ~2 1 m 
1uarJu. 
hpn1ian1 6~ aed1os tonitt. qrhu 1pro1. 
Trltlano. 
l'lnorJ11 J170p19inn. 
AnchOHI, drboj¡1216Hl29711. 

02·n91m.-1 

IU'6'9,9'i'9.-I 

u.s.1 rn.-. 
u.s.u,n11.-



C U A O R O VI 

6.2.6; CDHISIDN A FUERZA DE VENTAS 

, < OCT. - DIC. '901 ( 1 9 9 :1 ) 

UNIDADES: 361 

PRECIO: 

...: ··-.. - . -
VENTA: :r.199,•)_qa;,a19. oo 

CDMISION: $5,970,2~4-5? 2l' *20,931,796.72 



CUARTA PARTE 



CAPITULO VII 1 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES DEL 

SEMINARIO CE I~.~ESTIGACI;;N. 



CAPITULO VII: coNcl.ÚsmNES y RECOMEjDActri~Es DEL SEMINARIO DE 
IMVESTJGACION;" -- .. -· - .. -- ··- .. ,_ . 

:_.:.-J~. ,_ .. ,._ ::;~~~ ,\f~,-- .>?r:. 

~- Unil- empre,~i'.dt·i·i~~·1·i ~~~-t-ª'.}:-~u·~'d-~·.--~~·b~-~v:l':{~:::"·SÍn\ re~l izar· 

dos ·fu~~~·¡ o~~;~~: ~-~:~~i·~-~:t_ , :;i:~~6J~·~i'ói{·y:-;,-;: ~-~·~~~C:Lii i ;~~i im·: 
. . . - ',-~-. ·-,:;..~- ·=.<:-···· ~,'~-' ' " - --

Puede· .. , ~-~ne:.~ · ··~éx:ito·~<?~h:,·;~·~ :~,f \¡~~~i'.~~-~P~(~~i:~::~;f_.~-·~::>··"~~i~: ~r.'.~-

:::::::0: ~,.:~,e~~~::::::~~~::~ e:::~;¿a?~r::c.\;~ . :~ 
mundo· g~:~-h-a. ~~e'1·t;~-~~~da .--~-~ má'~- ~~~pe_i·~~ii ~~-' ·,_é-~to:·>:hdde 

-qu~· ;:-¡- ~~-;i:~~-~f:1 Í~:¡~~:~·ai}~~~~-~'~;~ -c~nvi ~-;ta·--k~ ._.:e:·i~. gérl~·~¡~·~j--: d-e· 

acciones de ·toda· compafr'! a. 

* Por lo !=-ante, dado que actual mente vi vi mes en un mundo 

donde la- velocidad de los cambios es cada vez mayor, 

mismos que exigen 1 a satisfacción de necesidades 

cambiantes, es necesario que toda empresa cree y 

desarrolle nuevos productos, si desea continuar 

compitiendo en el mercado. Para lograrlo, la• mi5mas 

deben de desari-ol lar una adecuada estrategia de 

mercadotecnia, dirigid3 espec:ialmentE::' a la satisfacción 

de dichas necesidade9. 

* Para la realización de adecuado programa de 

1 anzamiento de nuevos productos, es conveniente llevar a 

cado un estudio minuciono de todos aquellos factores 

'relacionados el mismo, 

características generales del mercado meta, e!lítudi o del 

producto .Y 1 ~-- competencia del mismo. 

( 162 ) 



* Es de suma importancia .que to~a empresa plar1ea 

programa de comerc:ia.llzación de nUevos ProdUctos, 

medlante téc:nic:as especificas de planeaC:ión 1 tales como 

GrJ.fica de Gantt, PERT o Ruta Cri'tica. Estas perm.iteri 

relacionar lds diferentes tarea's o· activl~ades que 

involucra el programa, con el factor· T.IEMP_Q·, -ya que de 

este depende que una empresa adelante a la 

competencia. Toda compatlia debe fijarse constantemente 

metas de tiempo, lOgicas y alcanzables, que conlleven al 

lanzamiento prematuro de productos innovadores. Con 

ello, el prestigio de la misma c'.\UmentarJ. con el ti_empo 

al lograr una imagen de constante innovación en pro a. 

las necesidades del mercado. 

