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aspecto importante
‘de empresa. Son

considerada
dentro: de

ai tecnologia ha logrado
sasi’ como obtener una mayar

,ﬁperfeccxuna
calidad’en™1

el uso - de cnpiadoras es una. necesidad importante
;a satisfacer-tanto’en las grandes empresas, como en-las  personas
de manera 1ndividual.

[La mayorf{a - de las grandes empresas cuentan con un compleio
sistema de - copliado con infinidad de funciones, que de alguna
manera satisfacen sus necesidades, pero que muchas de las veces

desaprovechan la mayoria 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 lade, si se carece de

dicho sistema, se debe acudir a otros establecimientos que
proporcionen este servicio, dando lugar a una gran peérdida de
tiempa,

El presente estudio tiene como finalidad realizar un programa
de lanzamiento de una nueva copiadora versdtil y confiable, que
adjudique una nueva dimensidn a la idea de "fotocopiadora",
disenada para pequenos negocias y oficinas profesionales, e
incluso para tiendas, restaurantes, escuelas, consultaorios,
librerias o bibliotecas. Por 1o tanto, que ademds de aer
funcional . para la microempresa, sea la decisidn ideal de tada
persona que desee su propia copiadoras UNA COPIADORA PERSONAL
(PC) .



Se- qulere agradecer de manera muy éspecial -al'.’Licenciado
Francxscu Jio ‘Qarredn. C., . - Director de’esta: investigdclén, por::la:
S vallosa :ulabnracxdn que prests para enrxquecer este estudiu

o be igua! forma, agrade:er a todo el: personal deila Escuela de;r 
 Admxn1stracIon de la Universidad Andhuac del’ Sur, .por el apnyq Y.
cayudd durante toda nuestra carrera.” Por® ultimo,; esconveniente dar

“iel"mis completo agradecimiento a. todas las personas entrevistadas,

ya..que ‘gracias a su valiosa cooperacién -hicieran posible -la
realizacidn de esta investigacidn. . g L

Se espera que este estudio sea de gran utilidad para’. todas
aquellas personas interesadas en el tema, asf camo a las qué estén
involucradas de alguna manera, con el mercade de copiadoras-y con
la microempresa del Distrito Federal,
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una parte
L empresa ¥, . por
frecuentemente se. les

tas'
impartante::
',:onslguient

Todo sistema  de copxadu ofrece’una serie . de;: ventaJas a las
empresas: “en - ‘pocas - minutos permxten la obtenclén. de  decenas ¥
hasta " centenas . de ccpxas £ dxfersntas 'dlmensxones, colores,
materiales y tonos. PR SR

Hoy en dia existen copiadoras grandes y complejas para las

S empesas grandes; las hay medianas -y con cierto grado de
complejidad para las empresas medianas y hay ademds  copiadoras
pequenas, mismas que estdn dirigidas a la pequena empresa...S3in

- embargo, también es necesario considerar a la microempasa, sector
economico mexicano que, en el Distrito Federal, cuenta con un gran
ritmo de crecimiente y expansian.

Este estudio estd enfocado a la realizacién de un programa
de lanzamiento de una copiadora personal, dirigido al sector antes
citado. Este programa buscd analizar el grado de aceptacidn de una
nueva copiadora personal que satisfaciera, en su totalidady las
necesidades de la micrpempresa en cuantp a copiadeo se refiere.

Cabe hacer mencidn que, 5i bien este seminario de
investigacion se denomina "Programa de Lanzamiento de una
Copiadora Personal en la Microempresa del Distrito Federal', é&ste
puede enfocarse, como su nombre lo indica, salo a la

comercializacion del nuevo producto. Sin embargo, es de suma
importancia considerar varios aspectos que sirvan como base para
lograr. el mejor entendimiento del lanzamiento del producto en
cuestidng Es necesario plancar la investigacidn 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 1lo anterior, el lector de esta investigacidn estarda en
condiciones de oblener una mayor comprension tanto del producto
que.se pretende lanzar, como de la comercializacidn del mismo.

El presente estudio ha sido escrite para ejecutives dea
empresas comercializadoras de sistemas de copiado, a estudiantes,
de las dreas de administracion y mercadotecnia, asi como a
cualquier otra persona interesada en el tema. Este se basa en la
investigaci 6n documental del tema y en la investigacién de -campo
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aplicada’ ‘a~ -la: mxéréémpfééa del”"-Distrito Federal y personas
xndependientes, aUn cuando’la’nueva cupxadcra personal pueda ser
adquxrida pnr otrc'tlpu de’ Empresas.

La dlétribuéiaﬁ,de los témas es como sigues

El" primer: capitulo establece la forma en que se planed la
investigacién,. senala 10s objetivos e hipoétesis del estudio, asi
como el . problema & tratar. También se explica la manera como se
‘lleve a‘rabo laiinvestigacion de campo, senalando como se delimito
el universo,” ‘como se disend vy se llegd al tamano de la muestra.
Incluye’ - -una copia del cuestionario que se aplicd con su
justificacidn por pregunta. Explice como se administrd dicho
cuestionario vy las limitaciones que se encontraron al aplicarla.
For. -ultimo, incluye la forma como se tabularon las respuestas de

- ‘los cuestionarios,

En el segundo capitulo se explica todo lo referente al

“concepto, definicidn y estrategias generales para el desarrollo de

nuevos: productos, aplitado a la nueva copiadora personal a
introducir en el mercado de la microempresa de! Distrito Federal,

"En.; el . tercer .capitulo, se explica la forma en que se
encuentra segmentado el mercado de copladoras, as!{ como su tamano
y composicion’, - fabricantes, tecrologia, distribucidn y el valor
del mercado de copiadoras en México.

En- el.. cuarto capitulo se detallan los resultados de la
investigacion de campo,. realizada en la microempresa del Distriteo
Federal. Analiza e-interpreta los resultados por medio de gré&ficas
e incluye el informe sobre los datos obtenidos y, finalmente, las
conclusiones. al respecto.

,  El‘ quxntc “capitulo “explica  tedo lo relacionado. & las
caracteristicas: 'del . nueve producto, rasgos, funciones y
bene#i:ios. as i cumc‘especificacianes y competencia del misma.

- Eniel sextn capltulo se descibe la comercializacién del nuevo
prcducta,,',el cual incluye wun plan .y un presupuesto de
mercadotcnia. n-el:mismo-se detallan consideraciones importantes
de:la marca, precio,; estrategias de venta y, lo mas importante, la
promocidén del " nuevo: producto, concepto que involucra la
publicidad, la estrategia de promocién de ventas y las relaciones
ptblicas.

Finalmente, en el d«altimo capitulo se dan a conocer las
conclusiones y recomendaciones finales del presente estudio.

v
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S CAPITULD I

_PLANEACION DE LA INVESTIGACION



CARITULD [P ANE“LIDN JL LA INVESTIGACLOM,

1,1. QBJETIVOS.

La {xnalxdad S@ltima del presente estudio @s fungir como unx
,herramxenta para  tomar la decisién.de lanzar al mercado, ..y en
‘especifico . a la microempresa del - Distrita. Federal,  una nueva
- AS-z poroonal. : :

.Toda investigacien estd orientada a la consecucisn de objeti
"vos ‘fundamental es, siendo ésta la primera ‘fase de su planeacion,’ly
en el presente prngrama de lan’amxentc se txenen. como objetivos,
,laq sxguiant@ s IS

i.x}zi Objetive Generals.

Anal:*ar la
:opxadcra persona
“microempresa’

BUSIN-¥ 0bJetiVo§ Especifico

&) Def:nir ‘e

os/actuales:. -




1.2, PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA:

En esta fase se pretende dar a caonocer clara Yy
aspecificamente el problema a tratar, planteandolo de la siguiente
maneras

Ya que los equipos de copiado estan orientados, en su
mayorfa, hacia companfas con grandes volumenes de copiado v que
por su  alte costo, sus caracteristicas fisicas y {funciones

complejas, no estdn al alcance de la microempresa, 7Es posible
lanzar al mercado de copiadoras, una copiadora personal Qgue
satisfaga las necesidades especificas de 1la microempresa del
Distrito Federal, mediante un adecuado praograma de lanzamiento de
nuevos productos?

1.3, HIFPDTESIS:

Si bien una hipotesis es una afirmacion sujeta a
comprobaci 6n, a continuacioén se plantean tres, *una general y dos
especificas, mismas que involucran el programa de lanzamiento a
seguir, asi como la satisfaccién de necesidades del mercado y los
beneficios que ofrece el nuave producto; vactores que conllevarian
al exito de. la copiadora personal en cuestion, Yy Que se
comprabardn ( o dispraobaran) a lo largo.de la investigacidn,

1.3.1. Hipdtesis Generalt
Una nueva copiadora perscnal logrard el eéxito si cumple con

los  pasos  de un programa. adecuado. de. -lanzamients ‘de nuevos
productos. : - S L S E

1.3,2. Hipbtasxs Espec&fzcas-

a)" Una’ . copiadora persnnal ‘adectiad :?» las

necesidades de la micraempresa del Df

b) Una cnpiadora, persanal

Marsatilidad

“~ Confiabilidad.’’
.\—1E59n6m{a,éex

= Calidad de’l

(4)




&

cumplementari

1.4, DISEND DE LA PRUEBA:

Para probar o disprobar:la hxpéte is'p a‘
objetivos, se emplearun dos Llpus de inve

1.4.1. Investigacidn Do&umenta

La investigacién documental |
diversas fuentes de xniurma:ib
Universidades, tales comot

+ Bibliotecas:

#* Universidad NacionalAutérnoma:d
* Universidad Andhuac. . . :
#+ Universidad Andhuac'-del:l Su
# Universidad Iberoamericana.
#* ‘Instituto Tecnolodgico Auténomo:;d

+ Centro-de Estudios E:onbmi;o

" ¥ Secretarfa de Comercio y Fomento : Ind

,+ Gastetner - Nashua de Meéxico, S.:A

D& dichas fuentes d “informacien

+ Dbras de Consulta

tema:.a desar ollar!

mplitud' n1~

prcfundxdad ] orma:ibn’

L ~1llevar:‘aicab
microempresa del Distrito

Para. . est
travéds de cuestii

1.4.2.10 Delimitacion del Universas:-

Para delimitar el universo, se tomaron datas ‘de un
informdtico. disefado para la Direccidn General dea:: la
Fequeffa ..y Mediana de  la Secrptarxg vde Cumer:xo Yy
Industrial, : o AL

Industria’; |
Fomento

(5)




-Dado que el presente estudic estd enfocade ‘a lanzar una
copiadora personal, el estrato al que se dirigird dicho producto,
serd la microempresa, Yy para ella  interesd delimitar el universo
en base al pumero de establecimientos que  ocupen hasta 1S
empleados en su niwvel administrativo, entendi éndase coma
establecimiento a la persona fisica o moral que actde como sujeto
de contratacidn y por lo tanto, tenga cardacter de patrdn para los
fines del Seguro Social.

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

En espectfico, el perfil del! sector mencionado, se resume de
la siguiente maneras . PR - e

a) Negocios de profesionistas

b) Nimera mdximo de 15 Embléadd

c) Con domicilio legal dentro_del Distrito,

d) Personas ffsicas o mﬁral:s.

biblioctecasy

e) Despachos de abagadoé, despachos de ‘:gontadores i ot a
arguitectos,

librerfas, consultorios, administradores, ingenieros'
escuelas, etcédtera. : R P

1.4,.2.2. Diseffo de la Muestra:

La clasificacitn utilizada para la estratificacien’ dae  .las
empresas en este estudio, corresponde a la definicidn publicada: en
el Diario Dficial el 2 de diciembre de 1988 y que a partir del .lo.
de enero de 1989 quedd de la siguiente manera:{( 1)

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

" EMPRESA FEQUEMNA: Empresas que ocupen hasta 100 personas vy
el valor de sus ventas netas sea hasta de 3,400 millones de pesos
al afa".

" EMFRESA MEDIANA: Empresas gque ocupen hasta 250 personas. y

valor de sus ventas netas sea hasta de 6,500 millones de pesos al
afio".

¢ 1 ) SUBSECRETARIA DE FOMENTO INDUSTRfALg "Industria Mediana vy
Fequefia”; Numero 29. . . .

{(6)




Una vez definidas, este estudio atendera exclusivamente la
variahle “personal ocupado", ya que es 1o que realmente interesa
para el diseMo de la muestra y lanzamiento al mercade de la
copiadora personal.

1.4.2.3, TamaMo y Caracteri{sticas de la Muestra:
FPara determinar el tamaMo de la muestra, se recurrid a las
siguientes férmulas estadisticas ¢ 2 ), con.las cuales se pudiera

obtener el numero de establecimientos representativos de un
universo de mas de 1000:

n= -

Dondet

n= tamato de la muestra.

zrc desviacion estandar: 1.96
p=rpruporclcn poblacional: 0.5
r.{=r 1 -p: 0.5

E= Error estindars 0.035

La confiabilidad es del 95%. 

Susqituyenqa en la formula::

( 2 ) SHAO, Stephien; “Estadfstica para Economistas y Administradores de

Empragas", pp. 322 - -375.

(7))



Dunde

. Ror 15,000 eétablgtimientos'que
existen en e : S !

M= 394‘ eéta ecimientos é encuestar, 'los cuales representan el
2.6%, . -del. ' totali:de’ Eﬁtablecimientcs que existen en’ el Distrlto
Federal,

Por 10~tanto, .este 2.46% que representa la muestra total del
universo . de 15,000, sf es representativa de las 1& Delegaciones
Politicas "y se puede considerar valida para los fines de este
estudio, . ya- gue, como se menciond anteriormente, cuentan ‘con
‘caracteristicas homogéneas:

Son basicamente neqgocios de profesionistas que cuentan con
un:: ndmero . mdximo de 15 personas a nivel administrativa, con
domicilio legal dentro del Distrito Federal, pudiendo ser persanas
fisicas - 0 morales como despachos de abogados y de contadoras,
-librerias, bibliotecas, consultorios, escuelas, etcetera.

1.4.2.4. Instrumento de Prueba:

For medio del siguiente cuestionario se busco abtenear
informacidn en cuanto al perfil de los usuarios de copiadoras, a
la imagen de las distintas marcas de copiadoras, a los criterios

que influyen en la decisidn de compra de estas mdguinas, al
conacimiento de la pcoblacidn de copiadoras que tienen los usuarios
actuales y de las necesidades de uso méas importantes ¥
principalmente, a la comprensidn del concepte de “Copiadora
Personal” para determinar su grado de aceptacion en =1 mercado de
la microempresa del Distrito Federal.



A continuacion se presenta el cuestionario aplicado dentro de
los establecimientos de la microempresa, cuyo objetivo fundamental
es cumplir con los objetivos y aprobar o disprobar las hipdtesis
planteadas al principio del presente capitula.
1.4.2.5, Cuestionarios

Universidad Anahuac del Sur

ESCUELA DE ADMINISTRACION

R Con. . el  presente cuestionaric se busca aobtener informacidn
para  analizar la factibilidad y grado de aceptacidan de una nueva
Copiadora:. Personal, é&ésto con la finalidad de considerar la
posibilidad ' de :'fntroducirla al mercado de la microempresa del
-Distrito.Federal.

Agradecemos de antemano su valiosa coaperacién.

IDENTIFICACION DE LA EMPRESA

Nombre de la empraesas

Direccidn:

‘Nimero de empleadoss

Tel &fonas

Giros

Nombre del entraevistado:’

Puestos

Negocio Propios




4.~ Porfavor, digame. Usted,:
frecuencia utiliza las sxguientes fun ione

ESCALA: O = No tiene la funcieén
1 = Nunca la utilize. . 8
2 = La utilizo excepcionalmente.: ™
3 = La utilizo regularmente.
4 = La utilizo frecuentemente.
Color
Nmpliactdn
Reduccion
Compaginador
Engrapadora

Alimentador Automatico
Interrupeitn del Trabajo _
Selector de Copias

(107



S.= En.i-base. a - estal tarjeta;- ‘me pueda ‘‘decir’ Usted’ qué . tan
satisfecho se cansldera encuanto’a; T

ESCALA: = Huy insatxsfecha., :

2t ‘Insatisfechd.: i :

Relativamente 1nsatisfe:ho.
‘Relativamente satisfechn.
Satisfecho.
uy satisfe:hu.

nnd

omauué

. VCalidéd d las‘copias

Facll{dad de uso

“Pesa debla'dnpiaﬁora

‘Rapide- de la c piadnrs

VSErvicin Post-venta

&,~ En orden’ de': (ﬁpnrtén&ié, bséleééiﬁﬁé'de' esta - tarjeta ‘los
criterios: ‘que Usted considera mids: importantes:al. comprar ..una
;upladnra: . S R - ST N .

UTILIZAR LA ESCALA DEL 1 AL 10:
EL NUMERD .1 ES EL CRITERID MAS IMPORTANTE.
EL NUMERO 10 ES EL CRITERIQ MENOS IMPORTANTE.

Precio

Calidad de las copias

Marca de la copiadora

Costo de mantenimiento

Existencia de un servicio post-venta
Existencia de tan solo las funciones requeridas
Existentia de los siguientes rasgost

~ Versatilidadt color, diferentes materjales ————
- Economia de operacion: ahorro de energfia "
- Confiabilidad: sistema de diagndsticos

- Conveniencia: dimensiones, velocidad

7.~ Planea Usted comprar una nueva copiadora?
i No .

{11 )



Forfavor y antes de responder  las siguientes preguntas, lea
cuidadosamente el siguiente concepto:

" UNA COFIADORA PERSONAL DE GRAN RENDIMIENTO, CUYD MANEJO ES
MUY SENCILLO, CON RAPIDEZ MEDIA EN EL COPIADG, ALTA CALIDAD ENM
LAS COPIAS, COMPACTA, DE PERUENAS DIMENSIONES Y FOCO FESO,
QuE REQUIERE DE POCA ENERGIA Y QUE CUBRA LAS NECESIDADES
DE LA MICROEMPRESA EN CUANTO A COFTADD SE REFIERE, Y DE
TODA PERSONA QUE DESEE SU PROPIA COPIADDRA".

8.- Comprendid Usted el . concepto de "Copiadora Persanal"?
-84 No

g.- Bi Ustreﬂ“ ‘tu'vier_'a SQUe,
ofrecieran i unai’co f-adora
requerimientos ]




12.= Cu'des son a’sujuicio) 'y en’orden decreciente, las § marcas
mas importantes en el mercadoide; copiadoras? - R

1305 Bue-
{Responde
Pregunta

F iPersaonal? -
w.concepto de' 1,%‘

) <c‘arlota &, Al\?arez R. de-A.
cMénica Gutiérrez Martinez,
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1. 4.-.6 “Jds txf;:acxén del InfLrumento de Prueba'

Psra Justxricar el cuestionarlo. sa utillzaron dos métodos:
El prxmero caonsiste en una Explx:a:idn de cada una de Jlas
preguntas realiradas en el cuestionario; el segundo consiste en un
cuadro. que muestra la relacién de.cada pregunta con los objetivos
e hipdtesis de la investigacidn.
A)fJustifitacidn del cuestionario por pregunta:

* IDENTIFICACION - DE LA EMPREGA: Este apartado tiene como

objetivo dar a.conoce datos ‘generales de la ampresa en
cuante a " giro, nimera de empleados: y. localizacioén dentro del
Distritoc Federal (caracter{sticas bdsicas de la microempresa)l,

asi{ como determinar el perfil de los usuarios de copiadoras en
México. .

- 1.— La primera pregunta’ tiene come " finalidad conocer la
poblacxdn de copiadoras que tienen las actuales usuarios de
estos equipos.

2.~ La segunda pregunta esta ligada a la anterior, con 1la
diferencia de que se toncce. la poblacion de copiadoras de
. manera’ mas especifica_  en cuanto, a marcas, si son compradas o
“rentadas, tWajo qué condiciones y el volumen de copias promedio
por mes. - R

o3.- La pregunta 4’3 busca conocer qué as 1o que al usuario le

disgusta de su copiadora, ésto con la Finalidad de evitar

Singluir o en el nuevo producto, cualquier cosa que al prospecto
' le " pudiese molestar.

we v 30— Esta | pregunta.  tiene como objetivo ceonocer  con queé
frecuencia - el ' usuario utiliza las diversas funciones con que
“cuenta’su. copiadora y si realmente las conoce. También se
‘determina el grado de complejidad de la madquina que paosee.

. S.- Como lo indica claramente la pregunta 5, se desea saber
queée tan satisfecho se considera el usuarieo tanto con las
‘caracteristicas fisicas de su maquina, como con Sus valores
agregados (si ed que los tiene_
Asi se& determina mas concretamente, qué es lo que  al -
‘usuario le qusta y disgusta de su copiadora. -
6,- Esta pregunta tiene comp fin conocer el perfil -de 'los
usuarios de copiadoras y determinar los criterios que influyen en
la  decisién de compra de estos equipos

7.- La pregunta 7 determinard el grado de expansién SV{Qturo
de la paoblacidn de copiadoras y la posibilidad de que . la ;
nueva copiadora personal sea un punta clave en dicho crecimiento,

€ 14 )



8.- Con esta pregunta se pretende saber si la persona
entrevistada entencid el concepto de “Copiadroa. Personal"y conocer
si. se abarcaran todas las caracteristicas generales de la misma.

?.- Esta pregunta tiene como objetivo conocer el grado de
aceptacion . de la "Copiadora Fersonal", y la factibilidad de
introducirla al mercado.

10.~ Con esta prequnta zse ohtiene informacién sobre . las’
necesidades de! mercado meta en cuanto a copiadaoras’ se:
refiere, esto con el fin de determinar qué'es exa:tamante RL:-2 que
bus:a ‘el consumidor en una copiadora.

11.- Con esta pregunta se pretende conocer la imagen dE las
dlstxntas marcas de copiadoras, cudl es la marca  lider -y:3:'las
‘rdzones . por las cuales una marca determinada’ tiene “la Y mayor
penetracién. en el mercado. k e !

B 12.- Esta pregunta tiene Intima relacion con “la-anteriory

L pero ademds -se determina qué tanto ; conoce-el’usuario’ell
" mercado de copiadoras. - - IR T

' 13.~ Con' la @ltima pregunta, que para’ fines‘de’este estudic
es la mas importante, - se conocen: con precisianc las’.
necesidades ' de los consumidores en cuanto equipo’ de copiado.: De
eéasta - depende el @xito de 1a nueva copiadora . personal. que se
pretende’ lanzar al wmercado de la’ microempresa "del : Distrito’
Federal, 3 oo B g .

By austxficacian del Cuesticnarin desde el: punto- de vzsta ‘de.
Obgetivns e: pratesis de la Investxqaciﬁn;

No. DE PREGL]NTA , !:i_sqerivus “HIROTESIS.

‘objetivo Esbectii o e

Objetivo, Especi£ico

3 R ,lﬂﬁjetfvu Genaral o
. . -Objetiva Espacifico
Objetiva Especifico

! 4 L ﬂbietqu Espé:f#icn

€45 )

Eape;ifﬂ:a'a) >
Especi fica b)’

‘Eépecifiéa a) ..



ND. | PREBUNTA BRI ) JETIVﬁS‘ ' HIFOTESIS

B T b jetivol General el U pgpett fical
R S ©.Objetivo Especifico a) By Ll
Objetivo:Especifico d)

Especf{ita'b}

&
7 , ‘Beneral: - : z
- X = “Especifico
Rl - e A “.0bjetiva Gersral E T ff B Géhera1 
9 Dbjetive: General Especifica al
1o " objetivo General - Benerali:’
S Objetivo Especifico a) i Especifica
Objetivo Especifico c) . -Especifica
Objetivo Especifico d) L 5
11 ‘Objetivo Especifico a) 2 Espectficaa)
Objetivo Espectfico b) G ey o
Objetive Especffico d)
12 Objetivo Especifico a)
Objetivo Especffico b):-
13 Objetive General . o -BGeneral-
Objetivo Especifico c). Especifica a)
Objetivo Especifico d) : Especifica b)

1.4.2.7. Aplicacidn del Cuestionario:

Se aplicé el cuestionario a 394 personas que laboran en la
microempresa del Distrito Federal, tal y como se obtuvieron los
resultados de la muestra.

Las respuestas que fueron proporcionadas por los encuestados,
fueron sujetas a comprobacidn en la medida que fue posible, a
traves de la observacidan del aplicante, ampliando cada pregunta
para tener una mejor idea de sus necesidades y conocimientos en lo
que a copiadoras se refiere.
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Les  cuestionarios se realizaron personalmente, ésto con. el
fin de que se falsearan,en lo minimo posible, las respuestas vy,
porr otro lado, para que el encuestado comprendiera el beneficio
posterior del estudio y obtener respuestas mas sinceras y una
‘mayor cooperacidn.

