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P R O L O G O. 

Actualmente nuestro po!s atraviesa por serios problemas eco

n6micos los cuales se reflejan claramente en la austeridad y el -

estancamiento que sufre la economía nocional. Recesi6n, infloci6n 

carestía, desempleo, ca!da del nivel de vida y quiebros de empre

sas son corocter1stlcas de lo crisis econ6mico por lo que otravi!_ 

za México. 

Debido o todos éstos problemas muchos empresas han cerrado -

sus puertas en formo definitivo yo que no han podido soportar las 

presiones econ6rnicas, pollticos y sociales. Otros empresas siguen 

t robo j ando pero se enfrentan a un mercado cuyo poder odqui si ti vo

parece contraerse d!o con día. 

Lo industrio y el comercio nocional han tratado de enfrentar 

éstos problemas produciendo y vendiendo ort !cu los de me J or col!-

dad. Lo calidad ho posado o ser un punto clave poro lo mayoría de 

las empresas, yo que soben que s6lo ofreciendo productos que so-

tisfagon mejor los deseos y necesidades de los consumidores po--

drón sol 1 r adelante. 

El crecimiento de la industrio y el lanzamiento de nuevos -

productos al mercado se ha visto frenado en formo dróstico, sin -

embargo, las empresas que se encuentran en lo posibilidad de cr.!. 

cer o abarcar nuevos mercados real izan uno gran variedad de in-

vestigociones y estudios poro tratar de evitar errores que en la 

actualidad podrían traer consecuencias que difícilmente se superE_ 

rlon. Es indispensable que los empresas mexicanos realicen inves

tigaciones y estudios que les permitan aprovechar en formo 6ptimo 

sus recurso~ yo que s6lo así se padrón planear el crecimiento º.!:. 

gcmízodo d.:t las empr~sos, las industrias y lo economía nocional. 



1 H T R o D u e e ,1 o H. 

Un estudio do factibilidad es el conjunto de investigaciones 

previos ol lonzomlento de un nuevo producto al mercado con el fin 

de .saber si el producto podró satisfacer o no los necesidades de

los consumidoresen términos de costo y rendimiento. Puede tener -

diferentes alcances o niveles, puede cubrir todo lo orgonizaci6n 

o porte de ello. 

El estudio de factibilidad deber6 contener los beneficios -

cualitativos y cuantitativos a corto, mediano y largo plazo cons.!_ 

derando como factores la oportunidad, lo exactitud, lo precisi6n

Y el costo. 

El pesente Seminario de lnvostigoci6n troto do explicar en -

formo pr6ctlca los pasos que deber' se!.:luirso paro realizar un est~ 

dio de foctlbi l idod poro el lanzamiento de un producto al merco-

do. 

El Capítulo I se dedico o lo Ploneoci6n de la investigación; 

se establecen objetivos genercles y específicos de éste seminario 

y se don breves explicaciones do los diferentes mhtodos y t6cni-

cos que se utilizan poro realizar la investigoct6n. 

El Capitulo 11 explico on formo breve los antecedentes de -

los tintorerías en M6xico. 

El Capitulo 111 est6 dedicado a lo Empresa bofo estudio y 

o su estrategia de diversificación. Se don los antecedentes de la 

empresa que deseo lanzar el producto al mercado y lo formo en la 

que pienso diversificarse. 

El diseño del producto est6 contemplado en el capitulo !V,-

en donde se trotan todos los aspectos relacionados con el produc

to tales como: calidad, marco, materiales, diseño, tamaño y peso, 

6 



envase y empaque. 

El Capitulo V est6 dedicado o lo estrategia de lonzomiento

En éste capítulo se analiza el precio, la estrategia de promoci6n 

y lo distrlbuc!6n del producto. 

El Capitulo VI es un estudio ecan6mico en donde se presentan 

pron6sticos de vento y fabricaci6n, las movimientos de inventario 

el punto de equilibrio, estudios de costos de materiales y los ª.! 

todos de resultados que se pronostican paro el primer año. 

Lo Investigoc16n de Campo se encuentro en el Capítulo VII -

en donde se analizan los resultados obtenidos al aplicar el cues-

tlonorio a los tintorerías que fueron seleccionados poro la reoli 

zoci6n del presente estudio. 
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CAPITULO 

PLANEACJON DE LA !NVEST!GAC!ml. 



ESTUDIO DE FACTIBILIDAD PARA EL LANZAMIENTO DE UN SISTEMA 

DE IDENTIFJCACION PARA TINTORERIA EN MEXICO,D.F. Y ZONA 

METROPOLITANA EN 1986. 

1. 1. OBJETIVOS. 

1.1.1.0BJETIVO GENERAL, ELABORAR UN ESTUDIO DE FACTIBILIDAD PARA

CONOCER LAS POSIBILIDADES DE EXITO EN EL LANZAMIENTO DE UN SISTE

MA DE IDENTIFICACION PARA TINTORERIA EN MEXICO, D. F. Y ZONA ME-

TROPOL IT ANA. 

1.1.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS. 

A) Anal izar los sistemas de identi ficaci6n que octuolmente operan 

en los tintoredos del po[s. 

Bl Analizar el proceso de fobricoci6n del producto. 

C) Realizar un estudio de merc!adotécnia poro conocer los posibi-

lidodes de comerciallzoci6n y distribuci6n del producto. 

O) Realizar un estudio econ6mico financiero del producto. 

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA. 

t Ayudarte lo implontoci6n de' un nuevo sistema de identific.5!. 

ci6n paro tintorerlo en lo diversificoci6n de lo lineo de produc

tos de uno empresa fabricante de ganchos de olambre paro ropa, l~ 

granda o lo vez un mejor servicio al cliente, una mayor eflcien-

cio en el funcionamiento interno y una reducción de los costos de 

operoci6n en los tintorerías del Distrito Federal y Areo Metropo

li tona en 1986 ? 

1.3. HIPOTESIS. 

Lo correcto implontaci6n de un sistema de identiflcacl6n 

poro tlntoreria, oyudar{o en lo diversificoci6n en lo lineo de 

p,.oductos de uno empresa fabricante de ganchos de olambre poro r~ 
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po, logrando a lo vez un mefor servicio al cliente, uno mayor e-

ficiencla en el funcionamiento interno y uno reducción de costos

de operaci6n en los tintorerias del Distrito Federal y Areo Metr~ 

politono en 1986. 

1.3. 1, VARIABLE DEPENDIENTE. 

Lograr lo diversificación en lo línea de productos de lo em

presa, hacer m6s cficJente lo operoci6n interno y el servicio al

cliente, os! como lograr uno reducci6n de costos de operoci6n de

los tintoredos. 

1.3.2. VARIABLE INDEPENDIENTE. 

La correcto implantoci6n de un sistema de idcntificoci6n po

ro tintorería. 

l. 4 . D l SEÑO Dí: LA PRUEBA. 

Paro probar o dlsprobor lo hip6tesis y alcanzar los objeti-

vos establecidos el estudio se reollzor6 en dos etapas: 

e} Investlgaci6n Documental. 

b) Investigoci6n de Campo. 