* Para dar inicio a un programa Optimo de lanzamiento de 

nuevos productos, la clavl!' está en la investigación de 

necesidades no Sdltisfechas en el mercado, 5egmentos que 

tengan un problema o que no estén totalment• satisfechos 

con los productos o servicios actuales por alguna razén. 

Una técnica que recomendamos para identificar las 

nece•i dades real es del mercado ~n cuanto a un producto 

determinado, cuestionarles en la investigación de 

mercados, qué lo que les disgusta de un producto 

c.itmilar al que se pretende lanzar. 

* Una ve:: definidas, muy importante determinar los 

conceptos del producto que puedan sat.i sf.;.icer las 

nt:?cesidades identificadas y someterlos a prueba en la 

e 163 ' 



investigación de mercados, ésto con el objeto de que los 

· prospectos tengan una idea m.Ís · el ara de las 

car-acter!sticas generales del producto en cuestión. Cabe 

sel"fal ar que este concepto debe ser definido baatante 

bien, de modo. que sea comunicable, ya que, para 

~"~.onces, no e~istiril un producto tangible que pueda 

probado 'físicamente. 

* Para el' lanzamiento de_- un nuevo producto, 
' ... 

det~m_in_~n.~~·: def.inif~-~-uy'. b-l'en' e1···m~·r-cado, mediante una 

segmentaciór:i _qU~-_.ca_~:~i:.zc.a al desarrollo de programas de 

mercadotecni·a . __ di.~i--g.~_?65: "a· ciertos subgrupos de una 

pob~aciÓn- a;'.~- loS que·· una compal"IÍa podria servir y 

satis-Facer c:·on -éwi to. P~'ra el lo, deben atenderse t•nto 

al potencial economice de dicho !legmento, 

evolución, crecimiento y disponibilidad de compra del 

nuevo producto. 

* Paril real i.::ar una publicidad adecuad•, recomendamo~ el 

tseguimi en to de cuatro cri ter- J. os fundamentales para qu• 

ésta logre el éxi tor 

a) El RECONOCIMIENTO del anuncio como una que el lector 

ya haya visto antes, 

bJ el RECUERDO del comercial y de su contenido, mediante 

el uso de colores ll•m•tivos que atraigan la atención 

del lector o proapecto, 

c) la medida de PERSUASION del eomcrci."ll ctl resaltear loa 

prinr:ípale!l baneficio!I que el producto aporta y 

( 16-1 ) 



dJ el IMPACTO sobre 'el c.omp?rtamiento de c~mprri, 

medic.inte la· visita: da nut?~tra fuerZ·a. dr:! vent.as._.· a los 

prospectos Y.~c!e~~.~tr.~~i -~~~es. :·p~·,.:t·¡-·¿·~-1 ~·~as.··'. 
. ,. 1 •',' ~. 

i:. .<: ···~\ -~'· 

~ Debe S~guirse-~i'h'l' ~:~~-,.:;,~·t~~(~-~~d~~'.:·.~p~~1;i~-~:~~~O:n en _1·a· QU(i 

se "den·~-:-Que:~'..::' i'.i's·-· ~aract~·~iü'"fi¿-~-~ -.fi:in~i:~na1e~ ·'~;~'.·:;~~- l·~-~~ 
:benefiC,i"i;·~~~ ::~-j-~/~?i'~~:¡;~~~-§j~~:~:~~~}~~- ·!'"f·: ··.:~U'~v~-f~~09~c~·a··. iil 

segm~nto -~l ~-~e .·~-,~~~'--~-~r·Í·~·~:d~}:' ,.~ ;',;'.'..):::: ··:;:~_·,~:·:'.· ;.~\~_:_>-
_.,::,;!'.':- . :--~~:¡~~ ~~~;~:,:_. 

-~ --Íi~~-i:ro,, d-~--: 1 a ~~me~-~-i ai i· zaciOn ··de -~~··.6i~-~~~~;;_,.~o~-Ü~-t0-,~~ - e: 

·µ·~~;inO-~ ~-inc-~~·ir qt'.te i~s---~~~-t-r·~c ~~~~ent'~~ {ft:~. ~:bnf·~·r'm~n'-
el Marketing· Mi x deiben considerarse, , -:~- ,en ___ ,_. ~é,...-tn"f ~os~ ' 

generales, écn igual importanciat 

EL PRODUCTO. - Debe adecuarse cJ las necesidades-" del. 
mercado meta y considerar la .factibilidad de ser 
aceptado por otros segmentos del mercado. 