1.4.2.8. Tabulacidns

Una wvezr contestados los 394 cuestionarios, se procedid a
tabular todas las respuestas. Ya que el cuestionaric estuvo
en su mayoria formulado con preguntas de tipo cerrado y opcidn
multiple, se facilitéd la labor de tabulacién. Asimismo, para las
preguntas abiertas, se opté por clasificarlas en respuestas
similares.

La tabulacitn se llevéd a cabo sacando los porcentajes de las
respuestas obtenidas, vy sus resultados pueden ser observados en
las grdficas del Capftulo IV de esta investigacidn.

1.4.2.9. Limitaciones en la Aplicacidn del Cuestionario:

Las dnicas dos limitaciones que impidieron el dptimo
desarrollo de la obtencidn de la informacidn fue, en primer lugar,
la negativa de cooperar por el hecho de tratarse, para algunos de
los encuestados, de proporcionar "informacion confidencial”. Por
otro lado, otros pensaban que se les criticaria su empresa y, por
lo mismo, se negaban a contestar o bien contestaban sin mucho
interés. Sin embargo, ésto fue superado al explicarles el
verdadero fin del cuestionario, con lo que se dispusieron a
cooperar ampliamente.

(17 )
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CAPITULO II

CONCEPTOD, DEFINICION Y ESTRATEGIAS
GENERALES PARA EL DESARROLLO DE
NUEVOS PRODUCTOS
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2,1.2, La Innovacidn en los Froductos:

La definicion anterior hace reflexionar que 1los productos
nuevos. dificilmente existen como tales, y esto conduce a otro
concepto: la innovacion, la cual puede ser enfocada desde dos
puntas de vista:

1.~ La novedad en el sentido de que algo nunca se ha hecho antes y
2.- La novedad en el sentido de que algo nunca antes ha sido hecho
por la industria o compahia que actualmente lo esta haciendo.

81 1a definimos en términos estrictos, la innavacioén solo
ocurre cuando algo es totalmente nuevoe, que nunca antes ha sido
hecho. For otra parte, cuando otras compafffas, dentro de la misma
industria, copian al innovador, aunque se trate de algo nuevo para
ellos, no es innovacion; es imitacion.

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

2.1.3, Categorias de Nuevos Productos:

Tomando comao base la categorizacién que propone Robert Leduc
en su obra “Como Lanzar un Producto Nuevo", la copiadora personal
a lanzar en el presente estudio, se ubica de la siguiente maneraj

a) La copiadora personal es un producto nuevo para una necesidad
existente.

b) Representa una mejora de copiadoras existentes, la cual se
enfoca en la variacior de algunos componentes internaos, en su
diseffo y presentacidn.

¢) Esta copiadora crea otra variedad de las copiadoras existentes.
d) Esta copiadora abre un nueveo mercado, vya que ademds de poder
ser utilizada por la microempresa, también es la opcidn ideal de
las personas independientes que deseen su propia copiadara.

e) Y finalmente, s un producto innovador en cuanto a 1la
racionalizacion del consumo de energfa.

Una vez comprendidos los conceptos anteriores, ya se estd en
condiciones de definir las:

2.2. ESTRATEBIAS GENERALES PARA EL DESARROLLO DE NUEVDS FRODUCTOS:

Antes de proceder al andlisis de las estrategias para el
desarrollo de nuevaos productos, es necesario considerar que una
estrategia es un programa general para cbtener objetivos. Asi:



2.3.1. -La Estrategia Je Mercadotecniat
“La constituyen los elementos de mercadeo con los cuales se
alcanzan los objetivos. Be compone de las tdcticas especificas
relacionadas con las mercados meta y con la mezcla de.
mercadotecnia (producto, precio, plaza o promocion). (2). .
Es importante dar wuna definicidn de Mercadotecnia par
comprender mejor la definicidn antes citada:

La HMercadotecnia se define como "Una orientacién de 1la
Administracidn, 1a cual sostiene que la clave para alcanzar las
metas de la organizacién consiste en averiguar las necesidades vy
deseos del mercado meta y adaptarse para ofrecer, mejor vy
eficientemente que la competencia, las satisfaccliones deseadas del
mercado”. (3).

Ya gque la copiadora en cuestidn es un producte dirigido
a mercados existentes, nos podemos ancontrar en competencia
frente a una nueva gama de competidores.

Para la copiadora personal, se pretende seguir la siguiente
estrategias f

2.2.2,. Desarrollo Estratégicos
1.< Enlazar la copiadara personal dentro de la linea de productos
exiqtentes en el mercado de copiadoras.

2.~ Elaborar planes de ventas y programas de incentivos para dar
impulso a la copiadora personal.

3.~ Encontrar usuarios actuales, dentro de la microempresa, que
sean buenos prospectos potenciales para la copiladora personal.

.4.— Apoyar a la copiadora personal con una comerclializacién vy
actividades de venta fuertes.

S.-~ Ampliar los canales de distribuciéon para reconocaer la

presencia de ‘“conocimientos practicos" especificos sobra la
coptadora persanal.

( 2 ) KOTLER, Fhillipe; “Fundamentos de Mercadotecnia®™; pp. 474
{ 3) WEIERS, Ronald; "lnvestigacion de Mercados", pp. 10
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En el presente estudio se realizard un programa para lanzar
al mercado la copiadora personal, con base en las estrategias
antes citadas. En los capi{tulos sigulentes se ampliaran cada una.
de ellas.

Cabe seMalar que todas las estrategias de mercadotecnia a
seguir en el presente estudio, se encuentran comprendidas en un
Frocesc de Desarrollo de Nuevos Froductos, basado principalmente
en el que define Phillipe Kotler en su obra "Fundamentos de
Mercadotecnia“. Este procesa, adaptade a la nueva copladora,
consta de & etapas fundamentales: las 2 primeras se detallan en el
presente capftulo y las 4 restantes se ampliardn a lo large del
estudio.

2.2.3. Proceso para el Desarrollo de Nuevbs Productos:
2.2.3.1. Generacidn de ldeas:

Debido a la constante busqueda y reconocimiento de posibles
novedades que pueden ofrecerse a un sector dado, que en este caso
se trata de la microempresa en g1 Distrito Federal, a su necesidad
de poseer una copiadora gque conlleve a la facilitacidn de
sus operaciones y al aprovechamtento del tiempo y a la reduccion
de gastos adicionales, se detectaron necesidades y deseos de dicho
sector y asi fue como surgiéd la idea de crear y lanzar a este
segmento del mercado, un nuevo tipo de copiadora.

El nuevo producto es cuestién ha de ser versatil, confiable,
econtmico, can el namere de funciones justas y requeridas vy
disetada especialmente para la microempresa, as{ como para taoda
persona que desee poseer su propia copiadora, en lugar de la
costosa y compleja copiadora tradicional.

Es as{ como se ide® desarrollar una copiadora personal.
2.2.3.2. Analisis Preliminar:

Después de la Generacion de ldeas, la siguiente etapa es el
Analisis Preliminar o Tamizado que, como su nombre lo indica, we
trata de excluir las ideas poco factibles; de la idea global del
nuevo producta, se detectan y excluyen ciertos detalles, con el
proposito de satisfacer al maximo 1las necesidades de la
microempresan

* En cuanto a la versatilidad, cualidad importante de 1la
miquina, se busca la obtencidn de copiac provenientes de diversos
materiales, tales como hojas, libros, cbjetas en tercera

dimensidn, ademas de copias a color.
* En lo que se refiere a la economf{a de operacién , se ofrece un

costo inicial bajo, el ahorro de energfia de la mdquina, as{ como
la inclusidn de diversos componentes duraderos.
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* Finalménge. se pretende reducir las funciones al maximo, de tal
modo . -querla copiadora personal cuente sole con aguéllas que serdn
utilizadas por el sector al cual se dirige este estudio.

\2,2.3.3. Desarrollo de Conceptos:

E£n esta etapay,ya que se tiene blen’' definida 1la idea
especifica de la copiadora personal, se debe estar consciente de
que al consumidor no le va a interesar la idea por 8!l misma, sino
el concepto del producto.Por lo misno, se debe definir en términos
mfs estrictos y amplios y "deducir de la idea, otros canceptos del
producto, evaluar su atractivo relativo con los consumidores vy
escager la mejor apcion® (4).

Entre los conceptos dasarrollados para la copladora personal,
se pueden citar los siguientes:

Concepto .- Una copiadora personal compacta y econdmica,
principalmente de interds para aquella persona gue desee su propia
copiadora.

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

Concepto 3.- Una copiadora personal compacta Yy barata, que

requiera de poca energia y cuyas funcliones sean las requeridas
exclusivamente por la microempresa.

Concepto 4.-~ Una copiadora personal semicompacta, de precio medio,
que cumpla con las exigencias de la microempresa y que ofrezca
beneficios tales como rapidez, calidad vy facilidad en s«aus
operaciones.

Una vez desarrcollados 1los conceptos, el siguiente paso
consiste en desarrollar un cancepto que englobe las
caracteristicas de los anteriores y los beneficios esenciales que
pudiera requerir la microempresa, mismo que serd utilizado en la
investigacidn de mercados.

7 t 4 7) KDTLER. Phillip, "Fundamentos de Mercadotecnia®, pp.-254
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Este

~ UNA

concepto es el siguiente:

COPIADORA PERSONAL DE GRAN RENDIMIENTO, CUYD MANEJO EB

MUY SENCILL0O, CON RAPIDEZ MEDIA EN EL COPIADO, ALTA CALIDAD EN LAS
COPIAS, COMPACTA, DE PEQUENAS DIMENSIONES Y POCO FPEBO, QUE

REQUIERE

DE POCA ENERBIA, Y QUE CUBRA CON LAS NECESIDADEE DE LA

MICROEMPRESA EN CUANTO A COPIADD SE REFIERE, Y DE TODA PERSONA GUE
DESEE 5U PROPIA COPIADODRA.

Como
restantes
personal ,

Cabe

= Prueba
v,

se menciond anteriormente, el seguimiento de las etapas

del procese de desarrollc de 1la nueva copiadora
se llevard a cabo a lo largo del presente estudio.
sefralar que dichas etapas soni

de Concepto (Investigacion de Mercado), en el Capftulao

— Desarrollo de la Nueva Copiadora Personal, en el Capitulo V.

— Comercializacidn, en el Capitulo VI.
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CAPITULD III: EL MERCADOD DE COFIADDORAS.

“El aspecto que presenta mas problemas en la comercializacieén
probablemente es determinar como elaborar un esquema exitosoc de
segmentacidn para un cierte producto. Al realizar adecuadamente
este esquema, se obtiene una medida cuantitativa del tamakio de las
distintas "partes" del mercado y, al describir las caracteristicas
de cada"parte", el esguema en cuestidn nos ayuda a tomar las
decisiones concernientes a modificaciones del producto, precio,
texto publicitario, medios publicitarios, ventas personales vy
comercializaciaon.

Por lo anterior, decidimos segmentar el mercada de copiadoras
con base en su velocidad de copiado, ya que, por su extension,
¢ste debe ser estructurado de tal modo qua sea comprensible y
facil de analizar,

Cabe sefMalar que la velocidad de copiado determina €1 grado
de complejidad de las maquinas dentro del mercado de copiadoras.

3.1. Segmentacion de las Copiadoras:

A continuacién se presenta una tabla que sintetiza siete
segmentos el mercado basicamente. En la misma se seMalan aspectos
importantes camo el precio de venta y caracterfsticas generales de
las copiadoras de cada segmento.

Cabe sehal ar que el segmento “PC" se analizara mas
profundamente en el Capitule V, propic de la copiadora personal.

El - andlisis del mercado de copiadoras se llevard a cabo en
cada uno de los segmentos que se citan en la tabla en cuestion.
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SEGNENTD

VELOCIBAD
1crs)

Hasta 12

Hasta 20

-3

-4

4% -8

0-%

COMF |GURAC]ON
Y PLATAFORMA

e escritorin/
sovible,

be escritorio/
eovible o esta-
cionaria.

De wscritorio/
estacionaria.

e escritorio o
consolal esta-
clonaria,

Oe escritorio o
consolafesta-
cionaria.

Eonsals /

estacionaris.

Consola /
esticionariy,

SEGNENTACION

ISEPTIENBRE DE 1970}

ALIBEKTADOR
b€ PAPEL

1 cassatte

cassettes

103
casseltes o
bandejes.

203
cassettes o
bandejis,

203
cassettes o
bandejus.

203
cassettes o
bandejas,

293
bandejas,

VOLYEN 06 PRECIO B
t0PIAS vENTA
NNSUM.  PROFEDID (OALS.)
w0 #1,180,00
3500 12,500,00
200 4,700,00
14000 §7,400,00
24000 $11,400.00
83008 $14,000,00
.
115,000.00
210080 418,300,600
i
$129,775,00

[

CAMCTERISTICAS.

Funciones slaleas, ficil
instalacicn, alta reditua-
dillidud, cospicta y de peso
ligero.

Funciones gozidtar: Pedacsicn
anpliacion, zoos. conpiagioeder,.
dispasitivo de nmﬂ, y slita
apeicsales y tasa/s sixiaa de 13
copia de 21,5042 cas. aprox,

Funciones posibless udu:rh;n,
saptiacion, zous, dispusitivas de
eatrada y salida opcionales,
cassette de alta capacidad y ta-
#i/o aities de 1 copla de 27,8
+ 42 tas. aproe.

Furciones estandars rrdumén‘ an-
pliaciof, zoom, clasificaor, ali-
aentador de docusentos y cassette
de alta capacidad,

Bran variedad de funciones,

Bran variedad de funtioness fum-
tiones sodulares, dispotiliva de
terainacidh, de 5nlrlll ¥ nlide,
Teate roos autositico.

Gran equipn con fsaciones nusero-
543 y ewpesiales, prisordialeente
utitizadis en departasentos cen-
trales de r!prndu(:in’n.



3.1.1, Comentarios Generales y Explicacidn de la Seamentaciocn:

El cuadro de segmentacidn puede crear confusidn e
incertidumbre a la vista del lector que, en un momento dado,
desconozca conceptos utilizados dentro del mercado de copiadoras,

Por ello, independientemente del glosario que se anexa al
final de este estudio, cabe definir algunos términos considerados
en la tabla anterior, con el objeto de agilicar su comprensidn.

Como se menciond anteriormente, el mercado de copiadoras esta
divididoe en 7 segmentos de acuerdo a su velocidad de copiade
cuyas cifras estan dadas en copias por minuto. (CFM)

Asimismo, el término “Confiquracién y Flataforma" se refiere
al lugar donde pueden ser colocadas las mé&guinas: son “"de consola”
aguéllas que se colocan exclusivamente sobre el suelo y ‘“de
escritoric” las que pueden colocarse sobre un mueble v objato.

Cualquiera que sea su configuracidn, éstas pueden ser
movibles, vya que tienen ruedecillas en la parte inferiaor de las
mismas, o bien "estacionarias", las cuales carecen de cualquier
medio de locomocion.

Por otro lado, el alimentador de papel es un dispositivo por
madio del cual el usuario “alimenta” a la copiadora de papal, vya
sea de forma manual por medio del usuario o por medio de cassettes
o bandejas donde se coloca el papel listo para 1la reproduccion.
Los cassettes son dispositives cerrados, 10s cuales nacesitan
abrirse para colocar el papel, mientras que las bandejas son
dispositivos sin ningun tipo de cubierta.

En cuanto al volumen mensual de copias, sus cifras estan
dadas en promedios, asi, come ejemplo, las copiadoras del segmento
FE, que tienen una velocidad de hasta 12 copias por minuto, estan
en condiciones de realizar alrededor de 400 copias mensuales,

El precio, en ddlares americanos, también estd dado en
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 tiempe, a
diferencia de otras monedas, por 1o tanto, son precios mds reales
y significativaos.

b} to anterior implica que el lector, en lo futuro, estara en
condiciones de obtener una idea mucho mds clara y veraz: de los
precios existentes en el mercado de copiadoras.

€) Finalmente, la Compatla en la que se pretende lanzar la
copiadora de este estudio, es de grigen americano, misma que hace
uso de esta moneda en todas sus operaciones.

Cabe seMalar gque todos los precios comprendidos a lo largo
del presente estudio, estaran cotizados en dolares americanos y se
considerara la paridad cambiaria existente en el mes de septiembre
de 1990, la cual oscila en los $2,970 pesos por ddlar.

Finalmente, on las caracteristicas generales de cada
segmento, se difinen funciones y usos comunes, mismos que se
detallan profundamente en el Glosario de Términos y Definiciones
antes rmitado.
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3.2. TAMANDO Y COMPOSICION DEL MERCADO3:

_El mercgado de copiadoras esta compuesto por cerca de 40
marcas diferentes. Entre édstas existen 21 que son las mds
reconocidas y sobre las cuales se enfocard el presente capftulo. A
saber:

{ Cabe recalcar que el Segmento PC no est& considerado dentro de
este Capitulo ).

1.- Adler - Raoyal, existente en los Segmentos 1, 2 y 4.

2.~ A.M. International Multigraphics, existente en el Segmento 5.
3.~ Canon, existente en todos, excepto en el Segmento &.

4.~ A.B. Dick, existente en los primeros cuatro Segmentos.

5.- Eastman Kodak, existente en los Gltimos tres Segmentos,
&.=~ Gestetner-Nashua, existente en 1o0s primeros cuatro Segmentos.
7.~ Harris/3M, existente en los primeros tres Segmentos.

8.- Hewlett Packard, existente en los primeros tres Segmentos.
Q.- I.B.M., existente en los Segmentos 4 y 5.

10.~Kaonica, existente en todos, excepto en el dltimo Segmento.
Minclta, existente en los primeros cuatro Segmentos.
12.-Mita, existente en los primeros cuatro Seymentos.
13.~Monroe, existente en los Segmentos t, 2 y 4.

existente solo en el Segmento 4.

Panasonic, existente en los Segmentos 1, 2 y 4,

existente en los primercs 4 Segmentos.

existente en los Segmenteos 1 y 3.

existente en los primeros cuatro Segmentos.
19.-Sharp, erxistente en los primeros cuatro Segmentos.
20.~Pitney Bowes, existente en los primeros cuatro Segmentos.
21.-Toshiba, existente en los primeraos tres Segmentos.
22.-Xerox,existente en todos los Segmentos,

Cabe affadir que existen ciertas marcas no tan reconocidas y/o
que no han alcanzado o1 éxito de las anteriormente citadas.
Algunas de estas son:

1.— Clark CME

2.~ Burmester

3.- Copy 2000

4.— Stevenson

S.- Olympus

é.— Royal

7.~ SCM

B.- TOWA

9.- Tokyo Aircraft
10, ~Facit

35.3. TECNOLOGIA:

Como lo sehMala la tabla de Segmentacién, el mercado de
copiadoras esta segmentado con base en la velocidad de copiadao:
entre mas copias se obtengan por minuto, mds compleja serd la
maquina.

¢ 30 )



Esta complejidad esta en funcion de la tecmologfa utilizada
en cada copiadora y a medida que ésta aumenta gradualmente en cada
Segmento, el precio tambien aumenta.

Asi, 1la tecnologla correspondiente para cada segmento, con
excepcion del segmento PC, se resume a continuacian:

SEGMENTO 1:

La copiadora caracteristica 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 energia), la ldmpara de haldgeno y el
sistema Optico compuesto de lentes y espejos, permiten realizar
funciones de ampliacién, reduccibn, zoom y, en su caso, color. Sus
dimensiones promedio de 39 % &2 % 55 cms., referentes a su altura,
frente vy fondo respectivamente, permiten colocarla en cualquier
sitio e inclusa, sobre un musble. Su precie de venta promedio:
U.S. $2,500,- ($6°975,000.- M. N.).

SEGMENTO 2:

En este segmento se ubita agquella copiadora que realiza de 24
a 30 coplias por minuto, lo cual da lugar a un volumen promedio
mensual de 7,200 copias aproximadamente. Genaralmente el
fotoconductor, la ldmpara y el sistema dptico son iguales a las
componentes del segmento anterior. Sin embargo, muchas de las
veces el fotoconductor estd compuesto de selenio y arsénico, lo
cual’ conduce a una mayer calidad en las copias, al reflejarse la
imagen del papel original en materiales mds resistentes.

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

Sus dimensiones aproximadas de 41.%, 73.5 y 64.5 cms., de
altura, -frente y fonda respectivamente, Yy su peso promedio de &%
kilos, permiten colocarla sobre un mueble. Su precio de venta
promediot U.S. $4,700.— ($13°113,000.~ M. N.}.

SEGMENTO 3@

La copiadora caracter{stica de este segmento permite cbtener
un valumen mensuwal promedioc de 14,000 copias & una velocidad
Aproximada de 31 a 45 copias por minuto. Su alimentador de papel
puede estar compuesto de 2 o J cassettes, por 1o que no es
necesario que el usuario la alimente individualmente. Su ndmero de
funciones se incrementa; ademds de reducir y ampliar una original,
puede contar con un clasificador de copias por Jjuegos, puede
realizar copias duplex, colores como azul, verde y raja, tambien
es programable Yy su capacidad total de papel puede ser de hasta
1000 hejas,
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Sus dimensiones aproximadas son de 64, 72 y 43 cms. de
alfura, frente y fondo respectivamente, Yy su peso promedio de BO
kilos,

For su descripcidn fisica, es necesario colocarla scbre el
piso, pero también sobre un mueble grande y resistente.

Su  fotoconductor generalmente esta fabricado de un compuesto
de selenio y telurio, y el toner puede ser aplicado sobre el
fotoconductor a través de un cepillo magnético, siendo este su
sistema de revelado. Su precio de venta promedio: U.S. $7,400.-
(520 4646,000.~ M.N.).

SEGMENTC 4:

El volumen mensual promedioc de la copiadora de este segmento
es de 24,000 copias a una velocidad de 40 a 49 copias par minuto.

En cuanto a su descripcidn fisica, ©&sta pesa desde 70 hasta
415 kilos, y sus dimensiones varian de .43 » .75 * .46 a
1.14#1.47#.76 metros, de altura, frente y fondo respectivamente.
Las de menor dimensidn pueden ceolocarse sobre un mueble, pero la
mayorfa son de piso.

Una caracter{stica fundamental en 1la mayorfa de las
copiadoras del segmento 4, tienen un fotoconductor hecho a base de
un cinturdn de compuestos orgdnicos. Ademds, es programable y en
su panel de control existe un rango de multicopiado de 1 a 999
copias.

Una gran ventaja de la copiadora, es su lente zoom, con
rangas de 64% al 142% con incrementos del 1%, por lo tanto, el
usuario estd en condiciones de reducir o ampliar una original al
parcentaje que deses. Otra funcién relevante es que se pueden
abtener copias duplex de manera automdtica, sin necesidad de
reubicar la hoja socbre el cristal de exposicidén.

La copiadora tambien permite el desplazamiento de la imagen,
es decir, permite al usuario mover la imagen de la original con el
fin de engargolar o perforar las copias.

El wusuario es advertido por la mdquina sobre la falta de
toner o papel, atascamiento de papel y a veces el lugar del mismo,

a travéds de simbolos o palabras. Su precio de venta promedio:
U.S. $11,400.~ ( $31'8046,000.- M. N,).

SEGMENTD 53

En este segmento, el volumen mensual promedio es de &3,000
copias a una velocidad de 70 a 90 copias por minuto. Existen gran
variedad de funciones tales como reduccidn, ampliacidn, copias
duplex, copias de libros, color, desplazamientoc de la imagen,
entre otras.

Un elemento muy importante es la existencia del lente zocom
automatico, funcidn en la cual la copiadora por sf misma
selecciona el porcentaje de ampliacidn o reduccidn aproptados.

Su capacidad total de papel puede ser hasta de 4,000 copias
dispuestas en dos o tres bandejas dependiendo de su tama/a.

La falta de papel, atascamientos y diagndsticos de servicios
sen  sehalados por la mdquina a través de simbolos, palabras e
indicadores.
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Sus dimensiones pramedio son de 101#135473 cms. a 118%99%564

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

En. su panel de control existe un rango de multicopiado de. i a
999 coplasy tiene un sistema automdtico que permite determinar las.
exposiciones apropiadas para cada original; algunas cuentan . don
folders, perforadoras y engrapadoras cuando el compaginador
realiza su funcidn. S5u precio de venta promedio varia de : u.- s,
$£16,000.- a $¥75,000.- ( $44°640,000.~ a $209°250,000.— M. N.).