1.4.1. INVEST!GACION DOCUMENTAL. 

Lo investlgoci6n documental se realizara sobre los siguien-

tes puntos: 

- Lo Hist6rio de los tintored'Os y sus perspectivos de desarrollo 

- Algunos aspectos del precio. 

- Promoci6n y Pub! lcldod del Producto. 

Poro efectos de la investJgoci6n documental se hor6 referen

cia a: 

o) Biblioteca Universidad An6nucc. 

b) Biblioteca Universidad Le Salle. 

e) Biblioteco Universidad Iberoamericano. 
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di Biblioteca del Banca de Médca. 

e) Revistas especializadas en el medio. 

1.4.2. INVESTIGACION DE CAMPO. 

1.4.2.1. UNIVERSO 

Se tomor6 como universo todos las tintorerios ubicadas en el 

Distrito Federal y Areo Metropolitano. 

1.4.2.2. MUESTRA. 

Se elgi6 como muestra 300 tintorerías que por su loc:olizo--

ci6n y tamaño facilitaron el desarrollo del estudio. 

DETERMHIAC!ON DE LA MUESTRA, NIVEL DE CONFIANZA 90 %, DESVIACION

ESTNIDAR 5 '!.. 

n 

n 

n 

Zl!/2/X) 2 (P) (Q) 

1.645/0.05 ¡2 (.5 ) ( .5 ) 

1, 082.41 (.25) 

270 

1.4.2.3. INSTRUMENTO DE LA PRUEBA. 

Para realizar lo Investigaci6n de Campo se reolizor6 un -

Cuestionar.lo cuyo objetivo ser6 determinar mediante el on6lisls

de los resultados lo comprobac16n de la hip6tesis. 

CUESTIONARIO. 

NOMBRE DE LA TINTORERIAo 

NUMERO DE EMPLEADOS 

ZONA ECONQl.IICO/GEOGRAFICA 

TIEMPO DE FUNCIONAR 

TINTORERIA FAMILIAR CADENA 

11 



1.- ! Utilizo Usted olgCm slstomo de identlficoci6n poro fT'Mlrcor -

lo ropa en su tintoror!o i 

SI NO 

tCu61? 

o) De rollo impreso 

b) De etiqueto 

e) De rol lo sin imprimir 

d) De hilo 

e) Otros 

2.- ! El sistema de identlficoci6n que usted utilizo es nacional

º importado? 

NACIONAL IMPORTADO 

3.- t Coda cuando compro usted sistema de identificación? 

o) M6s de uno vez por semana 

b) Una vez por semana 

e) Codo 15 dios 

d) Uno vez por mes 

e) Menos de uno vez por mes 

4.- tQuA precio tiene el sistema de identificaci6n que usted -

utl lizoi 

NUMERO 1 

NlMERO 2 

NUMERO 3 

NUMERO 4 

NUMERO 5 
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5.- ! Quién es su proveedor de sistemo de identlficoci6n i 

6.- t Tiene algún problema con el sistema de ldentificaci6n que -

compro i 

SI NO 

t Cu61 i 

al Se rompe 

bl Se despinto 

el Se desprende 

d) Es dt fiel 1 de usar 

el Es de precio alto 

f l Reporto 

7.- t Conoce el sistema de identifieoci6n por etiqueto '? 

SI NO 

8.- ! Qué opinión tiene del sistema de identlficoci6n por eti -

queto 

al Molo 

b) Regular 

e) Bueno 

d) Exee lente 

el Ninguno 

9.- t C6mo eonoel6 el sistema de identifleoe!6n que utilizo i 

o) Revistos 

b} Otras tintorerfas 

e} Directorio 

13 



d) Vendedor 

10.- é Estarla usted dispuesto o cambiar el sistema de 1dentifl-

coci6n que uso por otro que fuero m6s ef tcoz 

51 NO 

11.- é Qué otros productos le vende su proveedor de ganchos ? 

a) Caballetes 

b) Bolsas 

e) Sist. de ldent. 

12.- Si pudiera colificor o los productos de lo empresa en uno -

escalo del l al 10 !Cuanto les pondría i 

14 



1.4.2.4. JUSTIFICACION DEL CUESTIONARIO. 

PREGUNTA : 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

OBJETIVO . . . . . . . . . . . . 
GENERAL 

OBJETIVO . . . . . . . . . . 
ESPECIFICO a 

OBJETIVO 
~ . 

ESPECIFICO b 

OBJETIVO . . . . . . . . . . 
ESPECIFICO e 

OBJETIVO . . . . 
ESPECIFICO d 



CAPITULO 11 

LA INDUSTRIA DE LA T!NTOREP.IA. 



2. 1. f\NTECEDENTES DE LAS TINTORERIAS EN MEX!CO. 

Los primeros antecedentes que se tienen sobre los tintorerl-

os actuales en el mundo fueron o princios de éste siglo, su fun--

clonomiento consistio en quitar los manchas de groso de lo ropo -

utilizando diferentes tipos desolventes. 

Posteriormente los tintorerlas se convirtieron en grandes plantos 

de lavado , trotando de satisfacer los necesidades de uno gran --

porte de los habitantes de las ciudades y operaban recogiendo y -

entregando a lo clientela el servicio o lo puerto de su coso esto 

trajo como resultado lo necesidad de poseer un gran equipo de re-

porto poro cubrir lo demando, generondose oor éste conc~pto inve!. 

riones cuantiosos en equipo de transporte,y altos costos en el --

.--.. -------~~.i:.~.· ~~º. 
Lo experi<?ncio de los tintorerlos en Mexlco fúe diferente yo 

que o partir de lo década de los treintas y cuarentas prolifera--

ron en los principales ciudades de nuestro pols, pequeños nego---

cios de planchado de ropo y que se integraban de lo siguiente fo!. 

mo : Una m6quino planchadora acoplado o uno caldera de vapor de -

operoci6n totalmente manual. En su mayor lo éste equipo era odqui-

rido usado o bien reconstruido debido a los altos precios de los-

-~-----~-- ~ ··-..,._· 
..... -equipos nuevos. 

El desarrollo de éstos pequeños negocios llamados plonchodu-

rios dl6 como resultado lo maquilo, que consiste en que grandes -

plantos de lavado en seco reciben de varios planchadurlos grandes 

·valumanes do ropo y su Cmico objetivo es el de lavarlos y secar--

los; los propios plonchodurlos transportaban y recogían lo ropo -

de los plantos moquilodoros. Puede decirse que México es el (mico 

pols en que los planchodudos han logrado el desarrollo que tie--
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nen, yo que en lo actualidad se encuentran instalados en todo lo

Repóblico millares de éste tipo de negocios. 

A partir de 1965 motivados por la construcc16n de centros e~ 

morcioles en diferentes 6reos do lo Ciudad de M6xlco, dlferentes

lnversionistos establecieron los primeros tintorcrio!> de tipo pa

quete quE mostraban o lo visto del público el servicio y proceso

que se le daba o lo ropo de sus el lentes. 

Conforme fué transcurriendo el tiempo se increment6 el núme-

ro de centros comerciales (supermercados), en codo uno de ellos 

se estobleci6 una tintorería tipo paquete lo cual estaba integra

do por el siguiente equipo. 

o} Unidad de lavado en seco. 

b) Burro desmonchodor. 

e) Prenso de ut i 1 idod general. 

d) Burro de terminados. 

e) Mon!qul de vaporizodo. 

f) Mesa de vaporizado. 