EL PRECIO. - El nuevo producto debe adecuarse al 
potencial econdmico del mercado meta, previo análisis de 
'3tl r:rP.cimiento y disponibilidad economica. 

LA PLAZA. - El producto 1 por más que se apegue a 1 as 
necesidades y patencia.l económic:o dP.l merc:ado meta, no 
tendrá éxito si no se pone al alcance del mismo; debe 
ofrecer disponibilidad inmediata, si se desea obtener 
may~r penetración en el mercado. 

LA PROMOCION.- Si bien este C?lemento es, dentro de la 
Mezcla de Merc.adotecnia, el mas compleJo, debe atenderse 
con igual importancia que los anteriores. Este, como ya 
se mencionó, involucra tanto una publicidad persurJsiva, 
como estrategias promocion•les que aporlen incentivos 
mof:i.,acionale:. tanto para los prospectos, como a la 
ft1f!r"% ~ de ventas. 

* Para la estrategia d@ ventas implantar la 

comercialización de la PC-90, optamos por cdnalizar las 

ventan solo a t-.r • .._.v@s de la fuer.?."l de vent•s de nuestra 

c:ompal'rÍa, y no mediante distribuidore!i autori::ados, 

e l65 > 



r.omo lo hacen otras firmas de giro semejante. Para e.ste 

tipo <!e riroductos, recomendamos hacer uso e1<clusivo de 

la. -fuerza de ventas de· la empresa debido • lo siguienter 

El -factor humario dt! toda empresa es, qui~á, el más 

por:, lo mismo, le debe otorgar 

si hiciéramos uso de 

distribUÍdOr~s·~~to;..:izad~s, deberíamos motivarlos para 
r,:· -~··~;'/ .. ;". ,: 

impulsa~ i~s~'. ve.i)tá.s·/·'-- ni rf ·embargo, 901 o lograr 1 amos que 

NUESTRA~. FUERZA ~·D'E-.VENTAS ent~e en competencia 
-"~ ·""------=-.-· . 

-di~tr·ib~~d~~:~·:;· :{\Ub:iY:izados y, 

con los 

la larga, nuP.stras 
..... ·.·-- -

ven~~s·.~·~p·~~-~~rÍ;n_ ~;ic~ .. Y exc.lusivamente de ellos. 

* Finalinente, decidimos-o que,: por:. todoS los el tributos y 

y por el 
. . '. ·: .. ..~ 

seguimiento del "preserite Programa de lanzamiento de 

nuevos produCtos, éS~a .c·~_nst':i.tuir~ uria parte !~portante 

del equipo de ·oficina con una gr•n deinan_d_a, conveniente 

de ser lanzada al mercado de la microempre•• del 

Distrito Federal. 

( 166 } 



GLOSARIO DE 

TERMINOS Y DEFINICIONES 



TERMINOS Y· DEFINICI_ONES 

I: INFORf1AC!ON GENERALI 

1.- CONFIGURACION DE LA COPIADORA; Las máquin•s pueden de 
consola Cpi so> o de escritorio .(mesa>. Algunas copiador-as de 
consola tienen ruedecillas para facilitar su movimiento. Varios 
fabricantes de copiadoras de escritorio ofrecen soportes de 
colores '>' formas distintos. 

2..- PRECIO DE VENTA: Es el precio de lista de la copiadora, con 
base en 1 os ar.:cesor i 0'3 estcindar, funci enes y rasgos 
caracteri'sticos de la misma. En este estudio 'lit! consideraron 
precios promedios. 

3.- VOLUMEN MENSUAL DE COPIADO; Es el rango del volumen de copias 
mensual promedio. Este depende -.tanto de 1 os rasgos c:omo del di !';~l'rn 
de 1 a milquina. 

I I; TECNOLOGIA: 

1.- FOTOCONDUCTOR: Es un mecanismo que retiene la imagen a copiar 
y puode ser de tres formas: tambor, cinturón o cilindro. Puede 
estar compuesto de selenio, silicdn, sulfato de cadmio, óxido de 
z i ne o compuestos organi cos. 