SEGMENTO 63

La copiadora caracter{stica de este Ultimo segmento  es. un
gran equipo con funciones numerosas y especiales, principalmente
utilizadas en centros de repraduccidn. Se tiene‘yn valumen mensual
pramedio de 210,000 copias a una velocidad de mas de 91 copias por
minuto.

Realiza las Ffunciones mencionadas en todos los segmentos
anteriores. .

Sus componentes internos son mucho wmas sofisticados: sU
fotoconductor estd compuesto de un cinturon orgdnico; el sistema
de revelado es un cepillo magnéticoj su flash de Xenon y tiene un
componente dual de toner seco.

Su dnscr:p:xan fisica es enorme: tiene un pesa promedioc de
700 kilos y sus dimensiones son de 1.27 # 2.5 % .79 metros
aproximadamente, de altura, frente y fondo respectivamente.

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

En sU dispositivo de salida existen engrapadoras Yy
perforadaoras electrdnicas. Su precio promedio varfa de
u.s. £78,300.~ a $12%,775.~ ( #218,457,000.- a 4$342°072,250.-
M.N. ).

3.4, FABRICANTES:

Hoy en dta, el mercado de copiadoras ha crecido
considerablemente tanto en México, como en el mundo. Existen
basicamente 14 empresas fabricantes de equipo de copiado, mismas
que se localizan principalmente en los Estados Unidos y Japén,
paises con tecnologia avanzada y perfeccionista respectivamante.

Las 14 principales fabricantes de equipo de copiado son las
siguientes:

1.~ Canon (Japdn)

2.- Copyer (Japén)

3.~ Eastman - Kodak (Estados Unidos)
4,~ Hewlett Packard (Estados Uni{dos)
3.~ 1.B,M. (Estados Unidos)

6.~ Kenishiroku (Japdn)



7.~ Matsushita (Japdn)

8.— Minolta (Japdn)

.- Mita (Japdm?

10.-~0Oce (Eurcpa)l

11.~Ricoh (Japdn}

12.-Sanyo - (Japdn)

15.-Sharp (Japdn)

14,-Toshiba (Japdn)

15.~Xerox (Japdn, Estadeos.Unidas, Europal

S.5. DISTRIBUCION:

Si bien la distribuciSn es un sistema a través del cual un
praoducto 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 realiza a
través de sucursales y/o centros autorizados.

La§ Vmaréas ‘Que se distribuyen a través de distribuidores
autorizados ‘sont: )

1.- Adler - Rayal ~° 6.~ Ricoh

2.=:Canan 7.- Sanyo
3.= A. B. Dick 8.~ Sharp
4.~ Mita- . Q.- Toshiba

5.— Panasonic
Las marcas que se distribuyen a través de sucursales son:

1.—- A. M. International Multigraphics
2.~ Eastman Kodak

3.- Gestetner - Nashua

4.- Hewlett Packard

5.—- I. B. M.

&~ Monroe

7.— Oce

8.~ Pitney Bowes

9.~ Xerox

lLas  marcas que se distribuyen a trave de distribuidores
autorizados y sucursales sont

L.- Harris 3/M
2.~ Konica

3.~ Minolta
4.-Savin

Algunos fabricantes de equipo de :opiado comercializan su
producte bajo su misma marcay otros no solo llevan a caba lo
anterior, sino que tambidh distribuyen su producto bajo otras
marcas.
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FABRICANTE: CGHERCIALIZADD BAJO" LA MAHCA‘

1. Canon Canon ‘@ Eastman hadaP_

2. Copyer Harris/3M ]

3.. Eastman Kodak Eastman Kodak

4. Hewlett Packard Hewlett Packard R
5. 1.B.M. . - 1.B.M.  Konfca dqnt yy
&, Konishiroku ) Konica, e

7. Matsushita : . A.B. DxcP v Panasnnxc’

B. Minolta annlha NN
?. Mita : Mita Adler—Rayal Gestetner Nashua,
E . Mnnroe v Panasnni

10.0ce - T .. - Tin.Oce, . ;
11.Ricoh :Ricoh, thney an
2.8anyo . - s SANYO . el

13.Sharp . X " Sharp

14, Tashiba 7 Toshiba y Harrxs/lh
15. Xerox ;Xerpx y,A B.Dic

pIY-N EL MERCADG- DE CDPIADORAS EN HEXIED:

X En nuestro pals como en mu:hns ntras,

. 'se comercializan varias
marcas importantes de copiadaras: sl e o B

1. Burmester 8.~ Mita

2,. Canon .- Ricoh:

3. Gestetner - Nashua 10.- Sanyo

4, I. B. M. 11,~ Sharp :
S. Hewlett Packard 12. -~ Toshiba

&, Kodak 13. - Xerox

7. Minolta

Es importante destacar que no existe en México una fadbrica en
la cual se produzcan materiales y componentes propios de las
copiadoras. En realidad, ¢&stos se importan de diferentas paises
tales come Estados Unidos y Japdn y, udna vex en Méxica, la
copiadora unicamenta se ensambla.

Lo anterior es llevado a cabo selo por unas cuantas firmas
exclusivas, coma lo son Xerox y Kodak. La mayorfia de las firmas,
de las citadas anteriormente, cuentan con centros autorizados en
el pafs, para la venta del equipo de copiado, tal es el caso de
Mita,

Sin embargo, a pesar de la escaza existencia de fébricas de
copiadoras en el pais, el consumidor y usuario de las mismas,
cuenta con la facilidad de adquirir refacciones y recibir servicio
de sus mdquinas cuando lo requieran.

Por lo tanto, México cuenta con una gran gama de marcas de
copiadoras que ofrecen servicio, mantenimiento, garantfa y demds
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 general del mercado del Distritoc Federal a diferencia de
otros paises, en cuanto al uso de capiadoras: Independientemente
de los beneficios antes citados, es bien sabido que en el Distrito
Federal (zona geografica considerada en el presente estudia), no
existe tanta disponibilidad econémica y/o financiera, sobretado en
la microempresa, mercado que pertenece a un pais en vias de
desarrollo (México v.s. Estados Unidos y Japdn’,

En realidad, las personas que pertenecen a este tipo de
mercado, buscan invertir en algo que les asegure beneficios vy
rendimientos a carto plazo. Son relativamente pocas las empresas

que estan en condiciones de adquirir equipeo, costoso y compleio,
que permitan obtener mayor calidad en sus operaciones vy, si
prescinden de €1, pueden subsistir y mantenerse.

Sin embargo, hoy en dia, el mercado de la microempresa se
encuentra en un constante crecimiento y diversificacion. Selo en
el Distrito Federal existen, actualmente, cerca de 13,000
establecimientos de diferente giro - comerciales, sociales y de
servicio. Por tal razdén, es necesario prestarles igual atencidn
que las empresas grandes; es importante detectar sus necesidades y
satisfacerlas al mdximo; es determinante ofrecerles productos y/o
servicios que les permitan crecer mas y mds.

Cabe sefalar que en el Cap!{tulo VI de este estudio, propio de
la Comercializacian de una nueva copiadora personal , sa
determinaran las necesidades reales e@specificas de la microempresa
en cuanto a proceso de copiado se refiere, atendiendo basicamente
a los cuatro elementos que integran la Mezcla de Mercadotecniatn
Producto, Precio, Plaza y Promocion, mismos que son igual de
importantes y que atenderdn a las necesidades de la microempresa
del Distrite Federal.

Si bien este estudio se dirige especificamente a la
microempresa, no estd por demds concientizar de igual forma a
otros dercadoz potenciales, ya que una copladora adecuada les
ofrecerd varios beneficios: economia, ahorro de tiempo y energia,
comaodidad, disponibilidad inmediata, facilitacién de operacionas,
rendimiento y calidad.

3.7. VALOR DEL MERCADOD DE COFIADORAS EN MEXICO:

Es importante resaltar en el presente Capftulo, el valor del
mercado de copiadoras en términos relativos, es decir, definir en
qué porcentaje se vende cada segmento, anualmente, con el fin de
determinar cual tiene mads demanda dentro del mercado.

Lo anterior se da a conocer de la siguiente manerat
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VENTA MRIAL OBTERID DE SISTEWS 3E COPTAIO (8}

PRECIO 6 VENTA AT YERING T

SESmENTD noee CANTIMG  PORCENTAVE ITE PECEIA
[ 43,069, 000,00 182 @wm $358,558,000.00 1m
1 $6,975,000,00 i} [N e $202,273,000.00 “m

2 $13,143,000.00 205 ®.241 02,489,163,000.00 H.MI
3 $20,645,000.00 4 LA, $82,384,000.00 2.4
4 31,804, 000.00 2 [ XV} $43,412,000.00 1.5
3 $125,943,000.00 2 [ X4 $253,490,000.00 [H}-3
& $240,264,825.00 1 o241 $200,284,425.00 PA
TOTALESs 2 100,002 #4,139,348,828.00 100,061

H0TA: Bates chtenides de infwrmcida preperviensds por waa firsa comercializadera de coploteras,

ai sast que han side aodificedes por razeses de confidencialided (1999},
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LLa informaci®n anteridr arroja los siguientes resultados:

El segmento 2 es el que tiene mayor valor dentro del mercado
de copladoras y, por lo tanto, mds demanda, seguido inmediatamente
del segmento PC por muy poca diferencia en cuanto al nimero de
unidades vendidas al afro.

En cuanto al importe de las ventas, la diferencia entre los 2
segnentos es considerable, debido basicamente a que el precio
promedic del segmento 2 es casl el cuadruple al estipulado en el
segmento PC.

Por 1o tanto, la gran mayori{a de los consumidores de equipo
de copiado se inclina mas por aquellas copiadoras sin ningun rasgo
de complejidad, tipica de los segmentos 3,4,5 y &. Es decir,
prefieren copiadoras sencillas, que cuenten con tan solo las
funciones requeridas, suficientes y econdmicas. Es de notarse que
la diferencia en el precio promedio entre los 3 primeros segmentos
es minima, comparado con el de los segmentos restantes y, por lo
tanto, !a 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 qQue mejor con una copiadora ideal
dentro del mismo.

Ya que en el presente estudio se pretende lanzar al mercado
una copiadara persconal, es necesario determinar la cantidad de
copiadoras a vender y el precio de venta, asi, la informactién
obtenida sobre el valor del mercado de copiadoras sirve como base
para llevar a cabo lo anterior en el presupuesto de venta en el
Capitulo VI de este estudic, propio de la comercializacion de la
copi adora pergonal.

( 40 )



TERECERA: #ARTE



cAPITULD T TV
LA’ INVESTIGACION DE MERCADOS



GAPTTULD, 1v: /LA INVESTIGACION DE HERcAoos

."l.l. ANAL SIq 2 INTEHF’REARCTDN DE PI' ULTADHS.

4 1.*. InLnr'reLac1dn de las'

g‘afi:fas. o

iEI _ﬁrﬁséﬁt@‘ CaplLuio tigne cono Finalidad interpretasr los
restltados . de-. la‘investigacim de campo,- éslo con.el.objeto de
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y. uni grafica para tadaopeiony Esta con . la hnnl[dad d #acllxtar
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Para © las - pregunias ‘abiertas.’ s cbt;c "péi'
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GRaFICA &1

DATOS DEL ENTREVISTADO.

GIRD:

RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE

ESCUELAS: 36 9,147

CONSULTORIAS: 79 - L2005

ABOGADOS s 122 - L 30.96

LIBRERIAS: 7 T 1078

CONTADORES: 14 .. 3.55

RIBLIOTECAS: 7 ..1.78

TIENDAS: 29 . 7.36

DIVERSOS: 100 .0

TOTAL: 394 =

Como se puede observar, se entrevistaron a enpresas con

diferente giro de las cuales, en su mayaoria, fueron despachos de
abogados que corrasponden al 30.%4Y% de las 394 empresas

entrevistadas.

éstos le siguen empresas con giros diversos tales como
oficinas turfsticas, fibricas de materiales para la construccion,
inmobiliarias, firmas comercializadorag de articulos para el
hagar, casas de decoracion, mueblerias vy, ademés, perscnas
independientes. Todas ellas, en conjunto, representan el 25,38 de
las empresas encuestadas.

Se entrevistaron tambien 7% empresas consultoras, mismas que
reprasentan el 20.05% de la muestra total obtenida, ademas de 356
escuelas de diversa {ndole que, del total, corresponden al P.14%.

t lasnte, le siguen 29 tiendas w;inoristas  (farmacias,
papelerias, ferreterias), 14 despachos de contadores, 7 librerias
y 7 bibliotecas, las cuales representan el 7,36%, 3.55% y las 2
witimas el 1,784 para cada una respectivamente,

Todas, sumadas, nos dan un tokal de 394 empresas y gue  son
representativas de la poblacion de la microempresa del Dpistrito
Federal .

2
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GRAFICA & 2

DATOS. DEL. EMTREVISTADO,

NUMERO DE EMFLEADDS:
RESPUESTA. .~ CANT IDADFORCENTAJE

16
17

TOTAL:.

ENFLEANOS:
EMFLEADDS:
EMFLEADOS:
EMPLEADDS s
ErFLEADOS:
EMPLEADOS:
EMPLEADDS:

EMFLERDDS:
EMPLEADOS:
EMPLLENDDS:
EMFLEADDS:
EMPLEANDS:
EMPLEADOS:
EMPLENDOS:
EMFLEADDS:

‘Como’ . 1o miestra la gré{ica, el ndmero de enpleados var{a de
una empresaa otra.  La - mayoria de las 554 ecmpresas entrevistadas,
es -decir, el -21.03% cuentan con 19 ompleados, cifrra tope que
caracteriza a la microempresa del Distrito Federal.

Bon S50 las enpresas gue cuentan con 10 empleados y 36 con 7,
mismas. que representan el 12,4972 vy el 7.14% respectiwvamente.

Se entrevislaron 105 onpresas con 3,4,9,11 v 12 empleados,

hacienda resaltar que  aquellas con © y hasta 4 empleados estdn
constituidas, en su wayoria, por per«=onas fisicas independientes,
mianas gue ostan consideradas dentroe de nueestro mercado meta.
) Cabe hacer aencion que se entirovistaron 14 esprosas con 16y
17 empleados, cifras que sobrepasan la caracteristica. de la
microempresa, - 8in  embargo, cabe la posibilidad de que dugstra
copiadara sea aceptada en empresas con un rango de ampleados mayor
al estipulado.

(.46-)
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ERAFICA #'3
DATOS  DEL ENTREVISTADD.

NEGOCTIO. PROFIO O EMPLEADO:

RESFUESTAS CANTIDAD PORCENTAJE
NEGOCIO PROPIO: 208 52.79%
EMPLEADO: 186 47.217%
TOTAL: 394 100.00%

Estos resultados tienen mucho significado para nuestra
investigaqion: los duefros de las enprasas generalmente aportan
informacion mas. completa y veridica, debido a que conocen can
‘detalle su empresa, ya que ésta es muy pequefra. For 2l contrario,
los  amnpleados  proporcionan informacidn un  tanto mas 1imitada,
debido al desconocimiento de todas las operacicnes de la empresa.

Como lo muestra la grafica, de los 394 entrevistados, el
2.79%  Sfueron exclusivamente los dueMos de la eopresa, mientras
que el 47.21% fueron empleados.

Cabe setialar que dentro ide éstos dltimu:, muchas fueron 1los
operadores de las copladoras de algunas emprosas, mizmos que
monocen con detalle el manein, wso o informacion de lag méquinas.
For tal razon, aunque la difereancia entre ambas recpuastas  sea
minima, las re%ultadcs san muy significativosn para las fines de
esta invastigacion.

(.48 )
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GRAFICA # 4
PREGUNTA No. 1:Tiene copiadaora
&n su empresa?
DE 394 CUESTIONARIOS: : ;
RESPUESTA . CAMTIDAD ; .‘ PDRCENTAJE

sI: 158 . 20,107
NO1 236 o Use.g9en
ToTALs L U3§a 0 TUU i 106.60%

En - la grafica # 4 podemos apreciar gue da las 594  empresas
entravistadas, ‘el 40.1% cuenta con copiadora, mientras que casi el
&0% no. tiene alguna. - - -

Estps resultados  nos favarecen, 'ya gue en la . actualidad
axinkdan como minimo 236 consumidoras potenciales de la  copiadera
que . pretendemos introducir en el mercado de la microemprasa . del
Ris - s '

trito Federal.

(50 )
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GRAFICA #5

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

'VDE 158 AFIRMACIONES: s .- PORCENTAJE

144 empresas X 1 copiadora = 144 copiadora . 91,132
A% empresas X 2 copiladaorass 28 copiadora ;" .

158 empresas 172" copiade;

Pe'la gréfi:a ¥ 5 se interpreta-lo siguiente: |

D 'lam 158 empresas que-tienen copiadora, el 91.13% cuenta
unicamente . con una copiadora (144 copiadoras! y solo el 8.874, es
decir, 14 empresas,  tienen 2 copladoras (28 copiadoras}. Por lo
tante, en total existen 172 copiadoras en nuestra muestra.

El  conocimiento  de la poblacidn de capiadoras es esencial
para. determinar si las empresas se dan abasto con la cantidad de
copd adoras. con que cuentan, definir si requieren de una adicional
gque camplementen el rendimiento de las primeras v lac necesidades
actuales de la empresa y analizar qué tanto conocen su maquina.

EZsto podra apreciarse en los resultados vy respuestas
siguiontas, propios de aguellas 158 smpresas que tienen copiadora.

(527



170

‘GRAFICA#S | e

: . Suardas cegiaderas-toy en s enpresd?

// e

U), ERO DE COPlg
771 PesmuEsTas




B RAE IS A s

Csta grafica arroja los siguientes resul tados:

Fuede - apreciarse que de las 172 copiadoras existentes en
nuestra muestra, 68 pertenecen a la marca XEROX' este rosul tado es
obvio, ya que XEROX actualmente es la compahia lider en el mercado
de copiadoras en México y, quiza, en todo &l mundo.

Le siguen por diferencia de 19.18 puntos porcentuales, las
marcas NASHUA y CANON que, de las 172 copiadoras, les carrespande
el 30.7% ( 20,35 para cada una)l.

Cabe sefralar que en este affo de 1990, NASHUA se fusiond con
la compafria GESTETNER, danda lugar a la empresa GESTETNER -
NASHUA. 8in embargo, las copiadoras NASHUA de este estudio fueraon
adgquiridas ankes de que ocurriera este heche.

Finalmente, le siguen marcas camo SHARP, TOSHIBA Y HMITA,
mismas que representan el 6.928% y el &,.4% en la misma  propaorcion
para las 2 ull.imas respectivamente.

Por  tanto, estas son lag marcas mas vendidas en el mercado
mexicane de copiadaras v gue serian, con mayor certeza, la
coampetencia de nuestra nueva copliadora.

€ 54°)
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GRAFICA ¥ 7

PREGUNTA No. 2

VENTA/RENTA
RESPUESTA CANTIDAD FORCENTAJE
Comprada: 128 74,427
Rentada: 22 12,79%
No sabe:s 22 12, 79%

TOTAL: : 172 - 100.00%

El porcentaje de copiadoras que fueron compradas fue de 74,32
puntos porcentuales, =n contrapartida de aquellas que son rentadas
y gque obtuvieron un porcentaije del 12.7%Z de las 172 copiadeoras en
cuestion.

De igual forma, un porcentaje similar al ultimo lo abtuvieron
aguellas - sopiadoras de las cuales los entrevistados no supieron
con certera si éstas fueron adquiridas mediante compra o renta.

Con estos resultados se concluye que apraximadamente las tres
cuartas partes de las empresas se inclinan mas por comprar @ sus
cepiadoras, vya que la diferencia en porcentajes, como lo muestra
1z gré#ica, es considerable.

(56}
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GRAFICA &.8

PREGUNTA No. 2
FECHA DE COMPRA/VENCIMIENTO DEL CONTRATO

COMPRA PORCENTAJE VTTO.CONTRATO NGO SABE

1984 3 2,304
1983 [} 4.70%
1986 11 8, 404
1987 12 ?.40%
1988 14 . 10.90%
1989 26 . 20, 304
1990 8 6, 20%
NO SABE 48 37.50% 22 22
TOTAL 128 . 100,007 22 . 22 172

Es de suma importancia saber el aho en que las copiadoras
fueron = adquiridas, para determinar su antiguedad y analizar la
factibilidad de compra de otras nuevas.

De acuerdo a los resultades de la grafica, de !as 128
copiadoras en cuaesticn, el 37.50%Z no indica cuando fueron
compradas, ya que los usuarios no supieron con certeza el affo de
compra. Esto significa que 4B copiadoras de nusstra muestra na
fueron adgquiridas en afos proximos anteriores.

Por otra lado, el 20.30% fueron compradas en 1989, mismas que
zon caonsideradas relativamente nuevas, al igual que las 14
copiadoras adquiridas en 1968,

£n ) presente ahfo, solamente el 46.2% de las copiadoras en
cuestidn fueron compradas, es decir, unicamente B unidades de las
128 del taotal.

El resto fueron adquiridas antes de 1988 que, en conjuntao,
suman 32 copiadoras, que del total de copiadoras compradas,
representan sl 25%. . )

Cabe hacer mencion que de 22 del total de 172 copiadoras
axistentes en nuastra auestra, no se supo la fecha de
arrendamiento y de otras 22 no S8 supo Si fueron compradas o
rentadas.Por  tal razon, en la grafica solo aparecen aqutllas que
fueraon adquiridas mediante la venta, pues lo que importa, en este
zaso, 25 la fecha de ~ompra o vencimiento del contrate.

(58)
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GRAFICA # 9

PREBUNTA No. 2

EXISTE -CONTRATO DE MANTENIMIENTO?

RESPUESTA COMPRADA RENTADA  NO SABE ~ TOTAL FORCENTAJE

a1 78 15 93 sa.07%
NO: 21 - G12.21%

NO SAPE: 29 7 22 ‘s8. _‘,33.72"/.'

TOTAL: 128 . 22 RR 100. 00%

La ‘grafica '# .9 nos indica que - del  total de copiadoras,

cempradas g rentadas, . el 54.07% tienen contrato de mantenimiento,
el 12, 21% nocuenta con el y =1 33.72% esta en duda.
: Con ’estns resul tados pueden apreciarse las - condiciones de
adquisicion . de - las-firmas comercialiadoras de copiadoras, las
cuales la mayor:ir:! afrecen contrato de mantenimiento y, por otro
l'ado, . el interés de los consumidores por sus mdégquinas, mismo que
es alto, debideo a que firmaron, en gran parte, dicho contrato,

(60)
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GRAFICA # 10

PREGUNTA No. 2
No. copias promedio por mest

RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE

300 36 20.93%4

400 39 22.674"

500 32 18, 60%

700 14 B.14%

1,000 12 6,98%

1,100 10 5.81%

1,500 =] 4.465%

2,000 5 2.91% :
3,000 3 1.74% L
No . sabe 13 7.56% -
TOTAL: 172 100. 00%

Al. observar la grafica nudmero 10 nos podemos percatar de que
el 43,607 'de las copladoras en cusstion obtienen un  nimero
mensual promedio de 300 y 400 copias {20.93% y 22.47% respectiva-
mente, 32 copiadoras obtienen 500 capias que corresponden al 18.6&%
y. el B8.14% obtiensn alrededor de 700 copias al mes. Tambien se
determina el 7.046% para aquellas copiadoras de las cuales no se
sabe’ con certeza e! volumen de copiado promedic por mes.

El resto varia de 1,000 a 3,000 copias promedio por mes.

Estos resultados nos benefician, ya que nuestra nueva
copiadora esta caracterizada por un volumen mensual promedico de
400 copias.

(62)
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" MJMERD LE COPAS PRIMEDIO POR MES
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BRAFICA Ht1

PREGUNTA Na. 3i°
Que es lo que le disgusta.de su copiadora?