9) Unidad de vaclo. 

h) Compresor. 

¡) Caldera. 

Sin embargo en la actuolidad y debido al alto costo de lo -

mano de obro, rentas y valor de los equipos, resulta coda ,vez m6s 

dificil cantor con locales en éstas centros comerciales. 

2. 2. CONCEPTO OE MINI PLANTA. 

Los miniplontos son pequeñas tintorerias cuyo finalidad es -

cubrir la demanda de algunos manzanos de uno colonia o fracciona

miento, os1 como de unidades hobitaclonoles. 

Uno miniplanto est6 formado por: 

18 



1.0 Unidad de lavado en seco con copocldod de 7 kilogramos de ropo 

seco por cargo, cuyos funciones soni lavar, exprimir y secar. 

2.-0Una maquino planchadora de tipo integral que tiene intercons-

triuldas las m6quinas complementarios necesarios poro poder reali

zar un trabajo completo, similor el de uno planto paquete de tin

torer!o, realizando los funciones de desmanchado planchado y terml 

nado. 

El equipo anterior, se puede complementar con los accesorios -

necesarios poro un excelente flf'lcionomiento de lo miniplonto co-

mo pueden ser: mostrador de recepci6n y entrego de ropo, transpor

tador de ropo monuoLsill6n, perchero de 6rdenes terminadas y po_! 

te con rodajas. 

2. 2.1. OBJETIVOS OE LA MINIPLi\NTA. 

Lo minlplonto como yo hemos mencionado, es lo respuesta onte

una necesidad de uno colonia o frocionomiento paro ~oder proporci~ 

nor el servicio de tintorerto en forma eficiente y r6pido. 

2.2.2. VENT ... J ... S DE L ... MINIPL ... NTi\. 

A) Requiere de poco espacio paro su lnstolacl6n;puede ser --

instalado en un local de s6lo A2 metros cuadrados. 

B) Requiere únlccxnente de dos personas poro su operoci6n y -

-atención. 

C) El equipo que la compone es el mlnlmo indispensable poro -

poder respaldar un buen servicio. 

O) Ayudo o lo reducci6n de los gastos de mono de obro, rentas 

e inversi6n. 

E) Lo mlniplonto est6 diseñada paro tener volumenes 9e vento 

suf !cientes poro convertir o esta pequeño planto en un buen nego

cio. 

19 



2.2.3. UBICACION DE LAS MIHIPLANTAS. 

Las posibilidades que se tienen en lo actualidad para ubicar 

o estos mlnlplontos y ponerlos en operocl6n son muchas, o conti-

nuaci6n se pre.senton algunos de los m6s importantes. 

1.- Centros comerciales donde los altos rentos excluyen a los ti!:!_ 

torer1os de mayor tamaño. 

2.- Despachos de valett dentro de los hoteles. 

3.- Tiendas de departamentos. 

4 .- Frece ionomientos y unidades hobi tacionoles. 

2. 3. LAS TI NTORER 1 AS DE TAMAÑO PEQUEÑO Y GRANDE. 

Debido o lo si tuaci6n econ6mico por lo que est6 atravezondo

nuestro po1s codo vez resul ton m6s elevados los rentos de locales 

comerciales para lo instoloci6n de negocios de tintorer-to, nego-

clos que dejan muy buenas utilidades, siempre y cuando á'stas mis

mos no se vean afectados por los ol tos rentos. 

Es muy importante determinar el 6reo adecuado poro su insto

loci6n debiendo considerar entre otros factores de importancia, -

lo capacidad de lo maquinaria, osl como el flujo que deben llevar 

las ordenes sin desperdiciar espacio, pero contando con un f6ci 1-

occeso paro el mantenimiento, lubriccci6n y limpieza. 

En lo~ zonas comerciales es comón encontrar locales ton ce-

ducidos que en ocasiones se hoce necesarios alquilar dos de ellos 

e levando asl fuertemente los gastos f i Jos. 

Poro lo instoloci6n de uno tintorerlo de éste tipo debe contarse 

con el siguiente equipo: 

1.- Vestlbulo de recepci6n de clientes con mobiliario¡. 

2.- Mostrador poro recibo y entrega. 

3.- Unidad de lavado en seco. 
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-4.- Burro poro el predesmonchodo y desmanchado. 

5.- Planchadora de utilidad general. 

6.- Gabinete o moniqut poro el vaporizado. 

7 .- Burro de terminado y retoque. 

s .... Juego de vaporizadores. 

9.- Transportador paro ordenes' terminados. 

10.- Rocas para ensamble. 

11.- Corros móviles. 

12.- Meso de trabajo. 

13.- Almacén de productos químicos. 

14. - Tanque de sol 11entes. 

15.- Almocenomlento tonque diesel. 

16. - Caldero con suovi iador, dos 1 f i codor, tanque se de conde!! 

sodas. 

17.- Unid~d compresora de aire. 

18.- Sanitarios. 

Se debe tomar en cuenta la separoc i 6n entre los muros y las

m6qu inasporo poder realizar el mantenimiento y lo limpieza, os[ -

como el espacio entre mOquino y m6qutna poro tener una adecuada -

libertad de 9¡;~i(>I) del QO~r,.,rlo".'.Por lo cual es recomendable que -

el local cuen te con uno superficie de 120 metros cuadrados y con 

un mínimo de tres metros de altura. 

2.4. FUNCIONAMIENTO INTERNO DE UNA TINTORERIA. 

El funcionamiento inter-no de uno tintorer!o puede decirse 

que es un proceso que se inicio cuando el cliente se presento -

en el establecimiento y deja ropo sucia y termino cuando él mis-

mo regreso por su ropa lavada. 

Cuando el cliente se presento en lo tintorerlo con su ropo -
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el encargado del mostrador reviso que lo ropa que le presentan e.! 

te en buen estado y que no presento rupturas, jalones,_ manchas, -

etc. Uno vez revisado la ropo, el encargado procede o elaborar lo 

noto de remisi6n, anotando los corocteristicos de lo merconcio 

que se dejo, toles como si se troto de un troJe, vestido, foldo,

soco, etc., y el número de prendas correspondientes o codo coteg2. 

rto. Generalmente se anoto el color de uno o varios prendas paro

focil itor posteriormente su identificoci.6n. Lo noto de remisi6n -

se elaboro por triplicado quedando uno copio en monos del cliente 

y dos poro lo tintorería. 

A continuaci6n el empleado procede o identificar lo ropo -

que le han entregado. Esto identi ficoci6n se llevo o cabo engran

do un trozo de cort6n foliado o codo uno de los prendas entrego-

dos por el mismo el lente )' otro con el mismo número de folio se -

engrapo o la facturo. Uno vez identificado lo ropo de varios· 

el lentes, el empleado procede o separar lo ropa y lo e las i f ico P2_ 

ro el lavado. El propósito de ésto closlficaci6n es evitar que o! 

gunos prendosse desmanchen o despinten en el proceso de lavado. 

Es por esto que se "Separan y se lavan en ciclos diferentes aque-

llas prendas que se considera puede decolorarse. TombU1n se lavan 

por separado prendas que por su tamaña podr!on romperse o mol --

trotarse como son: cobertores, s6bonos y c'ortinos entfle otros. 