2.- LUZ: Es utili:ada para iluminar el original a fotocopi•r; 
puede venir de una l.:impara de l1aldgeno 1 lámpara fluorescente o 
flclsh de xenón. 

3.- SISTEMA DE REVELADO: El tener puede ser aplicado a l• imagen 
latente sobre el fotoconductor, usando cualquiera de los 
sigui entes sistemas: sistema de cepi 11 o magnético, rodi 11 o 
magnético, cascada, fuente o transferidor de tonar. 

4. - SISTEMA OPTICO: Es: un aparato compuesto de lentes y espejos 
que transmiten la imagen al .fotoconductor. 

5.- TONER1 Es una tinta que se me::c:l• con otros sumini•tros 
durante el proc:euo de revelado de una copia. Puede tener dos 
presentaciones: 1 iquido o en polvo. 

I I I: MEDIDAS DE VELOCIDAD: 

1.- TIEMPO DE CALENTAMIENTO~ Es f11 tiempo Cen minutos) que .to111a la 
m.tquina para operar despuc!s de haberse •nc:~ndido.:;;":·-
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:?.- TIEMPO DE LA PRIMERA COPIA: Es el tiempo Cen segundo!:iJ pa.rn 
producir la primera copia de una original. Est:a v~Iocidad 
relativamente mAs importante para trabajos menores y r.!lpidos. 

3.- VELOCIDAD DE MULTICOPIADO: Es el nC.1nero de copias producidas 
por minuto de una original. Este veloc:idad se basa en origi11ales 

medidas desde 21 X 27.5 cms. C 8.5 x 11 pulgadas>. 

IV: DISPOSITIVOS DE ENTRADA Y SALIDA& 

1.- ALIMENTADOR DE PAPELr El papel copia es alimentado ya se~'l por 
hojas !IUel tas o rollos. La ventaja pr i mot-cJi al de 1 as hoja5 suP.1 tas 
es la 4le~<ibil1dad de utiliza1- materiales especiales co1110 hojas 
membretacJas o formas; otra ventaJd es ln; uniformid.ad del tamaf'ro la 
cual es mucho mas importante debido al al to col umen de duplicadas, 
a diferencia del fotocopiado esporádico. Los rollos proporcionan 
la capacidad de seleccionar el tama'1o de la copia sin necesidad de 
cambiar el papel. Casi todas las unidades fabricadaG actualmente, 
usan el sistema de hoja!; sui:ltas. Estas pueden sE:?r alimentadas 
manualmente por el usu"rio, o por un receptor de p•pel t.cll como el 
compaginados, los cansett~s o las bc.mdejas. 

2.- COMPAGINADOR MANUAL: Es un equipo <opcional en cierto• 
modelos> compuesto por cierta cantidad de bandejas alineadas para 
obtener juegos o apilamientos de copias. 

3.- CLASIFICADOR: Es la disponibilidad de cualquier clasificador 
vendida como parte de 1 a máquina o como accE"sorio adicional, mismo 
CllJe permite clasificar juegos de copias en cajones o depósitos. 

4.- DISPOSITIVO DE ALIMENTADOR AUTOMATICO: Existen varios tipos de 
alimentadores de documentos. Entre los más comunes están: 

a> Alimentador de documentos automatice. - Permite al usuario 
realizar copias de una pila de originales. El alimentados ubic:a 
cada ori9in•l sobre el cristal de exposición y realiza el nllmero 
de copias seleccionado y, finali;:ando este, expulsa el original 
hacia la bandeja receptora. Este proceso es repetido con ca.da 
original de manera automática. 

b) Ali mentados de documentos ~cmi automAt i co. - Se ubica cada 
original sobre el cristal de Ernposición. El operador deberá 
alimentar cada original individualmente. 

S. - ENGRAPADORA ELECTRICA: Es un dispositiva encargado de engrapar 
juegos de copias antes de ser expulsadas hacia la bandeja 
rec~ptora. 
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6.- RETROALIMENTADOR DE DOCUMENTOS: Et> un tipo de alimentador 
automático, diset'rado para h•cer Juegos de copias. E5te posiciona 
cada· origin~l, se hace la copia y la regresa a la pila de 
originales; de tal modo que éstas quwden en orden. 