DE 158 AFIRMACIONES:

RESPUESTA CANTIDAD: PURCENTAJE
LENTITUD: 250"
ADMITE UN TIPO DE PAPEL: . 7
COSTO DE LA RENTA: 7
DIMENSIONES: Jé&
FUNCIONES ESCAZAS: (COLOR) 140
PESD: LL22.
COSTO DE MANTEMIMIENTO: . 7
SERVICIO DEFICIENTE: 7
FALLAS CONTIMUAS: 7
NADA: . 22
TOTAL: TT1s8

les consumidores
ime con - nuestro
oinciende qué s la

s muy dmpoirtante conocor las oo
de afloras con ol fin dosatiafae
nuevo producto, ¥ ouna manara de hacerlo
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De las 158 ampt osas quo bien
grAfice numere 131 1a que ma
las grandes diae an
mizhn cpacin denlero doosy
22,.8% del total. Seguidamenta,
t ol 189.4% echip o odisguntol.
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= molesto  para
demasiadae; al 17,93 lan
buscan que su copiadora 2
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PREGUNTA 4:
Forfavor digame Usted, en base a esta tarjeta, con.que frecuencia
utiliza las sighientes funciones?
DE "158 ‘AFIRMACIONES: .
ESCALA:Y 0= No tiene la funcion.
= - -1= Nunca la utilizo.
2= La utilizo excepcionalmente.
3= La utilizo regularmente,
4= La utilizo frecuentemente.

¢ 66 )
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Al - observar la grafica nlmero 13 nes Podemos percatar de que

‘la gran mayoria de las copiadoras en cuestion ng estan en condi -

ciones de ampliar una original, debido a que no cuentan con dicha
funcion. Entre las empresas afecladas. se encuentran 64 del total
de 158'uue tienen copiadora, mismas gue corresponden al 40.41%.

De  las empresas que cuentan con copiadora  que: realiza.'la
ampliacion, ésta no es utilizada en ®#1 36.71% de'los rasns )

Focas empresas utilizan la ampliacion regular Yy
frecuantemente en el 5.70% vy ol 3.1&% de los casas
respectivamente.

En un gran porcentaje se utiliza excepcionalmente —dicha
funcicn, por lo tante, désto se adecda a las caracter{sticas de
nuestra capiadora prrconal, ' R

L 69 )



G.RA E,I,C‘A .14

: PPEGUNTA “No.

‘m:sPuesTA Renuccxcm Purcenta.ie

TOTALES: -

v AL analizar’ “astal grafica, ee puede: demnstrar que 57
de - lag. empresas - con. copladora;’ no- cuentanicon “la funcidn - de
reducir - upa . ariginal, o« mismas  que. represnntan 36.0B puntos-
por:cntuales dell total” de.las 198 eaprasas Atemds, ©1 34.187% - de
las Lmismasiaunca uLlli*an dlcha funcian y 31 cmprﬂSas la utilizan

pcradxcamentc.
Son~ 1& . empresas las qu« utxll*an la redurrinn de manera
rngular W frecuentc {§ K] y b cenpresas respoctivamentel, 1o que

nuiere ‘deciv-que la; Funcion'mencionada ne os muy utilizadas lo
anterior iise: identifica con las carackeristicas funcionales de la
nueva cop!adora gerﬁonal que pretendpmas lanzar en este pstudio.

.71}
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GRA
PREGU

RESPUI

Frec A #.1.5
NTA No. 4

ESTQ CDMPAGINADDR Pcrcentaje

(ST

‘a4

TOTAL

ESY

Las .. resultados de.esta pregunta, at iqual que la anterior,
aumentan  las posibilidades de introduccion dc la nueva copiadora
cuyo mer:ado meta . es la microempresa del strito Federal: la
grafica nimero 1S indica que una gran mavurla da las empresas can

. topiadora, no disponen de compaginador, es deciv, el 72.78%.

- indispensable para aguellas eapr

Por okro . lado, s2  hace notoar que el compaginadnr es
26 que, esporadxca -0
regularmente, necesitan realizar juegos de copias; el 8.886% y el.
13.92% de las empresas  lo utitiran de  manera excepcional o
regular respectivamente, dando un total de 36 empresas.

Ninguna empresa 1o utiliza de forma Jrecuente vy sélu 7
enpresas,  aungue cuentan con esta (uncién, nunca-la utilizan. Por,
lo tanto, esto implica que el uso del compaginador os ne:esalic

.mas no determinante on la microumpresa del Disbkrito Fnderal.,

€739
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[ R'A Flca #ie

"PREGUNTA N RE

. RESPUESTA ENGRAPADDRA Purcantaje

TOTALES:

- Algunas; empresas, .-como  lo sefiala.la grafica odmero 16,
cuentan Seon-engrapadora‘integrada on su  copiadora, sin  embargo,

nuncea “la- ukilizan, ! en  contrapartida con 144 empresas  ‘gue  no
disponen de ella y que corresponden el 91.14% UE! total.
¥ Con iédsto de deduce que la engrapwdav. ne’ es requerida por el

‘mercado de la microempresa, . caracteristica (ue se identxfica ceon
nuestranueva capiadora personal.
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FFica #17

FREGUNTA No. 4

AL IMENTADOR

RESFPUESTA AUTOMATICO Forcentaje’

TOTALES! :

44 . Uz7.88%.

SR S B . . : )
Los:; siguientes resultadeos benefician la  introduccion, de

rnuestro nuevo producto, ya que de le grifica anexa, en cuanto al
‘aumEntadcr automatico, puede apreciar

o siguiente:

Son < eritotal 100 empresas de nueshra muestra  las que ubtili=
zan® - esta.  funcidn. de manera reogular v zcuente, Yy que
corresponden. al J1.654 en la miﬁmu proporcion para amhbos casos,

‘dandg un total del 65.30%.

CE1 'A.43% de las empresas 1o uliliza de manera esporadica y.de
igual forma no se ukiliza. Finalmentn, tambien se observa que 44

‘@empresas no | cuentan con dicha Funr:un M suc copiadoras y,

prohablemente sea requerida por. dstan para agllizar su proceso. de,
copi ado.

«C77)
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GRAFI'CA #1 =
. iy k e 5
PREGUNTA No. "4
a .*  INTERRUPCION
‘RESPUESTA ' DE: TRABAJO Porcentaje

58" 36.71%

se.867

7 4. 437

3L e o eont
oA i i 0.00%

TOTALES:

En cuanto a la interrupcidn el trabajo, Funcion nn-la que el
usuario puede parar un procoso do cepiado lmrgo para realizar uno
corto y volver rogramarrlo, de la
gréfiCa numero 18 puede anali frocuencis de uso:

Bran ' cantidad de emprresas gier cuentan con  capiadoras | con
dicha funcidn, nunca la utilizan an =t S0.G4% de los gasos.. Por
otra lads, SB aenprosas no. diap Jo  esa  funcion. en sus
copiadoras vy, finalmente, ol lay wapyresas la utilizan
ercopeional mente, .

For tal razaon, dieha funcion » ealmente ne s requerida por la
aicrosmproca |y éste en obtro factor gue conguoea al lanzamiento
de nuestra:nueva copiadora.
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GRAFICA 819

FREGUNTA No.. 4
: SELECTOR
RESFUESTA DE COPIAS Porcentaje

[e]

1

2
3
4

TOTALES:

La nueva copiadora a lanxar en el presonte estudio guenta con
un .selecktor - de copias, - en el cual ol usuerio punde elegir el
nlmero ‘de copias a realizacr on una corrida. - Feha funcion es  muy
solicitada por los usuarigs deo cepiadoras v la grafica ndnero 19
lo demuestraz .

86 empresas con  copiadoras ubtiliran frecusniemente . eska
funcidn. y otras 97 la utili maunta rogular, mismas que
corresponden al 54.143% y al odel taval respectivanente:

For otro lada, sale util an de . manera
esporadica y son B ampresas -cuyas copiarorss oo cuentan con dicha -
funcidn, Mo hay empresa que no ubilics ol o
yue carexcan de éste, .
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PREGUNTA. 51 En base a esta tarjeta, me puede decir Usted que tan
) satisfecho se consisdera en cuanto ai
DE 15B AFIRMACIONESS -
ESCALA! 1= Muy insatisfecha.

2= Insatisfecho

3= Relativamente insatilsfecho.

4= Relativamente satisfecho.

S= Satisfecho.

&= Muy satisfecho.
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GRAF i'c A #.2 0
PREEUNTA Nc.

: Ly f':al_wan Fi b
: RESPUESTA: . DE COPIA"[ PORCENTAIE

Como " la. _saMala la‘qféfi:a. gran. cantidard de empiresas con.
copiadoray,’ se consideran satisfechas o relativamente satisfechas
con -la calidad de ‘sus copias v qua corrosponden al 45, 57 [ e
31, 65% 7 respectivamentea. §in .eabargo, 0o oniste alguna cnn
mayimn aradea de satisfaccion. . R
. ‘Por . otro  lado,34 de las empresas se cansideran relativa u_
completamente insatxsfechas ¥ oque vcprh"enLan el 18, 33/ y.el 4. 43/
respectivamente. K

" or lo tanto,: siendo la calidad de los copids la necasidad’
mas importante a satisfacer, st debe ofrecer una copiladora: que
satisfaga esta necesidad en - s tokalidad, -y rnuestra’ ‘nueva’
copiadora ‘esta diseffada para ello. ’ o

el

( B4 )
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BRAFILCA #2°1

PREGUNTA‘No. "5

RESFUESTA-DIMENSION - PORCENTAJE

e s.70%
2 B 1900 '12,,03'/.
3 R

4 “las

.

)

TaTALES

En la gréfica namero 21 se puede obacrvar que ) 45,574 de  las
eNpresas se consideran relativamente insaticfechas por las
dimensiones de su copiadora, en contrapartida con aquellas que se
consideran relativanente satisfochas ¥ gue represontan al 27.835%.

Son pocas las emprosas que sienten camptota  insatisfaccion
por la dimension, <ein om 0y Mg 1MAE  sepresas - gue - se
consideran insatisfechas (12 apusicion con las que  se
encucntran salisfechas (8.846%

Lo. anterior implica gque Ya wmicreemprasa debe de  contar | con
copiadaoras de pequelfas dimonsiones, dekido al  espacio fisico
reducido que normalmente kienon.
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GRAF I1ICA #22

FPREGUNTA No. S

FACILIDAD

RESPUESTA DE USO PORCENTAJE
1 s 1.90%
2 16 10.15%
5 S1 .0 32.28%

4 43 Z7iaEm

s

TOTALES:

Ly n

Fodenos ervar en la grafica gue ol 32.28%4 de los usuarios de
copiadaras en Jushidn, s sientan rola amente insatisfechos.con la
Ffacilidad de usn de las adguinas, aiontras aus el 27.22% se cansideran
relati-

Cabe sefalar que
insatisfaccidn an cuanto
Sin emoargo. la fani
copiade Jde toda

mayonr Arado . de Gatisfaccion é;ue de
Rricildx en #l waneJn de sus copiadoras,

S0 e un factor gue agiliza el proceso de
we nuestra cooladora neorsonal, 1o tiene.
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GRAFI.CAH

PREGUNTA No: ' §

100, 00% -

; Como: se comprobo anteriormente,” muches rde los entrevistados se
sienten - a disgusto con el. peso de sus copiadoras y la grafica # .23 1o
ratifica: .

i Exactamente el 50X 'de las empresas ap consideran relativamente.
insatisfechas con respecto al peso de sus copjiadoras v, por diferencia
de - _casi 20 puntos. porcentual es. e sinuen las relativamente
satisfechas, con un 29.11%, . .

. 'Los resul tados denotan un mayor grado de insatisfaccion. y  esto
_beneficia.la introduccion de nuestra nuewa cepiadora. :

£ 90
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GRAFTICA #2834

PREGUNTA No. S

RESFUESTA RAPIDEZ '

TOTALES: '

Los. resultados deauestran que de las 158 empresas, son 104 las
“que sufren de cierto grado de insatisfaccidn caon reocpecto a la rapidez
‘de - sus copiadaras: relativamonte insaticfochas o insatisfechas en el
43.04%°y. en. =2l 22, 78% en cada caso respectivemante. . .
El . rpsto . se ubica en la  salisf tem,  sin enbargo, solo 9
enpresas -se- cansideran camplotanenie sat Feehan,
For lo tanto, . 1a rapidez tembien ~c.nn foctor importante dentro
del” "proceso .de copliado, miusma  gue eskta conlemplada en la - nueva
copiadora personal. :
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GRAF 1ICA #25

FREGUNTA No. S

- "+ SERVICIO
RESPUESTA ~ POST~VENTAFORCENTAJE

1 g 7 4.43%

(3]

;s

&

TOTALESI:

CEntleuanteal servigio post-venta, Ja mayorfa de las empresas | se
consideran - insatisfechas vy  corresponden al | 43.94% del total, que
sumadas - con-las que- se sienten relativa y cempletamente insatisfechas,
da un total de &7.7Z 'puntos porcentuales. B :

De lqs 158, solo 51 eppresas se consideran con cierto grado. de
satisfaccion. - .

Afortunadamente, . fpste valor agregado tan importante,. el servicio
past - venta, ‘1o proporciona nurstra Compania, con nuestra copiadara
persanal ., ; CohTE

(94)



© GRAFICA#25

.- SERVICIO POST-VEMTA
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GRAFICAHR 26

PREGUNTA &: En orden de importancia, seleccione de esta tar jeta
los criteriaos que Usted considera mas importantes al
camprar una copiadora:

DE 394 CUESTIONARIOS:

RESPLUESTAS . CANTIDAD PORCENTAJE
PREC10: 36 © L 9.14%
CALIDAD DE NS COPIAS: 72 : 18.27%
MARCA DE LA COPIADORA: 21 . D IJ%
COSTO DE MANTENIMIENTO: B 7o o 1.78%
EXISTENCIA SERVICIO POST-VENTA: 29, . R 7. 3%
EXISTENCIA DE SO FUNCIONES REQUERIDAS: 43 - L 091
EXISTENCIA DE 1LLOS SIGUIENTES RASGOS: ST ) e N "

VERSATILIDAD:

ECONOMIA DE OPERACION:

CONFRABLL I0AD:

CONVENIENCIA:

TOTALES:

Segun  la informacidn obtenida en psta’ pragunta, . ‘de las 394
empresas de nuestra muestra, 72 consideran.que la calidad .de las copias
@5 un criterio primordial al comprar-una. copiadora. {18.27%); el segundo
criterio, en ‘un " 16.%% de los casos, es la conveniencia,  es decir,
velocidad, todo en una unidad de proceso y mantenimiento y operacion
sencillas. :

Sa considero la versatilidad como ! tercer criterio, es decir, el
copiado 4 color, en diferentes formatos y materiales u. objetos..en
tercera © dimensicn ~ on 21 14,47% de los casos. Gl criteric con  12.69
puntos porcentuales es la econania de operacidn: el costo inicial baje
de la copiadora y su modo de ahorrro de energfa. Le sigue la existencia
de tan sole las funciones requeridas con un 10.91% y despues el precio,
con un ?.14%. Finalmnnte1 los ctriterios menos importantes, como ac
puede -aprecial: en - la grafica # Z&, son: ‘el servicio poeost - venta
{(7.3&6%), la marca (5.33%), . la confiabilidid, es decir, existencia de
sistenas de diagnosticos, trayectoria recta.del papel y diseito fi{sico
de la copiadara (3.35%) y el costo de mantenimiento (1.78%).

C96)



"GRAFICA #26.

CRIERICS DE COMPRA DE UMA COPIMDORA . -

Converntercla (1 6.5%) i

 Gonfleblidad:(3.6%)

 Econdmia’ (12.7%)

Versatilidad (1450
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BGRAFICA # 27

PREGUNTA NO. 7: Planea Usted comprar una nueva :opiadnrax
DE 394 CUESTIONARIOS:

RESPUESTA CANTIDAD FORCENTAJE

Si: 268 67.51%
NO: 128 32,49%
TOTAL: 374 . 100,00%

I3 enprresas ancue

D64, 2 comprar ucd  cep vy gue represenian el
contra) con las gue ne 1o plancan,, v que norrssponden
T AT . :
Con estes  rosultades que suEstra nueva
cueEnta, cono minimo, con 2&& 5 potarciales,

(98 )

la maveoria de zstas,

‘es - deely
&7.51%  en
solg al

copi adora
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TALANES UD. COMPRAR UNS. NUEMA COPWDORA?-
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BRAFICA # 24
FREEUNTA NG, - 8t Comprendio Usted 81’ :un:epto ‘e “Cupnndar a Personal?” -
DE 394 CUESTIONARIOS: - D
RESFUESTA CANTIDAD: PQRCENTF\\T‘E‘” .
51 s@7 | em et
NG 7 7
TOTAL: 394
En, cuanto a la A':)nlipl“cln iidn: el venpegpba "Cnnjnd;an & Peorsonal”, la
grafica # 28 indxr‘a lo siguientes
La gran mayoria de las I%4 capeesass qui canforman huestaa muestiay
comprendieron. el conceplo v qua r nnonban o) R, L
Fueran solo 7 los r'm.uerl.udw e o coaprendieraon el cuncepta Yo
LA que carresponden el 1.7BM,

> UCopiadora Personal ™ es  esencial
a mapladota, v esteos resultadas 1o

La comprenszon del concepbs ¢
fpara la inte oduceion de nuastra mo
conpructia.

€98



GRAFICA # 28
COUPRENSIIN DEL CONCEPIO
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1‘51 Usted tuviara qua cnmprar una- nueva copiadora-y . le
ofrEcieran una' copiadora personal que cubre con:.todos:
X “19s ‘requerimientos de su empresa.
. comprarla?
V;DE 3?4 CUESTIONQRIUS .

A PDRCENTAJE

75 65/
28.37%

1¢0.00% -

citsi tres cuartas
esta dispuesta a

requerimientos,
a hacerlo, vy que

D acuerdo a los resulbadeos do 1o qrﬁrinu it
partes de nuestre . oues!va, o5 dagir,
comprar una copiadora persanal gue cul
en contrapartida con nquﬂ)‘ T oaQue ne 9

corresponden solao al 24,374 el Lobal .

an Ulﬁpueﬁt ©

(-100 )
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GRAF1ICA #30

PREGUNTA 10: Cuales son los reque‘r[nunntus’y necesidades

de su empresa en cuanto a :Dpladuras se refiere?
DE 298 AFIRMACIONES: -

RESPUESTAS annDAD F‘DRCFNTI\JE
ECONOM1A: 10: 40%

RAPIDEZ: 19 387 .
CALIDAD DECOFIAS: 57 i ARLASAT

coloRr: 29 - 8.05%

S0LD FUNCIONES NECESARIA 20 ~i9.40%

FESQ 2 7.387%

FACILIDAD DE USO: 32, 2108 T4%,
DIMENSIONES: 26 8.72%

AMPL IACTON/REDUCC 10Nz & =2.01%
VERSATILIDAD: 35 2,08y

SERVICIR POST-VENTA: 175 T 8.70% )
TOTAL: 298

Las - 298/ empresas que Lan dispuestuas - a  comprar. una

"Copiadora Fersonal". (san-lag que neg interesan para los fines de
esta investigacidn),aportaron sus: necedidades iy roguerimientos; - en
cuanto a ' copiadotras ‘sao, refiere, ¥ los' resul kados - pueden
apreciarse en la grafice numero 30: :
El 19.13% de las empregas buscan, - ankes gue nada, calidad en sus
copias -y a ésta le sigue, por diferencia de, 7,03 puntos
porcentuales, la wversatilidad; 1a cual es' tambien: mayormente
requerida por el 12.08% de las caprosas que  conforman o noestra
mupstra. Cabe sefalar que la versatilidod se refiere a  la
capacidad de la copiadora para alaborar copies a color, de
diferentes tamafros y materiales. .

Le giguen la facilidad due wgo hr 12 copiadora con an 100747 -y
por diferencia de 34 centrieim, deuny punto pareentual ;’ la
gconomia de la misma, ps degir, couslu wnicial bajn, componentes de
larga duracidn  y ahoree de aneryisg tode elleo corresponde  al
10, 40% del total.

El quinto requerimiento en orden o tnportaii e s8 refiere a
qua  1a eopfadora cosnte wiies y esclasivaments con las  funciones
necesarias  para | las enproesas e Fanjo cualquier  rasgo  de
complejidad. Esta neces idad Luuruapuudt al 9.490% del total.

En poreentajes mds bajos se regquiseen pequelas disensiones -y
el copiado & color en 2o paclfu a, mismas que reprecentan el 8.73%
y el B.05% respectivamanto.

Son D22 las  emprresas  qQue coacideran 2l poco peso de l1a
copiadora coma ol reduerimienio moial on lag mismas, el cual
representa el 7.38% y por diferencia de un punbe parcentual le
sigue la rapidezr en al proc do caplada, won an 6,30

Finalmente, Jous coquerinlenlos con ncoos pogentajes fueron
el servicio post-venta y 1 ampliacions cion, micugs  gue
carrespainien al 3,700 oy al el

L oraopectivamanie

(102 )



GRAFICA #30
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GRAFICA H# 31

PREGUNTA 11z St Usted tuviera que camprar una nueva
copiadora, cual marca eligiria? Porque?
DE 394 CUESTIONARIQS,

RESFUESTA CANTIDAD PORCENTAJE

XEROX =z 146 37.06%
NASHUA: B2 20.81%Z
CANGNS 54 13.71%Z -
SHARP 3 23 S5.847%
NO SNDE: 89 22.59%

TOTALES: 394 100.00%

En la grafica nlunerv 31 se puade apreciar la preferencia de
digtintas marcas de copiadoras: de las 374 anpreocas Entrevistadas,4
el 37.046%, es decir, 146 enpresas, comprarfan una copiadora XERDY

(el porquéd de estas rospuestas se  pucden apruciqr en
siguientes graficas).
El 22.359% de las ampresas no saben con certeza qué

eligirian, mientras que 82 smapresas comprarian una copladora

NASHUA, mismas que carreasponden al Y.

Finalmente, 354 smpresas  oe
sulamenke 25 por la marca SHARF,
total, el 13,717 y el S5.B1% rospectivanente.

que  representan,

¢ 1047 )

poi- la marca CANON
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100.00%: .25

Las razoenes poer las que las eopresas se inclinan  por
determinada marca, pdeden apreciarse en lan siguientes 4 graficas:
De las 146 empresas que eligieron la marca XERDX, en el caso
de que tuvieran que comprar una copiadora, ol 84.93% la escogic
or su prestiglo dentreo del mereado de copladoras; el 13,017
pargua conacen la marca y aolo el 2.06% no aportaran razen alquni

En la grafica numern 33 podeaos observar que B2 empresas
eligieron 1a marca NASHUA por las siguientes razones: el &5.86% 1é
escogio por su prestigios 24 empresas, as decir el I7.28%, porque
conocen la marca y gela el 2,43% do lag empresas rogspandieron  que
cuentan con una copiadora de 1a marca NASHUA, Cabe sehalar gue en
igual porcentaje ne aportaron razon alguna det  porqué  de  sL
preferencia por exata marca.

£n  cuanto a la marca CANOMN, como se@ aprecia en la grafica
numero 34, de las 54 enpresas que la eligieron, solo se dieron o
conocer 2 razones basicamente:r 31 empresas conocen la marca y 23
la escogieron por su prestigio, mismas que representan al S,.4l7. v
d 42.59% respectivamente,

Finalmente, 1§ e 1a3 23 empresas gue se inclinarah por  1a
marca SHARF, les gusta la marca, nismas que represagntan el 82.604.
2 empresas canovcen la marca, es decir, ¢! B.74 ¥y en igual
porcentaje cuentan con uvna copiadora SHARP. )
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GRAFICA #33
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GRAFICARIS

PREGUNTA 12: Cpales son a su juicio, y en orden deEEe:lErlte R
. las 5 marcas mas importantes en’el- mer:adn de .
copi adoras?
DE 394 CUESTIONARIOS.

RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE -
NASHUA: a4 21.83%
XEROX:= 2 23.35%
MINOLTA: 20 5. 08%
MITA: N 34 . . B.&3%
SHARP: 52 - c13.20%
HEWLETT PACKARD: 7 1.78%7 :
CANON: 62 : 15.74%
I.B.M.z z :

TOSHIBA: 37

TOTALES: 3?4 100.00%

En la yrdfica nGmero Sé puede deterainarse la imagen de
distintas  marcas de copiadoras de aanera eas o especifica.
resul tados involucran 9 narcas:

XERDX obtuvo el mayor por rPnLuJ 2
en ‘mercado de capiasdoras con oun
solo 1.52 puntos porcentuales le siw

De las 399 empresas de nui.‘sl;vn
marcs - CANON  como  la mes impartante
SHARI; - miesmas que en ordan de impot
el 13.20% respectivamente,

y por difoerencia de
HNASHUA, con 21.83%.

optaron  por la

wia rops

M cuanto. a importancia

nuestira, 43 consideraron
marca
tan el 15,74% vy

las
[W=1:}

e2n
tan

iIa

Fueren 3% empresas las que coosideraron la marca TOSHIFA come

la mds importante y que repr
34 empresas, es decir, @l 8.
Las ultimas 3 marcas que da las ¥ oen Lotal cuenban con

ntan, del total,

1 9. 904 y otras
FH, =g inclinaron por la marca MITA.
menos

imagen dentro de nuestra auestra fueraon MINROLTA, HEWLETT PACKARD e
- I &, M con T5.08, t.78 ¥y 2.91 puntas porcentual es”

Irespectivamnente,

(109 )
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GRAFICA # 36

Warcas mas inpectantes,
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PREGUNTA- 132"
DE 394 CUESTIONARIOS:
RESPUESTA

RAPIDEZ:

PESO L.IGERQ:

SENCILLEZ EN EL MANEJD:
ECONDMIA:

DURABILIDAD:
RENTABDILINAD:

PEQUE/AS DIMENSIONES:
CALIDAD DE LAS COPIAS:
VERSATILIDAD:

SOLO FUNCIONES NECESARIAS:
SERVICIO FOST — VENTA:
FUNCIONAL:

TOTALES:

Los consumidores reales y potenciales .de . un. sistema  de
copiado buscan siempre alge en especial on 'su fultura copiadora y
de la pregunta 13, con base en las 387 empresas que comprendieron
el conuapte de “"Copiadora Petrsenal";’ ¢8 obtuvieron los siguientes
resul tadoss -

La mayoria de las empresas esperan, de su copladora personal 4
la calidad de sus copias, siendo ézlas &4 y represenkan el -

Seguidamente, el 14,794 da las ompre soen cuastidn

. que  su copiadora sea versatil, vy pur diferaencia de 52 centeésimas
de .un punto poruventual le sigue la senciller en su manejo, con un
14.47%.

El 12.14% de las oemprisas  involuorad
caopiadara personal cuente de Lan sulo las fuoe
requeridas  dentro o de los wi y oul 10,3
economia de la maquina en cuante al costo de
de energia y que cuente con componcntes dorabl

Son 22 las empregas que buscan gue su copiadora perscnal sea
de peso ligero y la misma cantidad buscan pejuels dinensiones  ep
1a mlsmaz; anmbas representen el G.68% en la aisma  praporcion -
raspact!vamento,

De igual forma, el 5.43% busca un servicio post—-venta y en la
misma proporcidn se espera gue la copiadora personal sea rentable.

En el mismo porcentaje Je 3.82% ne espera que la copiadora en
cuestion sea rapida y funcional vy, finalmante, oo un 1,814 se:
busca que sea durable. . : " L

Cabe hacer mencidén yue todas. las caracteristicas . antes
daeacritas  se identifican con Ja nugva copiadora narqonax que’ ae
pretende lanzar e@n wste  esludioy subte Lo aquellas gque.
abtuvieron mayoroes purcentajms. N . N :

esparan - que  su
ones necesarioss oy
=@ luclioan  par. la
A4 miswma, ‘el aharre

(111 )
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'4.:{ CQNCLﬂ ZDNES ‘DE L INVESTIGACIDN DE CAMPD.

'4f2.1.~ ) ﬂbJetxvns .con ‘Resultados.

i ;cbgetivo_l de Este estudlo era el de analizar la
»facrxbx idad. 24 grada de aceptacxdn de una copiadora personal que
‘5dlxafacxﬂrd ‘l'as nocesidades de la microempresa en el Diskrito
‘Federal con “lue resul tados obtenidos mediante la investigacidn de
s.campo, Teen . la - cual se encontrd gue el 39. 9% no cuenta con un
‘equipo, de cupxado que satisfaga sus necesidades, vy debido a ésto,
' comprobamos’ .que es. factible lanzar al mercade una copiadora
-porsonal, puests gue contamos con un mercado bastante amplio con
esta necesidad no cubierta.

Dentro  de los objetivos especificos estd el de definir el
perfil de los usuarios, el cual nos ayudd a definir 1la
‘segmentacidn del mercado, para as? ser mds especicos en cuanto al
tipo de clientes o usuarios el cual va dirigida la copiador
pesonal. €1 perfil del usuario de copiadoras en la wmicroempresa
del Distrito Federal se define de la siguiente forma: personas
fisicas o morales con domicilio legal en el Distrito Federal, con
un ndamero maximo de quince empleados, cuyaos eatablecimientos
requieren de una cepiadora que ocupe el minimo espacio, conlleve a
la reduccion de gastos y al ahorro de tiempo.

El segundo objetivo era el de obtener informacidn en cuante a
las distintas marcas de copladoras que existen en el mercado y, de
las 13 marcas que se comercializan en México, las mds conocidas
son: en primer lugar XEROX, segundo Gestetner-Nashua, el tercero
Canan, el cuarto Sharp, y el quints Tashiba.

El tercer objetivo fue el de definir los criteriaos que
influyen en la declsién de compra de una copiadora y s& concluye
de la investigacién de mercados que, en orden de lmportancia,
éstos son los siguientes: Calidad de las C£opias, Conveniencia,
Verzatilidad, Economia de Operacién, Existencia de tan sole 1las
funciones necesarias, Precio, Servicio post-venta, Marca,
Confiabilidad, y Costo de Mantenimienta.

El cuarto obfetive era el de conocer las caracteristicas o
necesidades de uso mas importantes de las copiadoras que el
usyario utiliza y, en este apartado, tamblen compraobamos que una
de las necesidades indispensable a cubrir, eg la vcalidad de 1las
copias, sSeguida de la versatilidad de la maquina, su facilidad de
uso, economia, le existencia de tan solo las fungiones necesarias
por la empresa, dimensiones compactas, color, rapider en el
coplado, peso de la copiadora, servicio post-venta y, en muy poco

porcentaje, la ampliaclidén y redugecién. Por lao tanto, las
principales necesidades a cubrir son: copias de calidad, copiadeora
de pequenas dimensiones y ligeras, versdtil, funcionamiento

sencillo v, finalmente, econdmica.

¢ 113 )



cdate, e

X el ultxmo ahjetivc era el.-de . conocer 14 poblacion ..de
copiadoras’ que tienen los actuales usuarios de estos equipos, -ie
cualva xntlmamente relacionado con el primer obJetLvo. Yy se tiene
que el 404 e laimuesti-a . cusnta con equipo de fotocopliado . y,. de
915 134 posee. una copiadora mientras- que el 8.87%° posee
dos' copiadorasy -lo.que hace factible a mas del 50% la vent de por

Y- menas, und maquxna por-empresa.

4.2.2.‘Evaluacion de la Hipotesis de Acuerdo a los Resultados.

‘Los resultados de la investigacién condujeron a probar la
hipdtesis general, en la cual se afirmaba que una nueva copiadora
personal ‘leograrfa el éxito si cumplla con 1os pasos de un programa
adecuado  ‘de lanzamientos de nuevos productos. Uno de los pasos
fundamentales en este programa, es la deteccidn y busqueda de la
satisfaceidn de necesidades de nuastro mercadoe meta a través del
nuevo producto, 'y, por medio de la investigacion de campo se
detectaron las necesidades de la microuempresa en cuanto a copiado
se refiere, mismas que se tomardn on cuenta en la tomercializacioén
de nuestro nuevo producto. Un programa de lanzamiento de productos
que no atienda las necesidades de mercado, no tendrd éxito.

Dentro de las hipotesis especificas, se cvalda lo siguiente:

A) "Una copiadora personal adecuada serd la  que contemple s
necesidades de la microempresa del Distrito Federal'.

Por medio de la investigacion de campo se pudo observar que
no existe un equipo de fotocopiado que satisfaga al 100% 1las
nocesidades de la microempresa.

B) "Una copiadora personal adecuada serd la que . ofrezca.-a ‘la
microempresa los siguientes bheneficios: { -

- Conveniencia

- Versatilidad

< Confiabilidad

- Econamia de Operaciodn

- Calidad en las Copias.

For medio de los resultados obtenidos, se pudo apreciar que
se tienen muchas ventajas para lanzar la PC-90, . puesto que aun no
se ha ofrecido, en un selo equipo, todos estos bepeficios a  la
vez, por lo que la FC-?0 serd la primera copiadora en ofecerlo.
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CCARITULD -V

PESARROLLO DEL "NUEVE PRGDUCTO



CAFITULO V: DESARROLLO DEL NUEVO FRODUCTO.
. Sil.. GENERALIDADES DEL PRODUCTO:

La PC-90 es una copiadora versatil y confiable gue da una
nueva dimension a la idea de "copiadora personal”. Disefrada para
pequeffos negocios, oficinas profesionales o en el hagar, e inciuso
para tiendas, restaurantes, escuelas y bibliotecas, la PC-90 es la
decision ideal de aquella persona que guiere su propia copiladora,
pera que no desea la costosa y compleja copiadora tradicional de
oficina,

La FC-?0 ofrece, de manera global, lo siguiente:

I: CONVENIENCIA:

a) Velocidad.- velocidad de copiado: 8 copias por minuta (cpm).
- tiempo de calentamiento: 20 segundos, R
- tiempo para la primera :opxa: 9 seqgundos.

“b) Todo  en una  unidad de procesot tcner.:;rreveladnrzib
{otoconductur. 2 :

¢} Compagi nadaor Y bande;a re:ept

d) Mantenimiento y upera:{dn7559:illu

I1: . VERSATILIDAD:
a) Copias de hojas 1ndiv1dua es,
dimensidn. (3D).

b) Coptias prnvenienteé de’ gr
c) Copias a color: a:ul{t'

I11: CONFIARILIDAD:
a) Sistema. de Diaqnusti:as.'

b) Trayectaria del papel e
c) Disefro de ccncha.‘4'

Iv: ECONOMIA DE UPERACIDNI
a) Costo inicial bajo.

b)

c)
Ve
wa)

b)



5.2, POSICIONAMIENTD DE-LA PC-50:

La’ 'PC~%0. . es. ‘una. nueva copiadora’. personal disehada para
competir  con el segmenta FC. Capaz de realizar todo 21 copiade
requerido en pequehos negocios, en oficinas .o en el hogar, ofrece

‘alos consumidores conveniencia, cumplimiento y un excelente valor

en una- copiadora de bajo volumen,
3.2.01. CPerfil del Segmonto PC:

El - surgimiento del segmento PC ha transformada, en pocos

caffos, la industria del copiado, Estas pequefras mdquinas han creado

nuevos mercados entre los dueffos de pequeffos negocios,
profesionales, personas independientes que trabajan en el hogar y
hasta 1los grandes ejecutivos que necesitan, en un momento dadao,
una copiadora a la mano.

Ya que el mercado de las copiadoras personales se ha
expandido, 6dstas se han vuelto mds sofisticadas y, hoy en dia, el
término "FC" no se refiere solamente a la funcidn de realizar una
copia a la vex, sino gue incluye funciones mis complejas, desde la
reduccidn y ampliacidn de una original, hasta el maneio del lente
z0om, dispositivos de entrada y salida y alimentador automatico de
documentos.

Las caracteristicas generales del segmento FC son:
a) Configuracidn tipica: de escritoric (de mesa).
b) Instalacidn tipica: -oficinas profesionales.
—-pequeffas negocies.
—oficinas en el hogar.
<) Volumen mensual promedio: 400 copias.
d) Veloclidad de multicopiado:s 12 copias por minuto.
e) Aplicaciones tipicas: la obtencidn de coptas de
correspondencia, eirculares, recibos, memos, facturas, etc.
) Funciones tipicas: Ninguna.
g) Opciones tipicas: cassette, dimensiones del papel.

5.2,2, Criterios de Compra del Segmento PC:

Queé-‘es lo que el consumidor busca cuando quiere adquirir una
copiadora ‘del segmento PC?, a continuacidn se sefalan algunos

‘eriterios de compra mds comunes:

1. Conveniencia.
Generalmente, el consumidor esta mas interesado en adquirir
una coptadura que le proporcione ahorro de Liempo y esfuerzo, gque

“en el nlmero de funciones y compenente que la constituyen.

La copiadara personal permite obtener copias rapidamente vy

‘tuando surja algun imprevisto, se pueden ahorrar los viajes a

tiendas © centras de copiado donde las copias tienen un costo mds
alto.

Ademds, es muy fdcil instalarla, tiene un disehto ergondmico y
simplicidad en su operacidn,
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Fara . los consumidores de copiadoras de este. segmento,.-'la
conveniencia adn abarca el mantenimiento y servicio, -donde el
cliente acepta pagar hasta el alte costo de "todo 'en una unidad de
procese", mucho mis que pagar todo par partes: :ambia de toner o
revelador por separado.

2. Confiabilidad:

La confiabilidad es otro criterio de compra muy -importante
para los prospectos del segmenta PC. .  Este.criterio deja a un lado
la inconveniencia y los viajes a los centros de copiado.

3. Costo de Operacion:

El consumidor del segmente PC no - .desea que su cnpiadcra le
cueste mds dinerc del absolutamente-necesario, y el costo:mds bajo
posible por copia es una de sus principales metas.Come el costo de
las copias aumenta en las. tiendas o centros de ccpiade, mds y mas
personas desean adquirir su propia: copiadora y  aumentar sus
ingresas generales. : - - y

4,— Calidad en’'las Cupxas.

Hay &n dxa, los posibles compradores de copiadoras
‘persgnales generalmente esperan de las copias claridad y limpiezay
asi como wn maneja sencillo de la magquina.

Cnnveniencia...:an{xabilidad..'e:Dnamla
enla operacicn...y calidad en las copias,
son las cosas que los posibles compradores
y consumidores del segmento PC quieren de
una copiadora. Y €stos son las criterios
que satisface la nueva copiadora personal
PC-90.

5.3.° DESCRIPCION DE LA COPIADORA FERSONAL FC-90:

: La  FC~90 es una copiadora eficiente y compacta, recapaz  de
realizar cientos de copias de alta calidad por mes. En ésta se
rcombinan disefros sofisticados, simplicidad de operacién Yy
durabilidad, de tal modo que pequeNas oficinas puedan contar con
una copiadora dia a dfa, mes a mes.

A continuacidn se seMalan las razones por las cuales la PC-90

es - la copiadora perscnal wmas conveniente, util, eficiente,
~economica y confiables
CARACTERISTICAS:
I+ CONVENIENCIA: La PC-90 estd disehada para realizar el
copiado da la manera mds simple y

convenientemente posible.

Desde su rdpideo calentamiento hasta su
sistema de"todo en una unidad de proceso", la
FC-70 es la copiadora ideal para las oficinas
actuales de bajo volumen de copias.
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CARACTERISTICAS: L LT -
Velocidad: L La PC-90 realiza copias rapidamente, hasta en
3 ! los! - pocos. volumenés que  se producen en
pequelios negocios y oficinas profesionales.
Copias sencillas, mul ticopiados, hasta
. reéportes ocasionales, todos pusden realizarse
rapidamente y
" con. el m{inimo esfuerzo. Los consumidores de
la PC-90 no desperdiciaran su tiempo 1levando
sus documentos a tiendas de copiado.

Operacidn’ X

Fersonal: : 7:La PC-90 ha sido disefMada para que su  opara-
. N y x cidn sea realizada por sdu proplo dueho, Cada
aspecto del proceso de copiado ha sido
B R simplificado y organizado de tal modo que
- DA . ~tode médico, abogado, secretaria, stcétera,
R : puedan realizar en cualquier momento, copias

t-de- calidad,

‘Instalacidn
Sencillas :

El. -duefio soplamente debe desempaquetar la
méquina, checar el contenido de 1a caja e
instalar la unidad de proceso. En menos de S
m{nutos. puede realizar sus copias.

Procedimiento
-Simplificad
Copiados . “El procedimiento de copiado, por sf{ mismo, es

< una ;< maravilla en cuanto a simplicidads:
sol amente se enciende el interruptor,se
“lavanta’ el portaoriginales y se coloca la
Joriginal boca abajo sobre el cristal de
exposicidn. El papel copla se coloca sobre la
charola correspondiente. As{, sa selecciona
en numero deseado de copias y se oprime -’
"PRINT".

Contrnles de

Exposiciun Faciles

de Usar' : Todos 1los controles de la PC-90 han sido :;

o “ diseffa - dos para su uso sencillo. Hasta los

usuarios mas inexpertos pueden hacer . sus
copias rapidamente ¥ sin errores, El control
de exposicidn 25 un simple mecani smo
deslizable que ascurece o aclara la copla,:’
solo con el roce de un deda. Al deslizarlo a
la izquierda, se obtienen copias mas uscuras;
a la derecha, mds claras.
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CARACTERISTICAS:
Seleccidn de la
Cantidad de Copias:

Copiado de Origi-
nales Grandes:!

Manténimiéntor

II. -VEREATILIDAD:

Variedad de Ori-
ginales:

Variedad de Ma-
terialest

La seleccidn del ndmero de copias a realizar
es lgualmente simple: El operador debe
oprimir el selector de copias hasta que el
ntmero deseado aparezca en el indicador. El
selector de copias regresa automaticamente al
nimero 1, 8 segundos despuds de que termine
el copiado, asi entonces el nueve usuario
nunca se pregcupara por sacar copias con el
programa de instruccicnes dictadas por el
usuario anterior.

En la PC~90 tambidn es fdacil realizar coplas
de originales de grandes dimensiones.
Simplemente se levanta el portacriginales vy
se desliza hacia la izquierday asi, los
documentos grandes caben sobre el cristal de
exposicion, sin necesidad de reposicionarlos.

De hecho, hay muy poco gque hacer, excepto
limpia periodicamente el portaocriginales y el
cristal de exposicion con una franela suave.
La unidad de proceso necesita cambi arse
despu€s de 4,000 copias aproximadamente -
casi B meses promedio de uso.Y cuando la
unidad deba reponerse; el diseMo "todo en
uno® de la PC-%0, hace el trabajo fdcilt 1la
unidad, que incluye el fotoconductor, toner y
revel ador, se cambia en segundas.

Las copiadoras personales copian muchas cosas
desde correspondencia hasta notas, cartas,
recibos y anuncias. La PC-%P0 ofrece a los
consumidores la versatilidad de llevar a cabo
cualquier tarea.

La PC-90 puede ralizar copjas de todo tipo de
papel de oficina, formatos, hasta libros vy
revistas.

La PC-%0 puede producir copias de una gran
variedad de materiales tales como papel liso,
estampas,acetatos) asi, la PC~-90 se convierte
en una de las copiadoras mas flexihle de su
clase.
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CARQCTER;STICAS!
Color:

Y111+ CONFIABILIDAD:

: TraVéétuFia'thtgx

Sistemas'de Diaq~
nosticns:

1V. ECONDMIA DE
OPERACION:

Costo Inicial
Bajou

- Ademas,  la FC-90 puede realizar copias en S
-.colores. Para fotocoplar en celor diferente,

basta que . el operadar cambie la unidad de

‘' proceso. En segundos, puede realizar copias
.en-azul, rojo, verde, cafe y negro. Si se
. desea en una sola copia mas de un color, se

pasa @sta en cada colar y se puede crear un
documento en S colores para un poster o
anuncia.

La PC-90 evita que el consumidor realice
a viajes erxtras a centros de coplado, que
tenga gastos adicionales y todo inconveniente
que esperan evadir cuando adquieren st
copiadora. Por esta razdn,la confiabilidad es
un valor creado y diseffado de la PC~90 desde
un principio.

‘. Para minimizar atascamientos de papel, La

PC~?0 sigue, en su copiado, una trayectoria
recta como las mdquinas mas caras y de mayor
valumen. Ya que el papel viaja a travds de la
mfquina en linea recta, es diffcil que el
pape! se atasque, atore o arrugue.

La maquina avisa al  usuario cualquier
necesidad de intervencidn del mismo a través
de cddigos faciles de entender: el indicador
YREFLACE CARTRIDGE" dice al usuario cudndo
reponer la unidad de proceso,
una "E" informa que la vida del cartucho ha
expirada, una "U" indica que el cartucho ha
sido Mmal colocado y asi sucesivamente. Todo
ha sido hecho para asegurar que lns usuarios
de la PC-90 sepan exactamente que es 1o que
sucede en la mdquina y como resaolver
cualquier problema de diagndstico.

La PC-%0 ha sido diseMada para las oficinas
de hoy: pequelos negocios, oficinas
profesionales y hasta en el hogar. Por estog,
desde un principia se tuvo en mente la
wconomia; economfa en suU adquisicion;
economf{a en su operacidn.

Las copiadoras personales cubren con un gran
rango de funciones - y precias Sin embargu,
la PC~70 ofrece uno de los preclcs mds bajos
de su clase.
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CARACTERISTICAS:
Modo de-Ahorro
de- .Energia:

Componentes
Durables:

Vi CALTDAD DE
“ LA COPIA:

,Elstema de x
Ccmpnnente Dual:

fLémpara de
Haldgeno':

La. PC-90 pone automaticamente en marcha su
modo - de ahorro de energfa 3 minutos despues
de que la dltima copia s€ haya realizado.
Esto . ahorra dinero en el negocia, y tiempo
cuando se necesite 1a siquiente copia.

Los compenentes de la FC-90 han sido
disefradas para durar mis gque aquel los

. pertenecientes a copiadoras de su clase. La

unidad del proceso debe camhiarse hasta las
34,000 copias aproximadamente,8 meses despufs
o .mds del primer uso y sus rodilles hasta
460,000 copias, suficiente para mantenerse en
operacidn hasta por una década,

Las copias de las FC solfan ser de segunda
clase, pera ahora, los compradores del
segmento FC demandan alta calidad y, con 1la
PC-90, la obtienen.

’

La PC-%0 utiliza un sistema de compohente
dual ,toner y revelador separados, mismo gue
utilizan las grandes copiadoras. Esto
conlleva a la obtencidn de la mdxima calidad
en las coplas. Tambieén utiliza una lémpara de
haldgeno come recurso  para proveer uha
fluminacidn uniforme, como la utilizada en
maquinas de medio y alto volumen de copiado.

Finalmente, 1la #PC-?0 cuenta con un control
automdtico de densidad del toner, para
asegurar que la calidad de las copias sea la

i mds .consistente posible,

:aracter{stica por :aracterlstica. hoy en

versatilidad. conf:abx!idad. :umplimiento...

tado- en-un’ paquete econdmice que ofrece al consumidor las medores
‘ccplas jamas realizadas por una pequela copiadora.
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5.4, RASGOS, FUNCIONES Y BENEFICIOS:

A continuacidn - se ‘presentan los résgns, funciones y
benaficios que la nueva copiadora personal PC-90 ofrece'

I1.- CONVENIENCIA:

RASGO: VELOCIDAD.

FUNEION: Velocidad de copiado.- 8 copias por minuto.
Velocidad de la primera copia.- 9 segundas,
Tiempo de calentamiento.~ 20 segundas.

BENEFICIO: Realiza el copiado ripida y eficientemente.

RASGO: ALIMENTADOR DE FAPEL.

FUNCION: Bandejas con 20 hojas a la vez. X :

BENEFICIO: Fermite al usuario realizar largos: trabajos: sin-
recargarla. ol - -

RASGEO: SELECTOR 1 - 19 COPIAS.
FUNCION: El usuario pusde programar su coplada hasta 19 copias;
BENEFICIO: lLos trabajos largos pugden

reprogramarse.

RASGO: CONTROL DE EXPOSICION DESLIZABLE.
FUNCTION: Ajusta el tono de la copia. -
BENEFICIO: Fermite obtener copias mis claras o mas oscura

RASGD: SELECTDR DE CORIAS DIGITAL. B
FUNCION: Selecciona el numero de copias a realizar. .
BENEFICIO: El usuario simplemente presiona un botén para elegxr el

numero de copias.

RABGO: TODO EN UNA UNIDAD DE FROCESO. A ;

FUNCION: Contiene toner, revelador vy fotoconductor. Es. ./
reempl azable despuds de 4,000 copias aproximadamente.

BENEFICIO: Hace del cambioc de partes y materiales, limpio -y
sencillo. : -

RASGO: FORTAORIGINALES DESL.IZABLE.
FUNCION: Se desliza para acomodar originales grandes.
BENEFICIQ: Facilita el copiado de documentos, libros y revistas.

RASGO: INSTALACION SENCILLA.

FUMCION: £1 proceso de instalacidn requiere de solo desempacar
e insertar la unidad de pracesa.

BENEFICIO: Permite al usuario comenzar su copiade  en pocos
minutos.