Si alguno prendo presento alguna mancha que requiero de un -

trotmniento especial, el encargado procede previamente al lavado

ª aplicar un desmonchodor químico. 

El proceso de lavado se llevo a cabo cuando se tiene el lote 

de cargo suficiente poro lo lavadora. Este lote varia según sean

los corocteristicas y tamaño de lo m6quina. 
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Una vez lavada la ropa, el empleodo la retira de lo lavadora y -

po10 al 6rea de secado y planchado. Lo ropa es doblado y retocado 

·el empleado o continuaci6n clasifico toda la ropa de acuerdo a lo 

etiqueto foliada. Cuando la ropa esto completo se cuelgo en gon-

cho• 'de olambre y •• cub,.e con uno bolsa de pl6stico poro evitar

que •• ensucie. Lo "ºPº se deposito en el transpo,.todo,. para or

dene• tenninadoa y se encuentia listo Pº"ª que el cliente lo rece 

ja, tennlnondo 011 el se,.vicio e lo tinto,.er1a. 
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3.1. LA EMPRESA MATERIA DE ESTE ESTUDIO. 

Lo empresa que deseo lanzar al mercado el nuevo sistema de -

identifico~i6n por etiqueta es una compañia que se dedico a lo f~ 

bricoci6n de ganchos de olambre paro ropa. Lo empresa se encuen-

tro ubicado en el municipio de Noucolpon, Estado de México. 

Se troto de uno empresa familiar fundado o pdncipios de lo

décodo de los sesentas, actuclmente tiene 5 socios y se encuentro 

registrado bojo el régimen de Sociedad An6nimo, 

Lo planto cuento con aproximadamente 6,000 metros cuodrodos

de terreno donde se encuentran localizados los diferentes deport;: 

mentas de fobricoci6n, olrnocén, estacionamiento, cargo y descargo, 

El objetivo inicial del negocio fué dar o los tintorerías un 

producto que les permitiere dar un mejor servicio o sus clientes

y que o lo vez no incrementare en gran cantidad sus gastos de ºP.! 

roci6n.Fué os{ como el gcnc.,o se volvi6 un articulo indispensable 

paro los tintorerlos y empez6 o tener éxito también en lo fobric~ 

ci6n de ropo, almacenes y supermercados. 

Actualmente la vento de ganchos represento el mayor porcent~ 

je de ventas poro lo empresa y es también su principal fuente de-

ingresos. 

La empresa posee uno amplio experiencia en el mercado de las 

tintorerlos y""'Cbastece con sus productos o un gran número de tin-

torerJos en lo Ciudad de México y en todo el pols. 

Lo fabricoci6n, comerciolizoci6n y dlstribucion de los pro-

duetos de la empresono requiere de una gran cantidad de personal

por lo cual éste no es muy numeroso. El proceso de fobricoci6n de 

fobricoci6n de todos sus productos se llevo de manero casi outom~ 

tico y no se requiere de mucho mano de obro. Los departamentos de 
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co"'pros y ventas se encuentran formados también por pocos elemen

tos. 

3.2 LA ESTRATEGIA DE D!VERSIF!CACION. 

Actu<?lmente lo empresa tiene vorios productos en el mercodo

y deseo lanzar un producto nuevo por medio de la diversificaci6n. 

Antes de entrar en el detalle considero importante tratar algunos 

aspectos te6ricos al respecto. 

CONCEPTO DE MEZCLA DE PRODUCTO. 

"Es e 1 conjunto de todos los l!neos de productos y ortlculos 

que un vendedor ofrece o sus compradores." ( 1). 

L !NEA DE PRODUCTO. 

"Un grupo de productos dentro de uno mezclo de productos que 

est6n estrechamente relacionados porque funcioon de manera slmi-

lar, son vendidos al mismo grupo de clientes, tienen el mismo pu!!. 

to de venta en el mercado, o est6n dentro de rangos de precios --

dados.• (2), 

ARTICULO. 

•una unidad 'distinto dentro de lo linea de productos que se

distingue por su talla, precio, apariencia o por olg6n otro atri

buto.' {3). 

Actualmente lo empresa tiene una mezclo de producto formodo

por tres lineas; 

1. - De ganchos de olambre. 

2,- De caballetes. 

3.- De olambre enderezado. 

Lo linea de ganchos de olambre est6 formada por 5 productos 

distintos: ganchos del 12 V2; ganchos del 13; ganchos del 14, --. 

{1),{2) y{3), Kotler Philip, MERCADOTECNIA, P6g. 366 
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gancho Infantil y gancho de falda. 

Lo diferencio entre los ganchos rod1co en el calibre del 

olambre, el lo cantidad y en el precio de venta. 

La ltneo de caballetes est6 formado por un s6lo articulo. 

Lo linea de olambre enderezado est6 formado por 3 art1culos: al~ 

bre del 12 V2; alambre del 13 y alambre del 14. 

Al igual que los ganchos, la diferencio radico en el calibre 

del olambre y el precio de vento. 

Lo diversiflcaci6n es uno estrotégio de crecimiento que con

siste en crear nuevos productos poro nuevos mercados en uno empr=. 

so. Esto estrategia se realizo cuando en el mercado existe mucho

competencio, o cuando uno o varios productos de lo mezclo se en-

cuentron en lo etapa de madurez. 

La estrategia de diversificoci6n tiene por objetivo dar uno

seguridod o lo empresa por si sus productos maduros entran en 

lo e tapo de decadenc io. Con lo opor ic i6n de nuevos l ineos se pue

den ofrecer nuevos alternativos al consumidor y se impide dejar ·• 

libre el mercado a lo competencia. 

Cuando se decide adoptar 6sta estrategia el volumen total de 

ventas crece muy poco y los necesidades del mercado se encuentran 

cubiertos. La empresa añade nuevos lineas o su goma de producto-

poro ganar clientes o costo de los competidores, Por medio de lo

dlversificoc16n lo empresa crece por odici6n de Hneos. 

Actualmente el mercado de ganchos paro ropo en Mexico D.F. -

es considerado como un mercado maduro. Lo vento de ganchos repr_! 

santa lo mayor fuente de ingresos paro lo empresa y es por ésto -

que lo compoñlo ha decidido diversificarse añadiendo uno nueva -

lineo de producto formado por el SISTEMA DE IDENTIFICACJON POR --
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CUADRO 

L !NEA DE PRODUCTO 

GANCHO 

DE 

FALDA 

GANCHO 

INFANTIL 

GANCHO 14 ALAMBRE 14 

GANCHO 13 ALAMBRE 13 

GANCHO 12 V2 ALAMBRE 12 V2 CABALLETES 

\. 
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ETJQUET .... 

Con el lanzamiento de éste sistema de identificoci6n lo em-

presa piensa aprovechar uno oportunidad que se le presento, yo--

que en la actua~idod el sistema de identificoci6n se considero 

como un producto maduroque opero con algunos def lciencios. 

La compañia oprovechor6 su experienc io y su conocimiento del 

mercado de tintorer!os poro lanzar un nuevo sistema de identlfic_2. 

ci6n que permito o los mismos trabajar de uno formo m6s eficiente 

y que no represente un fuerte gasto. 