7.- DISPOSITIVO DE TERMINACION: Puede incluir perforadoras, 
engrapadoras, folder-a, ap i 1 ador y cortador de papel. 

V: FUNCIONESa 

·1.- AMPLIACION: Es la pasibilidad que tiene al equipo de aumentar 
el tamat'ro de la copia en diferentes porcentajes. 

2.- COLOR: Este proceso permite al usu•rio obtener copias t:on 
diferentes colores, can tener• de colores listados. El color del 
tener puede seleccionarse via presionando un botón (con 2 tener• 
como m!nimo) o cambi•ndo el cartucho del misma. 

3.- COPIADO DE LIBROS: Esta funcion permite al usuaria copiar cada 
página de un 1 i bro abierto en forma separada, produci ende 
automaticamente copias por un solo lado o por ambas caras de la 
hoja, sin necesidad de reubicar el libro. 

4.- DESPLAZAMIENTO DE LA IMAGEN: Permite al usuario mover la 
imagen de la original con el fin de engargolar o perforar las 
copias. 

5.- OUPLEX <COPIADO POR AMBOS LAOOS)a Esta funci6n permite obtener 
copias de una original por amba• caras de la hoja o bi•n cbtener 
de dos originalttt1 en hojas separadas, una c:opi• también por ambo. 
lados. A5imismo, permite obtener de una oriQina.l por a.mbos lado~, 

dos copias 5eparadas por un solo lado d• la hoja. El duplex •• 
puede realizar de 4 manerast 

a) Manual.- Por el usuario. 
b) Semiauto•4tica.- La cu•l facilita la func:ion duplex 
seleccionando las copias de la.• or:i.~in•les, re•limentAndola 
automaticamente una vez que la c:h•rula e•tA recolocada. 
e:> Autom.itic.• 112.- Esta se da cuando las copiadora• 
automaticamente producen copias duplex de dos originales 5•ncillats 
(una cara). 

d) Autom:.tica 212.- Cuando las copiadoras autarnatica.mente producen 
copi•9 duple>< de una original doble < •mb•s car•• >. 

6.- LENTE ZOOM: Es la funcidn que per•ite ampliar o reducir una 
copia en pasos d• l'l.. Proporciona al u•uario la ventaja de 
modificar los pasos preestablecidos de ampliación y reducción. 
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7.- LENTE ZOOM AUTOMATICO: Es una func:i6n en la c:ual la mltquina 
automaticarnente identifi~a. el original y selecciona el porcentaie 
,de ·ampliación o reducciOn apropiado para e.fe~tuar ol copiado 
dentro de los tamal'\os de la copia 5aleccionados por el usuario. 

S.- PAUSA <INTERRUPCION DEL TRABAJO>: E5ta funcion permite 
interrumpir- un tra.bajo larya 1 para efsc::tuar uno menor, sin 
necesidad de rep1~ogr-amar el trabajo inici..iL 

9,- REDUCCION: Es la posibilidad quo tiene el equipo de disminuir 
el tamarlo de la copia en diferentes porcentajes.· 

10.- SELECCION AUTOMATICA DE PAPELt Es la funcion_-en ia cÚal la 
copiadora c:a.utomaticamente identif'ica el taman'o de la ·original _y 
selec:cioni;l el tamarro apropi~1do de papel copia pa,-a caaa.:or--i9inal. 

VI : PANEL DE DI AGNOSTI cas' 

1. - DIAGNOSTICOS' a) Reposi ci 6n de Máterl'a~.es.':-. e.s ·.la manera' eri 
que el usuario es advertido sobre la faltá: ·de · toner, , papel o 
revelador1 b) Atast:amienl:'.o del P,:1pel_ ·-:- es.- Ht ma.nera en -que: el 
usuario es adYertido sobre al9ún atascamie~to ~e papel dentro de 
la copiadora; e) Diagn6sticas de Servic:i~.- es su' c:a!!o, son 
comunica.das al usuario. 

2.- SELECCION DE FUNCIONES: La manera c01no están sef'1alados les 
selectores del panel de control, están indicados ya !!ea en 
p.ll.a.bras o en símbolos en c::aso de poseer un selector-. 
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