Il.~ VERSATILIDAD:

RASGO:
FUNCION:
BENEFICIO:

RASGO:
FUNCIONz
BENEFICIO:

RASGO:
FUNCION:
BENEFICIO:

VARIEDAD DE ORIGINALES.

‘"Realiza copias de diferentes tamaffos de originales.

Farmite . al usuario hacer copias de tarjetas, memos,
cartas, etceétera.

VARIEDAD DE MATERIALES,

Papel liso, martillado, acetatos, etcétera.

Ayuda .. al’ usuario a minimizar viajes a tiendas de-
copiade.

COLOR.

Copias en azul, rojo, verde, cafd y negro estindar.
Permite. -al - usuaric hacer documentos . a color. Los
restaurantes, tiendas y demés organizaciones, pueden
producir - sus propios mends, manteles y todo tipo de
materiales promocionales.

I11.~- CONFIABILIDAD:

RASGO:
FUNCION:

BENEFICIO:

RASGO:
FUNCION:

BENEFICIQ:
RASGO:

FUNCION:
BENEFICIO:

TODO EN UNA UNIDAD DE PROCESO.

Contiene revelador, tomer y fotoconductor en una
unidad.

Simplifica el mantenim ento.

TRAYECTORIA RECTA.

El papel viaja siguiendo una linea recta a través de la
mdquina.

Reduce la posibilidad de atascamienteos de papel.

CONTROL. Y SISTEMA DE DIAGNOSTICO.

Controla todas las fases del proceso de copiado.
Mantiene consistencia en la operacion e informa  al
usuario, en todo momento, sobre lo que sucede dentro de
la copiadora. -

Iv.~ ECONCMIA DE OFERACION:

RASGO:
FUNCION:

BENEFICIO:
RASGO:

FUNCION:
BENEFICIO:

COsSTO INICIAL BAJO.
Los precios competitivos hacen que la PC-90: sea ’ mucho:.

mas accesible gque otras copiadoras de su &las
Minimiza la inversién inicial, %

MODO DE AHORRO DE ENERGIA. E
Funciona el meodo 3 minutos despuéds de la ultlm
Reduce costas de energfa.




RASGO: COMPONENTES DURABLES. xR
VFUNCIDN! Cnmponentes disehados con un!dades de proceso para B8
meses O maés y rodillos para &0,000 copias épfux, o
BENEFICID’ Minimiza el costo por copia. oL g ;

V.- CALIDAD DE LA CORIA:

RASGO: SISTEMA DE COMFONEMTE DUAL.
FUNCION: Desarrolla la imagen del proceso.de’copiado
BENEFICIO: Asegura integridad y calidad en eliprocess

RASGO: LAMFARA DE HALOGENG.
FUNCION: Frovee de iluminacion el prncE 0
BENEFICIO: Da brillg y provee xmagenes fi3

RASGEO: CONTROL HUTDHATICD DE TDNER-
FUNCION: Proporciona el toner durante’ el p
BENEFICIO: Mantiene la cantidad aprnpiad :

la calidad de las copias

S.5. ESPECIFICACIONES DE LA PC-901

Canfiguracion..vee.'de.s’
Tipo de soporte....
Froceso de Cdplado.
Originales........s ulibros y abjetos en
N : tercera dimensidn.
 TamalNo ‘de la Copia....... Maxima’ de:21.59 # 35. 5& cms.
: i Minima ‘de. B.89 % 4,76 cms.
Papel Ccpia..........
Copiado Maltiple...
Velacidad de Copiada....
Tiempo de la primera copi
Tiempo de calentamiento..
Radio de reproduccidn.: .1:1. (No ampliacidni no
reduccidn) .
.Lémpara de haldgena.
«Compaginador (20 hojas).
Contral automitico de
densidad de toner.
fondo)....16.6 ® 41 +* 43 cms.
3 respectivamente,
. 146.5 Kgs. aproximadamente.

Control de Exposxcinn...
Alimentador de papel....
Sistema de toner...

Dimensiones(altura, frente
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5.7, Larnemustfu:imnfdél‘Prudﬁctus';~

A Eant nuaclon e‘idan a céuucer los  componentes fisicos
principales.d o casi comg. Yos Indicadores de su pane! ‘da
‘eontrol g ' [ s =

onsde la PC-9GT

SULEL sigqienﬁe'diagknma detalla los compenenbes pPiﬂFipﬂLeﬁ‘dE
1a FC-59,.. con'.el fin de faniliarizarse con las:partes internas 7y
pperh&iones de esta nuava. copiadora personal. BTN RO
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nder: o apagar ‘la

1 cristal de

4.-Bandeja: Emisaras.
procesarlas. .

b.-Palanca ULiberadora  del: Cartu
"todo en una unidad de prqceso"

7.-Cubierta del Frente:.Pe
otras partes internas.®

9.-Perilla.del’ Fusionader: !

o rsé,.pd_é en:libertad ‘1a unidad
fusionadora. - : B : : : :

10.Bandeja de Copias: Recibe y sostiene 'las copias producidas.
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\5.7.2. Panel de Control:

1 t s 45 ¢ |
l.~Ferilla de ajuste de exposicign: Al desliczacss, ajusta el tono
do las copias. S R

2.~ Indicador do reposicidng Indica quer @l catrttucho debe
repongrse. Cuande dste  deskellss, las  capiaz  puaden - seguir

realizéndose:  cuando la  lug  del indicader s
-enceniday el copiado ya no ws posible, - ;
S.-Indicador de modo del campaginador: (ndice gue la migquing puude

alimantarse manualmente de papel a4 traves de la bandeja. emigoral .

“d.-Contadur Jde copias:  Prosenta el ndnero de copias a prodacir Ty o
el ndnero de copias real izadas basta un nmamento deda,

S.~Selector de copias: Se oprime hasta oblersr el ndmero de copias

deseadas. N

b.-Tecla de paro/borrar:  Se oprime para sarar - el copiado o

modificar el nnero de copias a realizar.

7.-Tecla de impresion: Se’ oprime para comenzar @l copiado.

canpletimanta

tos siguientes cédigos de diagndstico has sido. disehados para
aparecsr en la ventana del Contaduor de Copias:

Hl o U £

"Lla Confadura e CCartucho no [nstatada® "La vida del car-

ag:calienta" ha exnplirado”
vAtaseamionto del "Llamar al zeyvivio "o hay papel en
papel™ persunal bandeja emisoia®



8.8, LA CONPETENCIA:

Pt-90 CAnON PC-SL CANON PC-14

PRECID: .S, $88t.- L5, $710.- U.5, 857.~

182°455,899. -1 51°979,999.-1 142°389,999.-)
CONFIGURAC] DN: ESCRITIRIO ESCRITORID ESCRITOR I
PROCESD BE COPIANG: DURL SECE KON SECD NOND SECE
TIENPO CALENTANIENTD: 20 SEGUNDDS 18 SEBUNDOS 20 SEGUNDOS
TIEPD la. COPIAs 9 SEBUNDDS 14 SEGUNDOS 11 SERUNDOS
VEL. DE COPIADO: 8 LPn. 6 C.P.H, 8 L.P.M,
CAPACIDAD DE PAPEL: 20 HOIRS 50 HOJAS 100 HOJAS
Ragps: .
TRAYECTORIA RELTA DEL PAPEL: 1 51 st
REIUCE {00/ MWL IAC] ity L L] o
CONTROL D€ BEXSIDAD: st st L
COWTABOR DE COPIAG: 19 9 15
COLIMES! ROJ0, CAFE ROJO, CAFE ROI0, CAFE

ALY VERDE AIUL ¥ VERDE L
- V.F. ORI PC-9. V.5, EN PL-14)
VENTAIAS PC-%01 VENTAJAG PC-9:

- Tieapo prisera copia.

- velocidad de copiado.

- Coagonente dual toner seco.
- Costador de copias.

VENTAJMG AR PC-3Ls

- Sesinistro ée papal

- Cosponente dual toeer seco.

- Tisego prisera copia.

VENTAMS AN PE-(4s

~ Sueiristro de papel



SANYD SFT-405 SHARP 1-5% RDOLYS EP-30

PRECIO: U.§, $968.~ WS, #1348~ 0.5, ¢824
192°897,999.-1 193649, 990.~1 1862°299,999.-1
TONF IGURAC IO ESCRITORIS ESCRITOR TG ESCRITORIQ
PROCESD DE COPIAD0: DU SECO DUAL SECO UM SECD
TIEWPD CALENTANIENTO: 30 SEEUNDDS 30 SEGUNDDS 30 SESUNDDS
TIENPS fa. COPIAY 8.5 SEGUNDIS 1 SEBUNDDS 15 SEGUNDDE
VEL. BE LOPIABO: 5 L.P.N, 8 EP.M 9 L.P.K
LAPACIIND DE PAFEL: BO K048 100 KOS 100 HOIAS
RAFSL_ .
TRATECTORIA MECTA DEL PAPEL: st 11 §t
REDUCCTON/ NPLIAC TN *0 ] L]
COMTRDL € DENGIMB: §1 LINITARN 11
CONTANR DE COPLM: hi 1" 11
LOLIRES! ROJG ¥ A1 ROJ0, CAFE RO, CNE
A1k ¥ VERDE AL Y VEROE
00:10_1.5, . SMD_§ETL 0-0.V:5, Rer [ |5 RAMIL AR~
VENTAING PC-90: VENTAJAS PC-991 VENTAIAR PU-%0:
- Viepo de caleatasianto. - Tieaps prisers topla. ~ Tisspo e calentaaients,
= Rasgo de cotores. - Controt de densidad. - Tiespa prisers tophd,

- Tiespa de colentanlento,

VENTAING SArvd SFTs VENTAOME ShdP I-53; VERTAMAG WINILTA EP-30:

~ Susinistra de pigel - Suainistes ¢o papel - Seaimistro de pagel
~ Costador de copias.



5.9, LA COPIADORA PERSOKAL PC-90 FRENTE AL FAI:

SEGRENTACION DEL FAX

VELOCIDAD DE PRECIO MICHO ML,
SEGNENTD  TRAMSHISION PRONEDIOD NENORIAS  INPRESION  DOCUMENTOS
i 30 SESUNDOS o 5 ¢ 920 b - 216 m,
2 17 SEGUNDOS 0. S. §1°265 124 &4 tonos gri 214 e,
3 12 SEEUNDOS W 5. $1°433 130 44 tonos gri 214 as,
[} 9 SEGUNDOS u. 5. #1'978 136 54 tonos gri 297 e,

VENTAJAS OE LA PC-90 V.5, FAI

- EL PRECIC OE LA PC-90 OSCILA EN LOS U.§, #BBL.-

~ LA PC-90 TIEME WAYOR VOLUMEN DE COPIADD.

- EN LA PC-90, EL TIENPD DE LA PRINERA COPIA ES DE 9 SEGUNDOS; EL TIEWPD DE LAS
LOPIAS SIGUIENTES ES DE 7.5 SEGUMDAS POR COPIA. POR LD TANTD, EN TERNINOS 5E-
WERALES, TIENE MAYOR VELOCIDAD,

- EN LA PC-90 SE PUEDE CONTROLAR £L TOMO O£ LA COPIA,

~ LA PC-90 CUENTA CON UK SISTEM: OE DINGWOSTICOS QUE INFORMA AL USUARID SOBRE AL-
BUN PROBLEMA EN LA NARUIMA. ESTO EVITA BASTOS INWECESARIOS POR POSIBLES FALLAS.

~ LA PC-90 ES MAS VERSATIL: SE PUEDEN DBTEWER [OPIAS PROVENIENTES DE DISTINTOS -
BATERIALES, TAMA/DS Y EN DISTINTOS COCORES.

- LR PC-90 €5 PROGRABABLE,
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habra  que desarrellar un

los

‘CAPITULO. VI COMERCIALIZACTON.

. Para' llevar a cabola comercialiacién de nuestro producto,
programa de mercadotecnia que cuhra con

siguientes puntos:

I:PLAN DE HERCADDTECNIA:‘

A)
B

)

o
£
F

'~II:

A)
B)
)
D)
E)

F)

Gsperglidades.

Marca. )

Prnm;:ibﬁx )

- Publicidad: + Estrategia de Comunicacién.

+ Estrategia Creativa.
+ Estrategia de Medios.

1

}2.—'Estrateg£a de Promocion de Ventas.

3.< Relaciones Publicas: + Fuerza de Ventas.
Precio, !
Estrategia de Ventas: + Fuerza de Ventas.

Demostracion Escrita del Modelo.
PRESUFUESTO DE MERCADOTECNIAz

Estado de Contribucidn de Marca.
Presupuesto Publicitario.
Plan de Medios.

Desgloce del Plan de Medios. .

Fijacian del Preciq.7 '

Comision a Fuerza de:Ven as.’
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6.1, EL bLAN DE MERCADOTECNIA.

6,171, Beneralidades:
, .

As Plan de Trabaja:

. Para llevar a cabo la comercializacién de nigstra’ nueva o
copiadora personal, fue preciso realizar un plan’de’trabajo; que
un

especificara las relaciones de tiempo antre varias: tareas’
programa de lanzamiento de nuevos
continuaci én se muestra una Grafica
planeacion y control que muestra,
requerimientos de tiempo para las distintas tarea
determinado. :

Nuestro plan de trabaijo xnvalu a’'diversas
manera de recopilacidn de todo la ante expuest
siguiente manerat i
1,- TAREA: Flaneacién de la Investxga:xﬁn. g [

DESCRIPCION: Definir problematicay UbJEtiVUS y “necesidades
generales del mercado meta de nuestra 1nvestigﬂc1ﬂn Y. disehn del
cuestionariao.

PERIODO: OCTUBRE 1989 ( 1 MES ).

2.~ TAREA: Diseffo de Estrategias Generales vy Proceso de
Lanzamiento del nuevo producto.

DESCRIFCION: Determinar las estrategias generales de
comercializacidn y proceso de lanzamiento adecuados, orientados a
la nueva copiadora personal.

PERIODO: NOVIEMBRE 1989 ( 1 MES ),

3.—- TAREAt Estudio del mercado de copiadoras.

DESCRIPCION: Investigacidn ¥y analisis del mercado de
copiadoras de México y el mundo, y su repercusién en el mercado de
la microempresa

FERIODO: DICIEMBRE 1989 - ENERO 1990 ( 1.5 MESES }.

4,- TAREA: Investigacidn de Mercados.

DESCRIPCION: Recoleccion de informacién con base en lo
realizado en la tarea nimero 1.

PERTODO: ENERDO 1990 - FEBRERD 1990 ( 1.5 MESES ).

S.- TAREA: Andlisis de Resultados. .
DESCRIPCION: Analisis e interpretacién de la informacidn
obtenida en la investigacian de mercados. (Durante la
investigacidn de mercados, se comienza con esta tarea).
PERIODO: FEBRERO - MARZO 1990 ( 2 MESES ).



&.— TAREA: Diseffo del Froducto.

R DESCRIFCIONS Disafio de la nueva copiadora personal
conjuntamenta con el departamento de Investigaci én y Desarrcllo de
nuestra Compaffia, de acuerdo a las necesidades detectadas en  la
investigacién de mercadeos. Se inicia Ssu produccidbn para su
demostracion fisica. Se inicia, #n mayo, la siguiente tarea.

PERIODO: ABRIL — MAYD 1990 ( 2 MESES ).

7.~ TAREA: Andlisis de la Competencia. /
DESCRIPCION: lIncorporacién de ventajas y desventajas V.S,

otras copiadoras personales existentes en el mercado, incluyendo

el FAX. : g
FERIODO: MAYQ — JUNIO 1990 ( 2 MESES ).

8.- TAREA: Determinacion de la marca. T
DESCRIFCION: Se comienza la etapa de :cmerciali’a:iun,ste;

estudia y asigna el nambre de la nueva cnpiadora”
FERIODO: JULIO 1990 ( 15 DIAS ).

9.~ TAREA: Definir estrategias de promocidn, -
DESCRIFPCION: Desde que se inicia el estudio de la :ompeten:ia
(Tarea numero 7}, se comienza caon la planeacidn de ‘estrategias
promocicnales: se estudian y definen estrategias de: publicxdad\ Y
pramocidn de ventas.
PERIODO: JUNIO - SEPTIEMERE 1990 (.4 MESES ),

10.~TAREA: Determinacion del precio. el
DESCRIFCION: Andlisis de precios existentes en ' productos’

similares de la competencia y se determina el precio’ final - de

acuerdo a las ventajas y desventajas descritas en la tarea T
FERIODD: AGOSTO Y SEPTIEMBRE 1990 ( 2 MESES ). e

11.~-TAREA: Definir estrategias de ventas.
DESCRIPCION: Se definen politicas de venta.
PERIDDD: AGDSTC Y SEFTIEMBRE 1990 (1.5 MESES ).

12.~TAREA: La capa:xtacxon.
DESCRIFCIDN: Definicion de Estrategxas de capecxtacton
nuestra fuerza de ventas e implementaclon- :ada cursu d
semana.
PERIODO: SEPTIEMBRE 1990 ¢ 1 MES ).

3.-TAREA: Introduccion al mercado. Tl o
DESCRIFCIOM: E lanzamiento inicia en esta tarea y o periadu
de introduccion sera de 3 meses.
FERIONO: OCTUBRE ~ DICIEMBRE 1990 (3 NESES).

14.~TAREA: Seguimiento. . SRR & s
DESCRIFCIONT Andlisis del comportamiento y: reacciones ~del:”
mercade, . : : SE AR e
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PLANEACTON DEL PROGRAMA OF LANZAWTENTO
UE UNA COPIADORA PERSONAL EN LA
WICROEMPRESA DEL D. F.

1 GRAFICA DE  GANTT )
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Bx«“De{i»ni:i‘én; valor:y crecimiento del mercador

- Nuestra _éuhbaﬁ{a; pretende introducir el proxime  mes de
octuhre, ¢.una  “copiadora personal allmercado del-Di-iF.y 0 Tmigman

que_cuentaj':on cinco atributes fundamentales: conven;enqu,versa—~[
sitilidadyiiconfiabilidad, ‘ecanomia ' de operacidn y talidad F las

:LUquu, ‘valdres agregados que la PC-S0 busca afrc:er azlag:
poten:ialps de estos equipos. =

Yy .. semspEra.un’ in:ré
vnntar totnled Jnlnmentu de:la: L)

b Ccm domi:ilxu legal en el Distrxtn F‘ederal

- F'er'sonas flsicas c murales. :

'Adem55;~ cabe seMalar que el surgimiento del segmento FC ha

creado’ nuevos - mercados entre los dueMos de pequelos negocios,
profesionales,  personas independientes que trabajan en el hogar y
hasta'1es: grandes ejecutivos que necesitan una copiadora a 1la
smana, : asi camo en restaurantes, bibliotecas, escuelas, despachos
de - abogados y contadores,. cansultorios, tiendas y personas que
_desean contar-con.su propia copiadora. " £stos son, al igual que la
microempregsa, ‘mercados a cubrir con la pueva copiadore personal
PC-?O.
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Las . necesidades a cubrir en nuestro mercado meta, con base
en ~los resultados de la investigacién de campa, son las
siguientes:

— Copias . con calidad, claras y legibles.

Copiadora de pequefras dimensiones y poco peso, .

~ Copiadora vErsEtil, de la cual se puedan obtener copias a color
y de diferentes tamaffos y materiales. .

- Sencillez en el manejo de la méauinn.
~ Copiadora gque conlleve a la reduccidn de gastos.

~- Copiadara que cuente de tan solo las funciones requeridas, es
decir, nada complelja

D: Estrategias generales en el desarrollo de la PC-90:

1.— Se - atacard el mercado de la microempresa, cfrécigndo una
copiadora personal con funciones que se apeguen de manera unica vy
exclusiva a sus necesidades en cuanto a procesos de copiado se
refiera, mismas citadas anteriormente.

2.~ La PC~%0 ha sido disefada para ser una copiadora de exito
en el mercada del Distrito Federal ¥ sera presentada en
dimensiones y peso acordes al espacio f{sica y disponible de la
microempresa.

3.~ Con su atractivo diseho, su manejo sencillo, sus valores

" agregados y mediante una publicidad y promocion fuertes, la PC-90

tendrd un efecto sinérgi:n sobre el consumidor, es decir, lagrari

una reaccidn en cadena entre los usuarios de estos equipos. Por lo

tanto, no solamente podrd ser adquirida por 21 mercado de la

microempresaj tambien llamard la atencion de los ejecutivos gqua
pertenecen a grandes compaftias.

4.—- La PC-90 ha sido disefada para gubrir con el mercado de la
microempresa y de las personas de manera individual, donde XEROX,
compaftfa lider en el mercado de copiadoras en Méxica, apenas
comienza a entrar en competencia en cuanto a copiadoras persanales
se refiere. De esta manera, nos adelantamos a la competencia,
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b.1.:2. La Marcai
EstratEgias;

: 1. I.a nueva cnpiadnra personal llevara previamente la marca
de’nuestra:compafffa como proteccion del prestigio de. la misma. A
énta’se e. aﬁadxra El ccn:eptu "PC".

SN el Car.\itali"ar 1a imagen de nuestra compaMia como una gran
firma:, :0merciali~adura de copladoras, para alcanzar la aceptacidn
sdel " mercado s al”poner-al ‘alcance del mismo, nuestros ' productas.

- Para ellm, '-existe la pnribllidad de que nuestra fuerra de ventas

cada_uno de nuestros. prospectos. B RS

‘n mbfe'de 1a cqpiédora persanalt

L el modelo dE +D£oéupi adora ’, - 'mi smo
que’ reFur*ara a’ persnnalidad del” producta. ‘Al elegir el “termino,
"PC—?O mpliieron;con’: :ieﬂ:as requxsitus' LT SO

‘a) Sén:iilézﬂ'- ts ur erminu,:ortn, «Fa:il de esl:ribir Y. prnnun:iar '
Y, pnr.ella,‘ae retxene en la mente del cunsumidnr. .

b ,Legibilidad._—‘ Tahtu .la marca como el modelo figurardn ‘en el
empaque 'y en la misma copiadora,  de tal modo que sea legible  en
todo tipo de ietra y .en taodo momento,

c) Eufonia.- El términe “PC-90" suena armonioso al ofdo del
consumidor y, por lo mismo, tambisn contribuye a su retencion.

d) Originalidad: For el hecho de que el término "PC-90" 1levard el
nombre de su fabricante, evita toda similitud con nombres ‘de;
productos de la competencia.

~, Con-lo anterior, se evitard que el publico’ relacione el
termino "PC" con “computadora personal® (Personal Computer).: Cabe.;
seMalar que. la cifra "90" indica el ahe en que sera- lanzada ' al

mercado. I S
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&.1.3. PROMQCION:

CuLa promacidn. como uno de los cuatro elementos de la mezcla
de mercadatecnia,’ tiene como objetivo principal Ffacilitar el
intercamnbio de bienes y servicios en un determinado mercado, es
decir, promover la venta., Esta involucra actividades publicitarias
y: pramocionales  dirigidas tanto a los consumidores como a . la
fuerza de’ ventas para motivar la compra y venta de productos y
servicios,

Para establecer estrategias de promccicfn, como parte impor-
tante” del Marketing Mix, se deben tener bien. definidos .las
siguientes conceptos: '

I: Definicion del Mercado Meta: .

El mercado que se pretende atacar en la introduccion de 1la
PC~?0 &5 la microempresa unicamente del Distrito Federal, negacios
de prufesicnistas, personas f{sicas o morales y que cuenten conm un
ntimera maxime de 15 empleados. Cabe insistit que existe la
factibilidad de ser adgquitrida por empresas de mayor magnitud.

I1: Definicion del Concepto de la PC-90:

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

*Una copladora personal de gran rendimiento, cuyo manejo es
muy sencillo, con rapidez media en el copiado, alta calidad en las
copias, compacta, de pequetas dimensiones y poco peso, que
requiere de poca energia y que cubra las necesidades de 1la
microempresa en cuanto a copiado se reflere, y de toda persona que
desee su propia copiadora’,

se quiso comunicar al mercado de la microempresa los atrxbutos
basicaos de 1a PC-90 de manera global, a traves de una explt:a:xnn
sencilla, todo ello con el objeto de facilitar la decisidn de
compra de la copiadora en cuestion por parte del consumidor.

&.1.3.1. Publicidad:

Si bien la publicidad es la actividad que utiliza un conjunto
de  tecnicas creativas para diseffar mensajes identificables vy
persuasivas, transmitidos a traves de diversos medios de
comunicacicdn y dirigido a una persona o grupo, con el fin de crear
una demanda de un producto o servicio, s necesario ilevar a cabo
una serie de estrategias para alcanzar lo que ésta propone.
Existen tres estrategias basicas:
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“a) Estrategia de. Comunicaci 6«
b). Estrategia Creativa.
ie) Estrategxa de Hedius

Qe ‘se ‘quiere camunicar?