Lo empresa por su porte pienso obtener los siguietes benefi

cios al añadir lo nueva linea1 

1.- Aumentar sus utilidades. 

2 .- Aumentar sus ventas totales. 

3.- Utilizar su exceso de capacidad en temporadas bajos (Abril, -

Mayo y Junio). 

4.- Trotar de colocar en el mercada una linea completo y lider. 

5.- Permanecer en el mercado. 

6.- Lograr un crecimiento de lo empresa. 

3. 3. SEGMENTflCION DE MERC,l.DO. 

CONCEPT01 

" Es el proceso de clasi f icor a los consumidores en grupos -

que presentan diferentes necesidades, carocterlsticas y comporta

miento recibe el nombre de segmentoci6n de mercodo."(4). 

" Segmentaci6n de mercados es el desarrollo y busqueda de los 

programas de mercado, localizando los subgrupos de personas o --

los que lo orgonlzoci6n puede potencialmente servir." (5). 

( 4 l. Kot lor Phi l ip, FUNDAMENTOS DE MERCADOTECNIA, P6g. 45 

(5),Morkus,Aoker,Cohen, MOOERN MARKETING, P6g. 106. 
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•segmentoci6n de mercado es lo identi f icoci6n de grupos de -

consumidores homogéneos (similores) en cuanto al consumo de bie-

nes y servicios." (6). 

" Segmentoci6n de mercados es el proceso de dividir lo pobl_!! 

ci6n total (mercado), en varios submcrcados o segmentos que tien

den a tener o tienen carocter!stlcos similores." (7). 

El sistema de identificoci6n ser6 lanzado en el mercado de -

los tintorerías, sin embargo, lo empresa llevor6 o cabo uno seg-

mentaci6n de mercado que consiste en lo siguiente: 

Lo empresa dor6 uno mayor pr ioridod poro lo vento o aquel los 

tintorerios que son sus clientes fijos y que compran sus dem6s l.!. 

neos de productos, es decir, los esfuerzos de publicidad y promo

ci6n estor6n encaminados o traer lo atenci6n de los clientes oc-

tuales de la empresa. 

Se decid16 realizar este tipo de segtnento-;i6n ya que propor

ciono los siguientes vento Jos a la compañía: 

1.- Ayudar6 a la empresa a dirigir el esfuerzo adecuado de oten-

ci6n promociono! y dinero a los segmentos de su mercado que pote!!. 

cialmente son m6s ·redituobles. 

2.- El producto ser6 mejor aceptado por los clientes yo que cono

cen otros productos de la empresa y est6n conscientes de la col l

dad de los mlsmosy de lo seriedad de la empresa. 

3.- Ayudar6 en lo reduccl6n de los costos de distribuci6n 

portede lo empresa. 

tren,!_ 

4.- Los tintorerías clientes podr6n satisfacer de una manero m6s-

r6pido y sencillo sus necesidades de compro, yo que o un solo pr~ 

(6), Boyd Westfoll. MARKETING RESEARCH TEST ANO CASES, P6g. 552. 

(7) Nickels Wllliom G. MARKETING PRINCIPL[S, P6g. 76. 
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veedor podrón comprarle varios suministros. 

5.- Lo empresa complementor6 su gamo de productos lo que le perm.!. 

tir6 dar un mejor servicio o sus clientes. 

6.- Facilito diseñar uno lineo de productos que realmente esté 

est6 enfocado o los demandas del mercado. 
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O 1 SEÑO DEL PRODUCTO 



4. l. CONCEPTO DE NUEVO PRODUCTO. 

Philip Kotler define ol nuevo producto como: "Art!culos que son -

nuevos poro 1 compañia.• (8). 

Los productos nuevos pueden clasificarse en 6 diferentes gru--

pos: 

o) Un producto nuevo poro lo compañía pero no paro el mercado. La

empreso lanzo un nuevo producto al mercado pero este producto yo -

es fabricado por otros empresas, es decir, yo es conocido por los-

coosumidores. 

b} Un nuevo tamaño. El producto es e)(octomente el mismo, pero se -

modifican sus dimensiones de altura, grosor, peso,etc. 

e) Nuevo empaque. Lo modificaci6n del empaque de un producto pue -

de ir desde un simple cambio en el color hasta el cambio total en

lc fonno y tipo de envase. Este tipo de cambio no modifico los co

r-octedsticas del producto, por lo tonto sus funciones no varíen. 

Un 'cambio de empaque no slgnificor6 necesariamente lo entrado de -

un producto nuevo al mercado. 

di Cambio en lo formo físico. Los cambios en lo formo f1sico del -

producto son los m6s f6ciles de percibir para el consumidor, sin -

embargo, muchas veces estos cambios físicos no modifican los coro_E 

tedsticos y funciones del producto .. 

e) uno versión meJorado de un producto ya e)(istente. Se mejoran -

los prodl;lctos que ya existen en el mercado, lanzando productos di

ferentes en cuanto a lo calidad, color, tamaño, peso, etc. 

f) Productos verdaderamente nuevos. Muy pocos productos caen deO-

tro de ésto categoría. Poro lo mayor-lo de las mercod6logos único-

mente son productos nuevos aquel los que representen uno vento Ja 

(8), Kotlor Pnllip, DIRECCION DE MERCADOTECNIA, P6g. 578. 
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importante para un gran número de consumidores y que o lo vez mo

difiquen en formo significativa sus h6bitos de uso. 

El sistema de identificoci6n de deseo lanzar lo empresa al -

mercado puede caer en varios de los closi ficociones antes mencio

nados al mismo tiempo. 

El sistema de identificoc16n por etiqueto es un producto 

nuevo por-o lo empr-eso y paro lo gran mayoría del mercado, sin em

bor-go, existen algunos tintorer-ios que yo utilizan éste sistema -

yo que lo importen de los Estados Unidos. 

El nuevo producto presento tombibn un nuevo tamaño, un nuevo 

empaque, existen cambios en su formo físico, en el color, en los

moterioles y en lo col idod. 

'. 2. D 1 SEÑO DEL PRODUCTO. 

CONCEPTO. El diseño del producto es lo etapa en lo cual se elabo

ro el producto con todos sus corocter!stlcas. 

El producto que e pienso lanzar al mercado es un sistema de

identiflcoci6n poro tintoredo que permitlr-6 o los tintorer!os l~ 

gror uno mayor- eficiencia en su funcionamiento interno, yo que p~ 

dr6n operar de uno manero 

ción. 

r6pldo y o menor costo de opero 

El sistema actual de identificación llevo operando aproxima

damente treinta aiios y presento en ocasiones problemas paro los -

tintorerlos yo que contJnuamente el sistema de identificación pa

ra ropa se desprende en el momento del lavado o bien se despinto

quedando una etiqueta que no permite la identificación del propl!,_ 

torio de lo prendo. F.stos problemas con los diferentes sistemas -

de identifieocl6n provocan el extravlo de prendas o el intercom-

bio de los mismas, lo que o su vez causo problemas con ol cliente 
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yo que recibe menos ropa de lo que mondo a lavar o recibe ropo -

que no le pertenece. 