L : consumidores - reales vy
potenciales “ be cios i quelofrece la PL-90 ‘tales camo la

versatilidad 3 { ;con*xabxlxdad y calidad de
;las :cpias.,- :

. SPara’ nellays
comunxca::un,

.es declr, ha:er que ..

111 ESTRATEGIA CREATIVA: COma se gqulers comunicar? -

Los medias de comunicacion para la introduccion Y
canocimento de la nueva copiadora  PC-90, serdn revistas de
interds general vy periddicos de mayor circulacidn en el D. F.,
mismos ue contaran con anupcias  cuyas caracteristicas de
realizacion se es.:ecx{icaran mas ampliamente an la Estrategis de
Medios. Dentro de la Estrategia Creativa se hace mencicn de los
objetivos y caracteristicas del texto del anuncio.

El objetivo principal del texto es contener todas aquellas
ventajas que posee y ofrece la PC-90, para hacer del conocimiento
de los :unsumxdures y prospectos del sitioc donde pueden abtener
infnrmacnan, demostraciones particulares, mayor documentacion
sabre el equipo, vy, sobre todo, motivar la decisidn de compra de
la caopiadora,
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'slguientes

destacara - las

LEL cuntenidn" del’ texte
cara:ter{stiras R = e

.dnﬁiédn. :eg

mids" le ‘convenga  al

‘diseNo . compacto para ubicarla donde‘
llevarla consigo a cualquier lugar.

*iUBU Mo,
usuario'y, "ademds,

Finalmente, s de gran importancia resaltar el respaldo de
compat{ia de prestigio e invitar a los praospectos que la
compruebe la calidad de sus copias.Esto se 1llevara a

una
anuncio en cuestidn, e! cual se muestra a continuacidn:

conozca vy
cabo en el
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LImzLs L4 [ILERE OTEmsimyT
E07 EL [%%@ camLs

i La copiadora del futuro en sus manos !

7 7 AN \ N
Tade an un pagquete econtmico que ofrece las mejores ¢oplas jamas realizadas por una pequeia copladora
Para recibir una demostraclon comuniquese sl 000.00.00
En copladoras personales " MARCA"



‘comunicacion .t antes

/mencionadas, era de calores 1lamativas vy enfatizard

los beneficio qu

s personales: " Las pequeflas

ﬁsim%smq, tglé#ono ¥
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115y ESTRATEGIA DE MEDIOS: A travées de qué medios se quiere
B e : - comunicar?

Los medios de comunicacién seleccionades para la introduccion
de la PE%0 en €] mercado de la microempresa del Distrito Federal,

sardn revistas' de interds general, YSelecciones del Reader's
Digest® y  “"Contenido“, y peritddicos de gran circulacidén,
“Excelsior" y “El Financiero", medics publicados exclusivamente en

la zuna geogrdfica mencionada. Se optd en especifico por estos
medios de comunicacion, ya gue son adquiridos y lefdas por la gran
mayoria de la poblacidn perteneciente a nuestro mercado meta,
ademas de pprsonas independientes, praspectos que, al igual que la
microempresa, pueden vy estdn en condicionaes de adquirir la nueva
copiadora,

Em  las Cuadras Il y 1V, correspondientes al Plan de
Medios y - al Desgloce del Pres upuesta Fublicitario, puede
precxarse, en la etapa de xntrndu:cxon {Det, a Dic. de 1990 camo
B planeu a principioc de este capxtulc aen la Grdfica de Gantt) y
en el primer afo, una publicidad agresiva:s se publicaré
continuamente el anuncio. Lo antericr con 1la Finalidad de
retener el mensaje en la mente del lector y generar las mayares

ventas pcsxbles durante los primeros quince meses {Feripdo de
introduccion y el primer afra).

Posterioremente, al cancluir este periodo, la publicidad sera

mds espaciada y esperadica, dependiendo pripcipalmente a la
respuesta y grado de aceptacidn por parte del puiblico.

¢.1,3.2.Estrategia de Pramocio’n. de Ventast

i bien la promocidn, de . manera  mas- especifica,  esta
constituida por un canjunte-de incentivos destinados a alentar la

compra de un  producto: a: se--viciu, se . pretende motivar. ' la
introduccion  yventa de Ta PC-90- ¥ lograr una reaccidn en cadena .
®n - la mil:rclempresa deli D) F,y  ‘medidnte 1a demostracidn y

explicacidn personal: de su funcionamiente, atributos 'y beneficios
‘que ofrece, para trear una fusrte preferencia por la marca.

| . La’ ‘mstrategia de promociaon:de ventas, estd basada en ) 'iarss
nb;etivus Mmismos de-la-publicidad y las actividades aque  incluye

”seran “exhibiciones en el punte de venta con folletos vy posters

para 'solidificad la imagen de la PC-90, se daran descuentos del
10%.  duranto: al periodo de introduccidn y se ofrecerd al cliente,
en el misnt periodn, un contrato de servicio de mantenimiento por
2 aftos sih casto alguna.
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Dentro: . de  .las polfticagi de_~ventas :se"éhéuéntﬁan las -

siguienteasi.

- Dlrante el periodo de xntraducc;on, se. lE otnrgara al clxente un;
descuento del 104., pago al centado. . P

= No- habra lineaﬁ de crcdxto durantﬁ El perladn de xntrndu::lun.

1o
ser.

- Par “cada  U.S. 1,000 de venta en equipay’ ser IPS daran a‘
vendedares 10 puntns ¥ tendran: que cubrlr 100 puntor para
acrecdores -a U S. ¥ 100.- de premxu.‘ i

- En caso de que un cliente’ desee adquirzr var'as cnpiadcras'
:lel dard’ un descusnto especial - dependiendo del mantn. Y.
cancedido previa autarl*ﬂ:lan del. Gerente da Ventas. :

- Todos Y tada uno de los vgndedcres contaran cnn ‘una
_cual deberdn prcmo:xonav 'y comprciallvar 1ali100%

6;l.3.:3;.'>Rréla:innresyplﬁb1i as

ko Deblda s
,thmpo y:'EsquFZ
Sesencial., yipor=ital
5 Es
para asegurar la . venta’ de
‘implantar son: las’ siguxentes‘

- compafr{a,
st atgglqs a

+ Durante el periodo de introdu
S% como  incentive! de-‘venta
paulatinamente . conforme- :las.venta
durante el periodo de inEradﬁc:ién)

+ Al vendedor de la compahxa

el periodo de xntroduccicn 5 i n que
consiste - en - recibiri el misme pnrce durante: el

primer aho despues del: periodo.do
normal sara del 2% sobrevla-ven 3]

+ Para que se’logre 1o anter

y folleteria para: el conoecimientg deila nuey:
gue se . tratardn  con detalle mas” adelante

ventas. BRI

opiadora;, aspectos
: strategia: de’

€ 1a6)



6.1.4, El-Preciof]

. El-:objetiv alcanzar ‘an la F:Jacxun del precio de la P
es ..reforza “latieficacia’de-la misma en ‘el mercado. y' al” - mismo.
tienpo eFi:ins SSgn:ficativos.: Esi degir, lagrar ‘el
lldera:g la partxrzpacxon en el»‘mer:adu ‘asi, lise
afrontar : . SR

strategia a seguir en la fijacion del:precio. ds la 'PC—?U
seraia partir:del pivel astual de precxas. s decir, seguiremos un
'sistema_ basado fundamentalmente en: 1us pr :ius de:la competencia.
(Cuadru Vi, i

2.— Cabe seﬂalar que.la PC~90 &s-un’bien suntuario’gue cuenta con
una gran - ventaja: 8i 'su precio se@ ‘‘incrementa, . las ventas no
mermardn,  ya que al aumentar el precio), " 'significa para el
consumidor que la copiadora es de mas calidad y, por 10 tanto, mas
deseable. : i

3.- Es necesario  considerar como reac:fcparé la demanda de 1la
copiadora personal ante una modificacion en su preciog en
realidad, la demanda permanecera estable (inelastiga) debido a las
siquientes condicionest

- existen pocas copiadoras personales en el mercado.

- los consumidores ho se percatan de inmediato sobre el
aumento de precios en los equipos de copiado.

- el aumento de precio en las copladoras, Jjustifica la mejor
calidad.

Come se observd en el Capitulo ILlI, el precioc promedio del
segmento  por unidad es de U.S. Fl, 100.—. Este precia obviamente
varfa segun las caracteristicas de la maquxna. La PC-90 cuenta con
las cualidades suficientes para satisfacer las necesidades del
mercado al cual esta dirigido y, aunque no se trate de una maqu!na
completa dentro de su genero, es una copiadora que tiene un  gran
atributo: CALIDAD.

El precio de la nueva copiadora PC-90 sera de F2°456,89,00. {Dos
millones, cuatrocientos cincuenta y seis mil achocienetaos noventa
¥ nueve pesos 007100 M. N.), de acuerdo a la paridad camblaria

existente en septiembre de 1990 ( W.S. %$2,790.~ poar dalar}). Cabe
seMalar que este precio incluye I.V.A. y se tomara el  tipo de
cambio del dolar controlado a la fgcha de llquldacxan de la
copiadora.Por lo tanto, el precio en dolares sera de U.S, $881.~
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”f4.—'5e “realizard Una lista de aguellcs Establecimientos

6.1.5, Estrategia de Ventas

Se tiene como aobjetive asegurar la venta de la PC-90 mediante
un adecuado sistema  de ventas.,

Dentro de las estrategias de venta se tienen. las siguientes:

.- Para: alcanzar esta meta, nuestra compafiia ‘contara "con.: 30
reprasentantes de venta, mxﬁmus que’ laboraran deatro de’ 1a wimna 2.5
Ya en . su. caso, realizardn .. las visitas respectivas :a. los:
prospectos.” Se tieme como meta que cada representante venda' por la
menos - una - copiadora cada mes durante el perindu da introducclon
(Cuadro 1). B .

\Z.-ta . fuerza de ventas: recibira-una’ comi sién del
prxmeroa 3 me5e= Y. Dosterlarmente, del 2 -

_3.—El territcric ‘detventa se limitara a ia Ciudad d
que ~pueda :ubr:rse por completo el mercado y ab;,
tiempo,. segmentos mis amplios. =

acuerdo a los resultados de la investigacidn de mer:adn. I3
‘de’ ‘una copiadora personal. Asi, 1es representantes de venta . SE .
apoyaran em la lista para visitar a los prospectes,. cubriendo con
prioridad las =zonas en las que se encuentren los clientes " mas:
lmportantes.

S, La funcion de nuestro sistema de ventas  no consistird
solamente en hacer demostraciones de la PC-70 y motivar su . venta;
tambien estaran pendientes sobre la sustitucion de alguna
copiadaora estropeada , de su excelente entrega y del servicio
post-venta a su cliente en especifico.tos mismos recibiran una
comision del 2Y sobre sus ventas totales y sohre los posibles

servicios que proporcione a su cliente.

.
&.,—-La fuerza de ventas de nueskra compafr{a, recibira' una
capacitacion ccmpluta de la PC~90, que incluya la demostracion de
la misma, y metodos de convencimiento de compra de los prospectos.
Esta informacion se les dara mediante un programa de 1ntrudu:r£on
de la capiadura. con una capacitacion que tendra una duraclun de 5
dias Hhibiles, en los cuales se les dara folleteria para que
conozcan 8! producto y manuales de fujpcionamiento para que los
entreguen a las prospectos. La duracion del curso por dia .sra de
4 hnras.
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6.1.6. Demostracion Escrita del Produ:tn.

- La siguiente seccion contiene una pemostra:ién escrita de la
PC-%0,.1a cual "ayudara a-la demastracion del producto por parte de
-'la fuerza. de "~ventas. Durante la capacitacion, s necesario
astudiarlo y practicarlo cuidadosamente, enfatizando
principalmente en los beneficios que la FC-90 aporta.

ACCION “DIALOGD
Bienveaida ‘2 los Bracias por dirae unos einutes da su tiespo para sostrarle la

- -prospectos. PC-90, una copiadora que le ayudara a llevar su negocio mas
. R rapida, econosita y eficientesente.

Enciends 14 copiadora.  Antes de eeperir 3 wastrarle el funciznamieats de la PC-90,
- Escriba *Criterios de’ we qustaria tosir un sosesto para detersinar 1o que usted
"' Compra® sobre una pi- bBusca en una copiadara. De esa sanera, usted vera por si mis-
Ji-tzarra y despues Con-  mo coso 1a PC-90 satisfice sus necesidades,

venjeacia’,
- Antes que nada, usted busca una copiadora que elisine todes
#505 costosos viajes 2 tentros de copiado y locales que
presten ese servicio. Es por eso que usted necesita una
copiadora que realice todo el copiado requerido en su oficina
coso Facturas, sesos, circelires, reportes, etc. Y, es por
€50 que usted desea und cepiadora facil de usar de tal sode
gue ng pierds usted el tiespo descidrando las instrucciones de
uso de 12 copiadora y teniendo errores cafa ver que la
utiliza,

Obtenga un acyerdo, Asi que Ia convenjencia - al realizar su trdbajo mas rapida v
y faclieente - es su ngaero uno en gricridady o ne?

_ Escribe *Versatili- Parte de esto, sin eabargo, entra dentro de {2 versatilidad,
dad”*, Es porque usted necesita una copiadora que reslice copias de
hofas individuales, 1idros, y objetos en tercera dimension,
y ddeaus, copias pravenientes de jnmensidad de sateriales en
colares coso el azul, rojo, cafe, verde y negro. Por lo tanto
Obtenga un dcurrdo, 13 yersatilidad es otra consideracion isportante para usted,
T o no?

Escriba “Conflabili-  Pero, usted tasbien busca confiab:lidad en su copiadora,
dud®. Usted no secesita tener sedia docena de copiaderas esperando
ser utilizedas cuando una falle, Asi que usted necesita und
copiadors con 1a que peda contar en todo soamnte, con 1a que

puzda obtener copias dia tras dia, seeana tras seedna, cadd
Dbtengz un acuerda, ver que lo requiera, No es cierto?
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Escriba "Econosia de
Operacion®

" Dblenga un deuerdo,

Secrida “Lalidad de

1a Lopid*

Chtenga wn acuerdo,

Sefale 1a saquina
. para indlear que esta
:lista; Eoloque la
original y haga um
copids

Gprina el nuaero 4
en el Seleckor de
Copias y despues
*Print*,

Enfatice el besefi-
tio.

Pruebe Ja reaccion,

Se/ale 1a bandeja
eaisora. Cologue el
papel y oprina *Printt
para hacer 2 copiis.

Enfatice ol beneficio,
fruebe la reaccicn,

Usted quiere tasbien una copiadera ecoromica, una ten un pre-
cio realista y bajo costo por copia, suficientes pars shorrar
su dinerg, tuando Io toapara ccn el coste de los viajes a los
centros de copiado. Entonces, 1a econoara de operacion - que
incluye todo desde el pracia de vents hasta el costo de re-
facciones, tubien es importinte para ysted, g no”

¥ finalaente, asted quiera aitener 2alidad an las zpiss, fo-
pias de las que se sienta orquiloso. Despues de tade, cuil es
14 clave para causdr una buens iapresion cuando s2 esplea &n
cartas, reportes o cualquier lise de correspondencis. Enton-
ces pecesitancs santener en sente la calidad de las copias,

¥ que s2jor ton 1a PC-50, ng es cierte?

Conveniencia...versatilidad. . .confiabilidad...econnsis de
operacion, aiidad de la copid... £stos sen Jos atridu~

tos que usted busca en una copiadora, y piense que son los
wsted odtendra con I PC-90. Hay alguna otra cosa que podria
ausentar en 1a lista que usted requiera? Nada? (Ausente cual-
quier otre sugerencia. 5i no hay ninguna sas, procedal.

Para eapezar, usted enceatraca que la FC-90 es reabaente ra-
pida para ser una copiidora cospacta, Ya esta caliente y lis-
ta para cosenzar & trabajar en 20 sequndos. Y, realira la
prisera copia en solo ¥ segundos. Agui...vealo usted nisio,,,
sola coloque Fa original,,.oprisa la tecla *Print*...y abj
esta s¢ copin,

¥, cuando usted necesile varias copias de una aism original,
solo utilice este boton para seleccionar el nueero de copias,
Las topias saldrin a una velocidad de B copfas por minuto,..
1o suficientesente rapido para chtener hasta su tribijo sas
grande de topiado en un saia ¢lashazp. De este acdo,la PL-90
redlizara su trabajo was repidasente,

No es eso 1o que usted quiere de 5u copiidora - umd maguina
que a0 solo evite los vizjes a los centros de copiade, sino
que realice sy trabajo en un tieapo record?

Por ciertn, de un vistaro al supleseate de papel. Muthis co-
piaderas personales requieren ser alimentadas hoja por hoja.
L1 PC-90 no !2 poquiera, Szlasente colsque 20 kofas en esta
dandeja...asi...y usted podra eealizae hasta 20 coplas 2 la
vez, Le conviene, o no?

L4 PL-90 tasbien cuenta tan un Selector de Copias que le per-
site realizar, a6 una corrida, 1% copias a Ja ver. Do es
sanera, usted no tiene que interruspir y reprogramar la co-
piadora selo porque necesita 15 o |9 copias de ua docusento,
£so isplica verdadera conveniencia, no es cierto?
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Deslice e Porta-
originales-y coloque
una original grande
sodre &) crista) de
exposicion,

Enfatice el beeeficio

Abra 1a copiadora y
sefale el cartucho.

Enfatice el beneficio,

Enfatice el beneéicio,

Resumd los benedi-
clos.

Paega a la vista
difereates tama/os
e hojas.

Resuma los Senefi-
cins,

Paags & 1a vista

wna variedad de
coplas a eoior.

Praeke 12 resccion.

Fero esa no es tods Lo que Ja PC-90 realiza en cuanto 2 con~
veniencia. Por ejeaplo, calocr uma original de gran tamfo
es dificll en varias copiadoras persenales, pero no lo es ton
1a PC-90. Salasente destice o) porta-originales 3 1a jrquier-
da y coloque la original. s tan Facil como es0. Mo implica
ningun trabajo dificil. Selo se trats en un sisgle proceso.

Tasbien es suy facil instalar la PC-90. Tan facil como sicar-
1a de 14 caja, Usted solp quita un par de ciata protectora,
caloca ea tartucho que contiene el toner, revelador y foto-
conductor (tode en uro) y esta liste. Solo tosa uncs sinctos.
Usted no necesita esperar a tecnicos de servicia ni tosar
horas pars colocar su copiadora,

Y, hablando sobee el cartucho, bien, este hace que §a vide
con la copladora sea mas ¢ #o hay toner que rellenar,
a0 hay que revelador que casbiar, ni existe 1a posibilidad de
que exists un santenisiento preventivo. Solasente se coloca
#} carturho cada 4,000 copias aprorisadasente. La copladora
incluso de se/ala el sosento en que el curtucha debe cashiar-
sey pues cueata con sistesa de diagnostico,

Acaso ng es la copiadora mas facil de asar? Realoente hace

1 procesa de copiado sea de lo mas facil y cosvendente,
que usted reflerionara porque aunca antes coepro una copiado-
ra asi para su offcima,

Pero 1a PC-90 ofrece aucho mas que 1a cosvenieavia, Tishien
versatilidad - e} poder alizer cualquier copiedn que s
JoRga en su caninp,

Por efesplo, varids copiadoras persosales solisente pueden
real (zar copias de 2)guncs tasa/os de origimales. Pero cen ha
PC-30 s distinte. Usted puede obtener copias provenieates de
originales de todos tasa/os. Eso significa que ustes no tiene
que correr 4 usk tienda de coplado pira satar copias de tasa-
fos ro usuales.

Pero 1a PC-¥0 tiene otra sorpress para ustedscopiads a color,
Salo se caabia el cartacho y ce pusden realizar copias o ro-
jo, cafe, avel y verde, ¥, con varias pusadas, se peeden
paeden chteser copias de dos, tres, cuatro o tinco colotes &
la ver. Bo s fantastico? Salo plesse en los ereos o anwcios
que podria sandar o m Jas facterss que podria eaviar. Esto
convierte sy copladora persora) en una tiends de ispresion, o
no?
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Abra 11 eopiadera y
sefale la unidad de
proceso,

Sefale 14 trayecto-
ria del papel,

Enfatice et besefi-
cio.

Sefale el diselo
de concha,

Sefale la veatana
el sistens du
disgrostico.

Distriduys copias,
§i s pasible, haga
copids de algunos
docueentos del pros-
pecto, sin cosparar-
las coe las obteni-
das wn timdas de
ctoptado.

Praebe un cospra-
siso,

1a PC-90 no es de esas saquinas que falla en todo ageento. De
hecho, probablesente continuara haciendo copias pars usted
cuando cosience 4 pensar en adquirir una eepiadora mas grande
y aqui esta el porque!

Prisecasente, 1a unidas de todo en un sole protess sisplifica
tedo el proceso de copiado. Existen suy pocos secanisaos in-
ternos. ¥, el santeniaienta tasbien es sencillo. Si eristiera
algun problesa, simplessnte debe casbiarse 1a unidad por uma
nueva. Esto evita La perdida de tiespo, ya que usted regresa

4 su neqocio en sequados.

£1 papel de la FL-50 banbien sique una trayectoria recta, co-

83 lo hacen 1as copiadoras de alto volusen de copiade. Aqul

sire. €1 papel viaja, a traves de 14 copiadora, en linea rec-

tay sin que se sueva o salgs de elia. Eso signidica que exis-

te aenos riesge de que se atasque eatre los eecanisacs inter-

nos, Ast, usted eepleara su tiespo realizando copiss, vy no
desatorando el papel de 1a copiadora.

Este dise/o de concha tasbien simplifica su mantepimiento, No-
te coso todo el cuerpo de Ja copiadora se levanta,..y se puede
tener acceso instantaneo 2 1@ parte inkerna de 14 missa.Esto
sisplifica su santenjniento en el sentido de que usted lo pue-
de hacer hasta 2n e} dia 845 cargado de trabalo. Asi que so
hay excuss para no cuidar la copiadora.

La PL-90 tiene cuenta tasbien con un sistess de diagnostico,
que 1o ¢ 4 comocer Jo que sucedy dentro de 14 copiadora, 4
Mensajes siopies - ung “H* que indica "Colentasiento™, dos
rayas si 14 copiadora esta en pavsy, y asi -gee le dan 4 co-
nocer 1as condiciones intersas,

Yy por clerto, vea estas copiss... usted puede ver porque la
qente se tapresiona con la clase de trabajo que realiza la
PC-90, Wote...estas no son las copias sin calidad que usted
espera de una unidad coepacta. £stas son de gran calidid...
suficientesente buenas pira utilizarlas en su corresponden-
cia o reportes...pira quien 1as lee. Coeo 1o hace 14 PC-907
Bien, esta otiliza 1a eisas lasgars de halogeno y ol sistems
¢ cosgenente duzl de 1as copiadoras grandes, De hecha, esta
fabricada de iqual forea que Vas copiadoras de alte volu-
800, ..e5 por eso gue usted puede obtener copias de gran ca-
lidad,

%o s algo signifizativo para usted - una copiadors suy de-
sarrallada y canfisdle que cueata con dissnsionss y precio
cospartos?
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fuestre ¢l catalogo,

Pruete 1a reaccion,

Pruebe un cospromisa.

Trato hecho.

Asunto cerrado.

Este precio 1o hace a usted deterainar que fa PC-90 ha sido
dise/ada para hacer mas bajo su costo de operacion que otras
topiadoras peque/as. Sus partes internas y refacciones pueden
ser ctilizadas por targos periodas de tlespn, y tambien
tuestan senos. De hecho, la PL-90 cuenta tambien ton un eodo
de ahorea de energls para cortar los costos de electricidad.
No son fabulesos su ingenieriz y dise/a?

Conventencia, .. desarrol L., versatilidid...su trabajo efi-
clente...confiahilidad y econosis de operacion...el ahorso de

dinero...1a calided de 1a copla...no es todo eso lo que us-
ted esta buscando en su nueva copizdora?

Hay 21q0 sas que ysted quiera saber de la PL-907 o ver Que
otras funciones tiene?

@ y2 esta convencido de 1o que puede hicer por usted?