Estos follas repercuten en lo clientela de los tintorerías -

yo que los clientes piensan que lo tintorer!o es molo y que no -

les puede brindar un buen servici~, siendo que lo moyorlo de los

veces las p6rdidos de ropo se originan debido o éstos problemas -

con el sistema de identificoci6n. 

El sistema de identificaci6" que se utiliza en lo octuoli -

dad en lo mayor porte de las tintorerías en Má>cico es el l lomodo

•51 STEMA DE ROLLO IMPRESO"; Este s 1 stemo esto formado por uno ti

ra de cort6n Impermeable fo! iodo del 000 al 999. 

El sistema de rollo funciono de lo siguiente manero: Cuondo

se presento uno persona o entregar su ropo poro ser lovodo, el 

personal de la tintorerlo utilizor6 el rollo poro uno prendo, 

corto el follo 001 o el que correspondo; este trozo puede cortar

se en dos portes, uno de ellos {lo primero), se engrapo con lo -

facturo que se quedo en lo tintorerio y lo otro se engrapo a lo -

ropo que se va o lavar. El proceso es el mismo poro 2,3,4, o cuo.! 

quier nómero de prendas. Al finalizar el lavado el tintorero po-

dró identificar lo ropo comparando el número de folio contra el -

de la etiqueto engrapada o lo facturo que debe ser el mismo, osf

como el número de prendas. 

Sin embargo, este sistema presento algunos desventajas~ 

1.- Molo calidad del rollo.- Lo que provoco que lo identlflcoci6n 

se rompo en el momento del lavado~ 

2.- Rupturas de los tiras.- Muchos veces por descuido· el personal 

de lo tintorería corto mol la tiro que corresponde y dejo inserv! 

ble el folio siguiente. 
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3.- Pérdida de tiempo poro seleccionar el rollo adecuado. 

4.- Equivocaciones en la selección del rollo. 

S.- Algunos prendas pueden quedarse sin identificar por descu1do

del personal. 

6.- No existe una diferencio notorio entre un rollo poro uno pre!!_ 

do y un rollo poro 5 prendas. 

Todos estos problemas hon creado lo necesidad por porte de -

los tintorerías de innovar, creando un nuevo sistema de identifi

caci6n que seo m6s eficaz, r6pido y borato. 

4.2.1. EL SISTEMA DE JDENTIFICACION POR ETIQUETA. 

EL SISTEMA DE IDENTJFJOCJON POR ETIQUETA es el nuevo siste

ma de identificaci6n que prooone lo empresa bojo estudio paro las 

tintorerías en México. 

Este sistema est6 formado por cojos de etiquetas foliados P!_ 

ro que yo han sido cortados previamente por el fabricante. 

El sistema de identificación por etiqueta tiene b6sicomente

la misma función que el sistema de identificoci6n por r~llo, pero 

presento cambios notables un cuanto o su proceso de fobricoci6n,

su presentaci6n,color y empaque. 

4.3. CARACTERISTICAS DEL SISTEMA DE IDENTJFICACION POR ETIQUETA. 

4.3.1. CALIDAD. 

El producto deber6 tener suficiente colidOd paro que pueda -

realizar sotisfoctarlomente los funciones deseadas.El sistema de

identificaci6n debe tener una calidad que evite errores en lo l"e

coleccl6n de prendas debido ª' fallas en la calidad del moteriol

borrado en la impresión de la etiqueto, desprendimiento de lo -

prendo, etc. 

El pl"oducto deber6 tener uno calidad que le permito realizar 
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su t,.obajo en fo,.mo 6ptimo; se trata de un articulo que se utili-

za una vez y se desecha. No es renovable ni reusable. Por lo ton-

to lo calidad .del producto y de sus materiales s6lo estor6n gara~ 

tizodos poro soportar el tratamiento de un lavado y un planchado-

quedando al riesgo del consumidor el volver a usarlo por segundo-

vez. 

4.3.2.LA MARCA. 

El nombre o morco del producto es aquello que lo va o dife--

rencior, es una formo de identificoci6n y puede ser un slmbolo --

de gorontlo poro los consumidores. En lo morca va incluido el ---

prestiguio y seriedad de uno empresa. 

Al elegir un nonb.-e determinado, es necesario que se consul-

te a un especialista en patentes y marcos poro que indague los --

probabilidades de su registro sin violar los leyes al respecto. 

Lo morco es muy lmoortonte poro lograr un m')rcodo estable y-

creciente. Sin una marca es casi imposible que el producto!" esoe-

re repeticiones de compro de su producto, puesto que el consumi--

dar no tendr6 ningún medio poro identificarlo respecto de los de-

m6s productos competidores .. 

El nombre del producto es ton importonte, que el simple he--

cho de mencionarlo, trae o lo mente del consumidor, que lo ha USE!, 

do, sus caracterlsticos, ventajas y desventoJos • . 
Unicomente cuando el consumidor recuerdo uno marco y lo ide.!?, 

tifico como buena, pueden comenzar o repetirse los compras. Por -

otro lodo, lo morco es un elemento que va o permitir hacer publi

cidad de nuestro pr~ducto. Lo publicidad Y la promoci6n o un pro-

dueto sin morco puede beneficiar igualmonte o la competencia ya -

que el cliente puede no distinguir entre nuestro producto y el --
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p,.oducto ,.1val. 

Mediante lo ma,.co, la ,.esponsabilidad de lo calidad, eficie!?. 

cio,durobilidad y seguridad del producto se desear-ge de los cana

les de distr-ibuclon, recayendo en el fabricante. 

Poro lo elección de la mor-ca de un p,.oducto se ocostumbr-o -

,.ealizar- listos con difer'entes nombres paro que, de ellos, se el

que va m6s de acuerdo con el p,.oducto. 

Poro conocer lo opinión de los consumidores respecto al nom

bre del producto se r-ealizon diferentes pruebas, entre los m6s -

usadas tenemos: 

a} Pruebo de asociación de ideos.- Consiste en comunicar o un 

gr-upo de investigodo,.es los nombres que tienen poro que anoten lo 

pr-imero que se les vengo o lo men.te. 

"b) Prueba de fonética,- Mide el grado de facllldod con que el no~ 

bre es p,.onunciodo, leido y deletreado. 

e} Prueba de memor-io.- Se leen varios morcas y se observo cuales

se recuel"'don con mayor facilidad. 

d) Prueba de diferenclacl6n.- Se pide al pública que escriba to-

dos aquellos morcas que se parezcan o los mencionados, c.on el fin 

de conocer si pueden surgir confuciones con los marcos yo existe!?. 

tes. 

En algunos cosos los canales de distribución solicitan que -

les pc:ingon o los productos que les venden su propio marco regis-

trado. Este tipo de ventas tiene ciertos riesgos, principolmente

paro el fobricante yo que el distribuidor gano prestigulo con un 

producto quo realmente no es suyo. Por lo cual es recomendoble 

que el fabricante tengo uno o varias mo,.cos propias y por- otro 

lodo vendo o los distribuidores con las morcas que éstos le pi---
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don. 

4.3.2. 1. CARACTERISTJCAS DE UN BUEN NOMBRE. 

o) Debe ser corto. 

b) Sencillo. 

e) F6cil de leer. 

d) F6cil de deletreor. 

e) F6cil de retener. 

f) De sonido ogrodoble. 

g) F6cil de pronunciar. 

h) Agradable o lo visto. 

i) Adoptable al producto. 

Lo morco est6 formado por un nombre m6s un simbolo, dibuJo o 

logotipo, ambos poseen• un diseño y color que los identifico y di

ferencia de los dem6s marcos. 

4.3.3. MATERIALES. 

Frecuentemente hoy una amplio variedad de materiales que se

pueden usar poro fabricar un producto, sin embargo, no siempre se 

elige el motef"iol m6s adecuado. A continuoci6n se mencionan algu

nos aspectos que deben considerarse poro lo elección de los mate

riales que fof"mon el pr"'oducto. 

o) Car"'octeristieas del pr"'oducto. 

b) Calidad del material. 

c) Costo del material. 

d) Carocteristicos de lo producción del articula. 

e) Disponibilidad del material. 

f)' Número de proveedores disponibles. 

Los motef"ioles que se piensan utilizar"' poro lo fobrlcaci6n -

del sistema de identif'icoci6n son b6sicamente dos1 
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1.- Cort6n Impermeable. 

2. - Tinta para lo lmpresl6n. 

El cort6n impermeable ser6 comprado o un gran fabricante da

cart6n do la Ciudad de Máxico, quien lo entregor6 en rollo. Se ..,_ 

trato de un papel Bond con RH de color blanco y que es resistente 

a la humedad. 

Este rollo tiene un ancho de 1.02 m. y no puede utilizarse -

ast por lo cual, ser6 necesario mondarlo o maquilar paro que sao

cortado y se realicen los bobinas (rollos) de 10 cm. de ancho y -

50 cm. de di6metro que son utilizados por la m6quino impresora de 

etiquetas. 

En lo referente a lo tinta se utilizor6 uno que sea resiste!!. 

te al agua y se trobaJor6 con 7 colores diferentes: Negro, Amori

llo, Rojo, Azul,Naranja, Verde y Morado. 

4.3.4. DISEÑO Y COLOR. 

El diseño y el color son aspectos de gran importancia •n •l

desarrollo de nuevos productos. A menudo los compradores adquie-

ren un producto basandose únicamente en el diseño y el color. 

El diseño y el color han invadido tanto a productos lndu•--

tr-iales como a productos de consumo. Con fr-ecuencia lo poeict6n -

de un producto en el mercado que~o determl~oda, m6s por su •1tllo 

y color que por su vOlor lntrtnseco y cuol idodes. 

El color tiene grandes funciones poro el producto y por me~

dio de los colores se puede llomar lo otenci6n del con1utnldor, -

describir los carocter!ticas del producto, inspirar confianza y -

t::ousar una impresi6n general favorable. 
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El diseño que se pienso utilizar en el producto es el siguiente: 

___.. 

~ f2J ~ l2J QJ 
000 000 ººº 000 ººº 
(Al (B) (C) (O) (E) 

En lo parte de la etiqueto (A) oporecer6 impreso con lo----

tras mayúsculas el nombre o morca del producto. En lo parte me---

dio superior se imprimiré lo frase "'ADJUNTE A LA FACTURA"' con l!_ 

tras tras mayósculos, esto con el prop6sito de mejorar el manejo-

a la hora de etiquetar la ropa. En la porte medio inferior apare

ceré en un cuadro el número de etiqueto (1,2,3,4,S) según corres-

oonda. 

En lo porte inferior se imprimfr6 el número de follo del 000 

al 999. Paro los dem6s portes (B,C,D,E) se imprfmir6 en la porte-

superior el logotipo de lo empresa fabricante. Esto se hoce con -

el prop6sito de dar una mejor presentoci6n a la etiqueta adem6s -

de que permite al cliente relacionar al producto con lo empresa. 

En lo porte medio inferior se imprimir6 un cuadro con el nú-

mero de lo etiqueto y en la parte inferior el número de folio. 

COLOR. 

Los colores que se piensan utilizar en la impres16n de las -

etiquetas son 7: MIARILLO,NEGRO,ROJO,AZUL, NARANJA, VERDE Y MORA-

OO. 

Es necesario aclarar que solo se utilizar6 un colol"' de éstos 

7 en cado cojo, es decir, ló etiqueta ser6 o toda negra o omari--

lla o ro]a,etc. 
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Se dispondr6 de todas las combinaciones posibles de colores y nú-

meros de etiqueta, es decir, hobr6 etiquetas del nGmero 1 en coda 

uno de los 7 colores y lo mismo sucoder6 con los números restan--

tes. 

Con la disponibilidad de 7 colores diferentes se pienso dor-

uno mayor variedad para que el cliente tenga lo oportunidad de --

elegir el que m6s le agrade. Otro prop6sito de lo variedad de co-

lores es facilitar al tintorero el distinguir entre un número de-

etiqueta y otro4 Se utilizar6n 7 colores diferentes pensando en -

que la tintorer!o podr6 utilizar un color paro coda día de la se-

mono. Lo impresión se hor6 en fondo 'blanco que es el color del --

cart6n. 

4.3.5. TAMAÑO Y PESO. 

El tomoño,peso y cantidad del producto est6 determidÓ de lo-

siguiente manero: 

NUMERO DE ETIQUETA. 

3 

4 

5 

CANTIDAD. 

LARGO. 

5 cm. 

7.5.cm. 

10.0 cm. 

12.5 cm. 

15.0 cm. 

ANCHO. 

5 cm. 

5 cm. 

5 cm. 

5 cm. 

5 cm. 

Las etiquetas se ven"er6rÍ en ca Jos ;d~~ 
0

1 ,'ooo etiquetas, es --

' '· decir, con fol to del ooo Oi 999 ~ · E;s import.onte met'ct.onar que el -

tamaño tendr6 uno gran r~,l.oci6n co~ ¡l.pr:-eci_o de• ve,ntd, ·ya que o-

medido que crece el número:. de eti_queto lo ~~oritidod de motOr~ales-
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y gastos se ven incrementados. 

4,3.6. EL EMPAQUE Y EL ENVASE. 

Otro parte del desarrollo del producto es el diseño del emp~ 

que y envase. Este elemento es considerado de vital importancia -

en cuanto a presentación se re.fiare, adem6s tiene uno función pr~ 

motora y ayudo o la real izocf6n de lo venta el almacenamiento. 

El t6rmino empaque, se empleo en sentido estricto, poro de-

signar o lo actividad concreto de empacar o envasar en la que se

consideron los materiales utilizados poro su diseño y eloboraci6n 

·· osl como los proceso~ .de fobricoci6n. Se trota de uno delimito--

cion de espacio, uno seporaci6n del producto empacado en reloci6n 

con el medio ambiente, 

Sin empaque o envase no es posible identificar o normalizar un -

producto; no serlotompoco posible lanzarlo con uno morco con ayu

do publicitaria y comercializarlo, por ésto, es algo muy importo!!_ 

te por.o un producto nuevo, yo que es un elemento que proporciono

distlnci6n lo cual es esencial en lo innovaci6n. 