Ninguna prequata? Eatonces veasos 1os horirios de eatrega ¥
1a inforsacitn sobre el precio,
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- CUADRD 1II-

- 8.2.2.° PREBUPUEST!

PC-90°

‘- PRIMEROS 12 MESES
U 199
“{ENE. "= "DIC)

1aloon”

INFLACION:
REVISTAS: TR e ;
SELEGCIONES £19,642,500,0 . 186,022,000, 00
CONTENIDD £9,310,000. 00 T $10,761,600.00
PERIODICOS: S O AR
EXCELSIOR +58,218,750.00 . LF95,478,750. 00

EL FINANCIERO =~ #18,427,500.00 - . 1 o o0 443,488,900 00

TOTAL PUBLICIDAD: #105,558,750.00 .. . - 77 35%%,751,250,00 -



823 PLAN 10

NEDIDS

CUADRD IN
PLC - 990
REVISTAS ¥ PERIDDICOS 1990,

{UNA VET AL PES)

TOTAL:

PLAZA REVISTAS PERTGDICOS  ESPACID - TARIFA NETA.. . # MNCIDS ESPECIFICACIONES TOTAL NETO
“NENIEQ, . Fi  SELECCIONES UNIDAD A COLDR  #5,750,000,00 3 30 OSCI0. POR 3 MESES  419,542,500,00
{UWA VEI AL KES)
CONTEN130 UNIOAD A LOLOR 59,310, 000.00 3 TARIFA FGR 3 MESES £9,310,000.00
(LNA VET AL KES)
EICELSIOR - ULTINA PLANA  §9,703,125.00 4 1ARIFA POR X AES 158,218, 750,00
1a. SECCION (UNA VEZ AL MES)
EL FINAMCIERD  UNIDAD By N £3,071,250.00 & TARIFA POR UN ES

$18,427, 500,00

$103,599,750.00



(0T, - 01C. 1990
3 MESES

6.2.4. DESGLOCE DEL PLAN DE NEDIDS CUABRO Iv

{ENE. - DIC, 1991)

12 RESES
INFLACIONT 23,200 18,001
T .
REVISTAS cIREVISTAS
r
SELECC 10nES 4PUBLICACIOX MENSUAL | +FUBLICACTON XENSUAL
4COSTD OF UNA PABINA EN EL 3.7, 1 100570 BE UNA PAGINA EN €L O.F,
C/COLCR UNA VEZ AL RES: 58°750,000.~ I C/COLOR UNA VED AL NES: %4°750,000.~
#31 DSCTO.FOR 3 MESES EONSECUTIVOS. [ +10T DSCID.POR 12 MESES COMSECUTIVOS,
 +XONTQ DE UNA PASINA C/COLOR POR 12 MESES: -
+MOAT0 DE UNA PABINA C/COLOR POR 3 MESES: F44°750,000.- 4 12 MESES - 10D DECTO, .
$6°750,000.- ¢ 3 MESES - 31 DSCTO.s $19,842,500,00 [ + 181 INFLACTON: 84,022, 000,00
i f
I
CONTENIDO: +PUBLICACION MENSUAL T +PUBLICACION RERSUAL
+L0ST0 DE UNA PRBINA EN EL D.F, C/COLO% I +[0S10 BE N PAGINA EX EL D.F. C/COLOR
UNA VEL At MES POR I MESES: #9°310,000,- [ UNA VEL AL MES POR 2 MESEG: 49°120,000.~
+NONT@ DE UNA PASINA C/COLOR UNA VET AL 1 +AINID DE UNA PAGINA C/COLOR UNA VEZ AL T
POR 3 MESES 19,310,000.00 1 FOR 12 MESES: §7°130,000.- ¢ LET [NFLACION: 110,741 ,600,00 .-
! X P
!
PERIDRICOS IPERIQOODICES
!
EICELSIOR: +PUSLICALIOK DIARIA I +FUBLICREION DIARIA

EL FINANCIEROD:

+COSTD OF LA ULTIMA PLAYA DE LA Ja.SECCION

UNA VEI POR REST $9°703,125.-
HHONTO OE DICHA PLANA 2 VELES AL NES FOR
3 MESES2 €9°703,125, ¢ & VECES:

PUBLICALION DE LUNES A YIERNES
LOITT TE UNA FAGTNA UNA VEZ

AL ME5; 83070, 286.- -

NONTQ BE 2 VELES AL MES FDR 3 HE‘ES:
43°071,250,- 0 b VECER:

TOTAL::

£38,218,750.00

$18,27,500,00

© 4105,398,750,00

TUULAL MES)N 437070, 250

I +COSTHD DE LA ULTIRA PLAKA DE LA la. SEECIW
1 UNA VEZ POR MES: 49°703,125.-

1 +MONTD DE DICHA PLAKA | VEI AL KES PGR 12 MESESs

$9°703,125,~ # 12 NESES ¢ 162 INFLACTON:
SPUPLITALTN DE LLAES & VEERMES
+LOSTO DE LA PAGINA URA VE2

1 +MONTO DE § VET AL MES POR 12 MESES: .
T #3°071,250.~ 4 12 VECES ¢ 182 INFLACION: - :

95,476,130,00

13,424,%00.09

§239,751,250.00



6,2,5. FIJACION BEL PRECIO A PAATIR DEL NIVEL ACTUAL DE PRECIOS.

ESTRUCTURA DE PRECICS DE LA CORPETEMCTA

CUADRD V

KARCA T MODELO  CARMCTERISTICAS GEMENALES PRECID 1 MM0A msELn CARACTERISTICAS EEMERALES PRECID
PC-9¢  {onf{quracion: De escritorio 0.5, #88),~ 1 Swvp FagtH Lonfiguracion: de escritorio, 5. 988,
frocess de copiader bual seco 1 Procese de copiadal dual seco,
Tiespo de calentenieatos 20 seq, (42'458,89%.-) I Tirago e calentasientor 30 seg. 132°699,989.-)
Tienpo prinera topiar ¥ sequades. 1 Tirapo priserd copiar B.5 sequndos.
velotjdads 8 copies por minuto, I Velocidadt B copias por afnute.
Capacided d» papel: Bindeja 20 hojas, I Cepacidad de papels bandejs 80 hojas.
Trayectoria recte €2l Japel, I Trayectoria recta del papel.
Selecter para 19 topius. 1 Selector para 79 coplas.
Colerr rojo, cafe, arul y verde, 1 Cotors rojo y a2ul,
1
CasgN PC-5L  Canfiguracicn: e escritorio. .5, $710.~ 1 Saer 1-35 Condiguracions de escriterio. UB. 91,315~
Proceso de goprado: Meno seeo, 1 Proceso de copiado: dual seco.
Tiempo de calentaniestor 10 seq. 14°929,999,~) 1 Tiespo de talentsaientot 20 seq. 13'699,959.-)
Tieape priserd copla: M4 segundos. 1 Tiespa priserd coplas 11 seq.
Velotidads & copias por siauto. 3 Yelacidad: 6 copidas par #inute.
Capacidad de pipels Bandeja 50 hojas, I Caparidad de papelalagsette 100 hojas,
Trayectoria recta del pepel. i Trayectoria recta del papel.
Selector para ¥ copids. [ Selector pars 19 copias.
folory rojo, arel, cafe y verde. i Color: rojo, dzul, cate y verde.
1 .
AN PC-14  eafiquraciont de #scritorio. U5, W57, 1 Ffat s Configuriricns de estritorio. U5 & 920~
Procese de copiados sono seco, I Velocidad de trangaisionr 9 2 30 seq. ]
* Tieago de calentasiector 20 seq. 142°389,99%.-) 1 Meeurias de discado sutomatico: 32 a 134 15, 9,770,
Tieapo prisers copias 11 sequndos, I aentrias.
Velotidadr 0§ copias por minute, i lapresion: &4 apdins tonos grises apron.
Capecidad de papelt bandeja 100 bojas. 1 Teleigno. 192584, B00.-}
Trapectoris rects fel papels t Mesoriar 3 a 70 paginase I
Selecter para 19 copias. 1 Ancho sax, de hojat 2ées 3 297 M. 1£9°518,520.=}
Color: cade, rojo, verde, 22zl clars 1
y uscuro, 1
1.
AINGLIA -3¢ Contiquracion: de escritorie U.5, #24,- 1
Proceso de copisdor dual sefo. I
Tiespo arawera coplat 1} sequados, 1$2°299,999.-1 :
1
1
i
!

Yeloctdatr © copias por afneto.
Capacidad de pagelsCassatte i0D bojis.
Trayectoria recta del payel,

Selector para 19 topiss,

tolart rojo, #rul, cafe y rerde,



: PRECTO:

VENTA:

COMISION:

UNTDADES:

4.2.6: COMISION A FUERZA DE VENTAS

3%

L $5,970,264:57

i

CUADRD . VI




CUARTA

PARTE







CONCLUSTONES
INVESTI1GACION ;

CAPITULO “ V11

CONCL L

e

zacidn 'se conviertalen’e

:Eﬁﬁ#’campéﬁta;.

‘% Por.lo.tanto, dade que actualmente vivimos en un-munde
:'dan&ef 15: velocidad de los cambios es cada  vez mayor,
‘ mismos ’que exigen 1la satisfaccitn de necesidades
cambiantes, es necesario que toda empresa cree Yy
desarralle nuevas productos, si desea continuar
compitienda en el mercado, fara lograrlo, las mismas
deben de desarrollar una adecuada estrategia de
mcrﬁadotecnia, dirigida especialmente a la satisfaccion

de dichas necesidades.

# Para la realizacién de un adecuado programa de
lanzamiento de nuevos productos, es conveniente llevar a
cado un estudia minucioso de todos aquellos factores
relacionados con el mismo, tales como las
caracteristicas generales del mercado meta, estudio del
producte y la competencia del mismo.
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* Es de ‘suma 1mportancia que tuda empresa planee " su

prugrama © de camer:xallzacidn de nuevoq productos,

mediante técnicas ESDECfflCBS de planeacinn, télés co@p

Grdfjca de Gantt, PERT -] Ruta Crrt!ca.

‘relacionar las xferentes tareas actlvldades~ que

involucra el programa; cen el facter TIENPO, Jya gue de
égte depende que ‘una Empresa se"adelantE' a: - la
compétencia. Toda compahia debe fijarse :nnatantem@nte‘
metas de tiempo, légicas v alcanzables, que cnnlléven a}
lanzamiento prematuro de productos innovadcresi jqénf
éilc, el prestigio de la misma aumentarad c;n el t{gmpo:'
al ‘yagrar una {magen de constante innovacidn en pro -a

.las necesidades del mercado.

* Paré dar inicio a un programa éptimo de lanzamiento de
nﬁevos productos, la clave estd en la investigacion de
necesidades no satisfechas en el mercado, segmentos que
tengan un problema o que no estén totalmente satisfechos
con 1os productos o servicios actuales por aiguna razan.
Una. técnica que recomendamos para identificar las
necesidades reales del mercado «n cuanto a un  producto
determinado, es cuestionarles en la investigacicon de
mercados, qué es lo que les disgusta de un producto

similar al que se pretende lanzar.

* Una vex definidas, es muy importante determinar lasg
conceptos del producto que puedan satisfacer las
necesidades identificadas y someterlos a prueba en la
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1nvestigacién de mercados, ésto con el objeto de que los
:prospe:taé, tengan una idea mas clara de las
cakaé:er(sticas generales del producto en cuest(én. Cabe

;eﬁélqt‘ dueb este concepto debe ser definido bastante

bien, :de - mods que sea comunicable, ' ya que, para ese

gﬁgoncés, no existlr& un pruductﬁ tangible que pueda ser

probado’ fisicanente.

B fParaﬂ’elf- ‘nuevo praducto, es

T dgﬁerhlnanéeL:deFJni' rcado, mediante una

‘segﬁeqtégld
meéca&utécnfa’ fc(éftus subgrupos de una
‘paﬁ;é:ién-A na compahia podria servir y
—§at;sfaééfrépn‘é;liﬁl' bé;a ello, deben atenderse tanto
al boteﬁclai: eéﬁnamico de dicho segmento, como su

evulu&iﬁn, crecimiento y disponibilidad de campra de}

nuévo'productq.

* Para rééli:ar unpa publicidad adecuada, recomendamos el
'aeguimlenta de cuatro criterios fundamentales para que
ésta logre el exitor

a) El RECONDCIMIENTQ del anuncic como una gue el lector
ya haya visto antes, o
b) el RECUERDD del comercial y de su contenido, mediante
el uso de colores llamativos que atraigan la ateﬁciéniﬁ
del lector o prospecto, B
c) la medida de PERSUASION del comercial al re!altarilos
principales banefitioa que el producte apoarta y
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&) el IMPACTO. scbre- al’ cnmpnrtamento d'

vk

T nuestira - fuerza d

med!ante !ai

pudemos cuncluir que 1ns cuatrn el
3 e] - Narketing Mix deben ‘cansnderdrse,‘
geﬁerales, Gan igual importanciar :

EL PRODUCTO.- Debe adecuarse a las. necesidades’: del”
-mercade meta y censiderar la Fa:txbilidad de L eer
aceptado por otros segmentos del mercado. ;

EL PRECIO.~ El nueva praducto debe adécuqrse al
potencial econdmico del mercado meta, previao andlisis de
st erecimiento y disponibilidad economica.

LA PLAZA.~ El producto, par mas que se apegue a -las
necesidades y potencial econdmico del mercado meta, no
tendrd #xito si no se pone al alcance del mismo; debe
ofrecer disponibilidad inmediata, =i se desea obtener
mayor penetracidn en el mercado.

LA PROMOCION.~ Si bien este elemento es, dentro de la
Mezcla de Mercadotecnia, =1 mas complejo, debe atenderse
con igual importancia que los anteriores. Este, como ya
se menciond, involucra tanto una publieidad persuasiva,
camo  estrategias promocionales que aporten incentivos
motivacionales tanto para las prospectos, coma a la
fuerzs de ventas.

* Fara la estrategia de ventas a implantar en la
comercializacicn de la FC-90, aplamos par canalizar las
ventas solo a traves de la fuer:a de ventas de nuestra
:ompah(a, ¥ no medlante distribuidores - autorizadaos,
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como lo hacen otras firmas de glra semejante. Para este
tipo de ,nrnductns,_ recumendamog hacer usg exclugivo de
la; fuerza de verit:af de- la emprEBa debide a 1o siguiente:

El factor . humanu de tuda eapresa - es, quizd, el mas

‘impo’rt:a:n’f.e se 1le debe otargar

: in:‘éntiyq si hicidramos uso de
i deberiamos motivarlos para
sin E.mt}argn, s0la lograriamos gue
‘n'fr:;rte .en competencia con los
‘ . la nuestras

a larga,

: * Flnélhenté, dec!dunas que pur (:udu= los atrihutos fy
valéres agr—egad : 'C-‘?O. ¥ Cpor el

vseguimiento _del presente prugrama‘de lanzamientn de

‘nuevos produé(as} u a parte importsnte

del equxpn de. nficlna con una grln demanda. cnnvenlunte

de  ser lanzada als mercadn— ,de la micrcempre!a del

Distrito F—‘edér_-al'.
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GLDSARIO DE

TERMINGS Y DEFINICIONES



" TERMINGS v DEFINICIONES
I:" INFORMAC 10N GENERAL

1.~ CONFIGURACION - DE LA COPIADORA: - Las maquinas pueden ser de
consola (piso) o de escritorio .mesa)i ‘Algunas ecopiadoras de
consnla: tienen ruedecillas para facilitar su movimiento. Varios
fabricantes de copiadoras de  escritorio  ofrecen soportes de
colores y formas distintos. :

2.- PRECID DE VENTA: Es el precio de lista de la copiadora, con
base en los accesorios estdndar, funciones y rasgos
caracteristicos de  la misma, En este estudic ge consideraron
precios promedios.

3. VOLUMEN MENSUAL DE COPIADO: - Es el rango de! volumen de copias
mensual promedio. Este depende-tanto de los rasgos como del disefo
de la mdquina. o

IT1: TECNOLOGIA:

1.- FOTOCONDUCTOR: Es un,mecanfsmo que retiene la imagen a copiar
y puede. ser de tres formas: - tambor, cinturdn o cilindro. Fuede
estar compuesto de selenio,” silicdn; sulfato de cadmio, dxido de
zinc o compuestos orgdnicos.

L 2.- LUZ: Es wutilizada para i{luminar el original a fotocopiarj
puede venir de una lampara de haldgeno, ldmpara fluorescente o
flash de xendn.

3,~ SISTEMA DE REVELADO: E1 toner puede ser aplicado a la imagen
latente sohre el fotoconductor, usando cualquiera de los
siquientes sistemas: sistema de cepillo magnético, rodillo
magneético, cascada, fuente o transferidaor de toner.

4.~ SISTEMA OPTICO: Es un aparato compuesto de lentes y espejos
que transmiten la imagen al fotoconductor.

S.- TONER: Es una tinta Qque se mezcla con otros suministros
durante el proceso de revelado de una copia. Puede tener dos
presentaciones: 1iquido o en polvo.

I1l: MEDIDAS DE VELOCIDAD:

1.~ TIEMPD DE CALENTAMIENTO: Es el tiempe (en. mi{Altos)ique tema la
madquina para operar despuds de haberse encendid X 5
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2.- TIEMPO DE LA PRIMERA COPIA: Es el tiempo (en sequndos)  para
producir = la primera copia de:una original.  Esta veloocidad es
relativamente mas impartante para trabajosimenures y répidas. -

3.~ VELOCIDAD DE MULTICOPIARO: Es el numerc de coplas producidas
por minuto de una ariginal. Este velocidad se basa en . originales
con medidas desde 21 X 27.5 cms. ( 8.5 x. 11 pulgadas}.

Iv: DISPOSITIVOS DE ENTRADAR Y SALIDA:

1.- ALIMENTADOR DE PAPEL: El papel copia es alimentado ya sea por
hojas sueltas o rollos. La ventaja primardial de las hojas sueltas
@s la +flexibilidad de utilizar materiales especiales como hojas
membretadas o formas; otra ventaja es la uniformidad del tamaffo la
cual es mucho mas importante debido al altoa columen de duplicadoes,
a diferencia del fotocopiado esporiddien. Los rollos proporcionan
la capacidad de selecclionar el tamaho de la copia sin necesidad de
cambiar el papel. Casi todas las unidades fabricadas actualmente,
usan @! sistema de hojas suwltay, Estas pueden swr alimentadas
manualmente por el usvario, o por un receptor de papel tal como el
compaginados, las cassettes o las bandejas.

2.- COMPAGINADOR MANUAL: Es un equipo {opcional en ciertos
modelos) compuesto por cierta cantidad de bandejas alineadas para
abtener juegos o apilamientos de copias.

3.~ CLASIFICADOR: Es 1la disponibilidad de cualquier clasificadar
vendida como parte de la mdguina o como accesorio adicional, mismo
qQue permite clasificar juegos de copias en cajones o dep&sitos.

4.~ DISPOSITIVO DE ALIMENTADOR AUTOMATICO: Existen varios tipos de
aliment adores de documentos. Entre los mas comunes estan:

a} Alimentador de documentos automatico.- Permite al usuario
realizar copias de una pila de originales. El alimentados ubica
cada original sobre el cristal de exposicion y realiza el ndmero
de copias seleccionado y, finalizando éste, expulsa el original
hacia la bandeja receptora. Este proceso es repetide con cada
original de manera automatica.

b) Alimentados de documentos somiautomstice.—~ Se wubjca cada
original sobre el cristal de exposicidn, El operador deberd
alimentar cada original individualmente,

5.~ ENGRAPADORA ELECTRICA: Es un dispositivo encgargado de engrapar
Juegos de copias antes de ser expulsadas hacia la  bandeja
receptora.
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b.— RETROALIMENTADOR DE DOCUMENTOS: Es un tipo de alimentador
automdtico, - diseffado para hacer juegos de copias. Este posiciona
cada ‘original, se hace 1a copla y la regresa a 1la pila de
originales, de tal modo que dstas queden =n orden.

7.- DISPdS!TIVD PE TERMINACION: Puade incluir perforadoras,
engrapadoras, folders, apilador y cortador de papel.

V: FUNCIONES:

1.- AMPLIACION: Es la posibilidad que tiene el equipo de aumentar
el tamafo de la copia en diferentes porcentajes.

2.~ COLOR: Este praoceso permite al usuario obtener copias con
diferentes colores, con toners de colores listados. El1 color del
toner puede seleccionarse via presionando un botdn (con 2 toners
camo minimo) o cambiando el cartucho del mismo.

3.— COPIADD DE L.IBROS: Esta funcion permite al usuario copiar cada
pdgina de wun libro abiertc en forma separada, produci endo
automaticamente copias por un solo lado o por ambas caras de la
hoja, sin necesidad de reubicar el libro.

4.- DESPLAZAMIENTD DE LA IMAGEN: Fermite al wusuaric mover la
imagen de 1la original can el fin de engargolar o perforar las
copias.

5.~ DUFLEX (COFIADO FOR AMBOS LADOS): Esta funcion permite obtener
coplas de una original por ambas cards de la hoja o bien obtener
de das originales en hojas separadas, una copia también por anbos
lados. Asimismo, permite obtener de una original por ambos iados,
dos coplas separadas por un solo lado de la hojas El duplex se
puede realizar de 4 maneras:

a) Manual.-— Por el usuario.

bl Semiautomdtica.- La cual facilita la funcion duplesx
seleccionando las copias de las originales, realimentandola
automaticamente una vez que la charola estd recolocada.

c) Automstica 1:12.- Esta se da cuanda las copiadoras

automaticamente producen copilas duplex de dos ariginales sencillas
(una cara).

d) Automitica 232.- Cuando las copiadoras automaticamente producen
copias duplex de una original doble ( ambas caras ).

b&.~— LENYE ZOOM: Es la funcidn que permite ampliar o reducir una

copia en pasos de 1%. Proporciona al usuario la ventafa de
modificar los pasos preestablecidos de ampliacidn y reduceioén.
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7.2 LENTE ZOOM AUTOMATICO: . Es una funcién en la cual la. . maquina
T automaticamente identifica el original y selecciona el parcentaie
de ‘ampliacion o reduccion apropiada para efectuar el - copiado

‘.dentro de los. tamahos de la copia saleccinnados por el usuaria.

E.~_PQUSG UINTERRUPCION ® DEL: TRABAJD!: . Esta funcion permite
interrumpic ~un trabaje largya, para e*echuar una Cmenor, - Csins
necesidad de reprogramar el trabajo ini:iar. N :

9.~ REDUCCION: Es la pogibilidad qua tiene el aqu!po dn disminuir
el tamafo de. la copia en diferentes purcentajes. .

10.— SELECCION AUTOMATICA DE PAPEL: Es la 4un:xon;qn_ia cual ta
copiadora automaticamente identifica el tamaffo:de . la.ariginal
selecciona el tamafto apropiado de papel: copia . para.cada aPigina)

VI: PANEL DE DIAGNOSTICOS:

1.~ DIAGNDSTICOS: a)  Repbsicién e Materidles.- es:la manara &n
que’ @l usuario es advertido sobrela’falta ” taner, papel -2
revelador; b) Atascamiento del Papel.- esclamanera-enique’ e}
usuaria es advertido sobre algdn atascamiento delpapel dentro . de
la copiadora; c) Diagnésticas de Serviclq.~ es;  swicaso, . san

comunicadas al usuario. . i i o ~

2.- SELECCION DE FUNCIONES: - La‘manera como- estén -sehalados los
selectores del panel de control,.  estdn indicados ya  asa en
palabras o en simbolos en caso de posaeer un selector.
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1:= STOUH, THOMAS F. PSICOLOGIA PRACTICA-PARA EL

" GERENTE DE VENTAS™.
‘gD, C.E.C.E.A.
MEXICQ, 1974, "

2= SECOUFLD s "INDUSTRIA PEOUEMA Y MEDIANA"
o PUBLICACION MENSUAL No: 29.

MEXICOD, 1988.

3.~ .5HAO, —STE_P}HEN‘F.: "ESTADISTICA PARA ECONOMISTAS Y
o ' T ADMINISTRADORES".
ED. HERRERD HNOS.

MEXICO, 198%9.

4.~ STELLATELLI, ANTDNIO. "PROGRAMACION Y CONTROL DE LA
: ) : ACTIVIDAD COMERCIAL".
ED. DEUSTO

ESPANA, 1986.

“‘KOTLER, PHICLIPE, -  “FUNDAMENTOS DE MERCADOVECNIA®.
N i ED. PRENTICE HALL.
MEX1ICO, 1987.
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