"Podemos definir ol empaque y los actividades relacion~ 

doS 'con el diseño y producci6n de envases o envoltura poro un pr.2_ 

du~to. El ~!)Vese o envoltura es llamado el empaque. Este puede i,!! 

clulr hasta 3 niveles de material.. El empaque primario es el env!!_ 

seSe· inmediato del producto. El empaque secundario se refiere o -

los copas adicionales de material que protegen el empaque primo-

ria y que se desechan cuando se va o usar el producto. El empaque 

de embarque se refiere al empaque necesario poro almacenaje, ide.!! 

tificoci6n o transporte.• (9). 

(9), Klotler Phllip, MERCADOTECNIA, P6g. 411 
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4.3.6. 1. FUNCIONES Y OBJETIVOS. 

1.- Proteccl6n del prodycto.- El fobriconte deseo un envase y em

paque que protege el producto desde lo fobrlcocl6n hasta que lle

ge al consumidor final. 

Se deben conocer y tomar en cuento lo composici6n del produ.s 

to, osi como los procedimletos de fobricoci6n. Oeber6 saberse que 

periodo de tiempo permanecer6 intacto el producto, el grado de '".! 

sistencia al color, o la luz·, a los golpes, o la humedad y o lo -

forma de transportarlo. 

2.- lnformocion.- .El envase o empaque debe informar y llevar olg~ 

nos indicocione.s: 

a) Modo de empleo. 

b) Frecuencia de uso. 

c) Sugerencias de utillzocl6n. 

d) Conservocl6n. 

e} Ingredientes. 

f) Marca. 

g) Contendo. 

h) nombre, direccl6n del fabricante. 

i 1 !lustracl6n del producto. 

J) Efectos dañinos por uso equivocado. 

k) Textos legales. 

•.3.6.2. VENTAJAS. 

"El ob)etlvo fundamental del empaque y/o envase ho sido 

y es estimular lo mobilizoci6n de productos y merconcios, debe -

indicar el valor de su contenido y producir eso lmpresi6n, yo seO 

obvio o sutilmente al consumidor." ( 10). 

(10), Chorlton O.E.A, THE ART OF PACKAG!NG, P6g. 14. 
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•Es un instrumento fuerte y poderoso paro promover las ven-

tas al envase y/o empaque se le considero como el agente de ven-

tos silencioso de lo post guerra." (11}. 

El envase y/o empaque es el mejor medio de identificar al -

producto en el punto de vento. 

Uno de los factores que m6s han contribuido al desarrollo -

del empaque envase ha sido la tronsformocl6n de los canales de

dlstrlbuci6n. Poi"' ejemplo: Los tiendas de autoservicio han revol~ 

cionodo los h6bitos de compro del consumidor y muchos de los COfTl

bios en los empaques se han realizado o petici6n de éstos, yo que 

requieren que los empaques a envases de los productos que compran 

no ocupen mucho espacio en los anaqueles, que se vean, f6cil~nte 

y que sean fuertes. 

~.~.ESTRATEGIA DEL EMPAQUE Y/O ENVASE. 

Los elementos que se deben buscar en un empaque y que debel"l

quedar definidos e"'I lo ostrotegio soni calidad de diseño, innedi,!! 

ta identiflcoci6n de lo morco, proyecclon e identidad con el pro

ducto contenido, distinci6n entre los productos competitivos, in!_ 

trucciones de uso, y textos legales ( fobr iconte 1 di rece 16n, cont_! 

nido neto, peso, registros). 

El empaque y/o envase que la empresa ha decidido utilizar p~ 

ro el sistema de identificaci6n es el de cojas de cort6n que le -

ofrece los siguientes ventajas: 

1.- Costo.- Su costo es relativamente bojo y no incrementa los 

gastos de fobrlcoci6n en formo signlflcotivo. 

2.- Mone)o.- Se pienso que es el sistema m6s adecuado poro trans

portar y o lmoceno r el producto en lo empresa. 

( 11), Slmmons Horry, PROMOCION DE VENTAS, P6g. 115 
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3.- Resi1tencio.- Da la adecuada protección al producto por un -

lapso de tiempo considerable. 

4.- Focllidod en el transporte.- Por su peso y tamaño hoce f6cil

el reparto cm los camionetas en formo conjunto con otros produc

tos. 

S.- Espacio.- Su tamaño permite aprovechar al m6ximo los espacios 

de almacenamiento y transporte. 

6.- En la cojo pueden imprimirse: Nombre, cantidad, peso, regis-

tros, etc. 

4.4.1. DISEÑO DEL EMPAQUE Y/O ENVASE. 

Debido o que el producto se vender6 en di fe rentes tanoños s=. 

r6 necesario tener S tamaños diferentes de cojos de empaque, es -

decir, habr6 un tanoño de cojo poro codo nómero de etiqueto. 

Los cojas de cort6n de empaque no s8r6n fabricados por lo ~ 

preso sino que se mandar6n o fabricar. Lo compañía recibir6 los -

cojas yo pegados y cortados para únicamente desdoblarlos y utili

zarlas. 

EL diseño que se va o utllizor es el siguiente: 
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UN PROOUCTO DE CAL! DAD DE, 

CARA 1 
NOMBRE DE LA EMPRESA~ 

M A R c A. 
D!RECCION, TELEFONO, CONTENIDO. 

1 
flQ'IBRE DE LA EMPRESA. 

CARA 2 

M A R C A. 

M A R C A. 

CARA 3 

CONTENIDO, CANTIDAD, DESCR!PC!O!I. 

CAR,t. 4 HECHO EN MEX !CO ¡~"""i 

DESCR!PC!ON DE TODOS LOS PRODUCTOS 

QUE VENDE LA EMPRESA. 

CARA 5 NOMBRE DE LA EMPRES/<. 

DIRECCION, TELEFONO. 
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MEDIDAS1 

Como se dijo anteriormente hobr6n 5 tamaños de cojas según -

el n6mero de etiqueto, los medidos de cado cofa se describen o -

contlnuoci6n. 

NUMERO 

3 

4 

5 

LARGO 

18 cm. 

18 cm. 

18 cm. 

18 cm. 

18 cm. 

4.5. EL PROCESO DE FABRICACJON. 

ALTO ANCHO 

5.2 cm. 6 .o cm. 

5.2.cm. 8. 5 cm. 

5.2 cm. 11.0 cm. 

5.2 cm. 13.5 cm. 

5.2. cm. 16.0 cm. 

La primera etapa del proceso de fabricoci6n de lo etiqueto -

consiste en mandar a maquilar (cortar) los rollos de papel qua en 

su tamaño original no pueden utilizarse en la m6quino. 

Los rollos de papel que lo compañia compro miden 1.02 metros 

y lo'm6quino necesito pequeños rollos de 10 cm. poro hacer los e

tiquetas. Una vez cortado el papel ya puede imprimirse lo etique

ta. 

Se coloca lo bobina de papel en lo porte posterior de lo m6-

quino. Lo tiro de material paso por la m6quino en formo intermi-

tente, quedando detenido durante lo impresión. 

El avance de lo tiro por un largo determinado, se realizo e.!! 

tro el movimiento de lo platina hocio arribo y abajo, cuando se -

efect6a simult6neomente el entintado de los formas de impresión. 

Como el rollo de papel mide 10 cm. y los tarjetas miden s6lo 

5 cm., se pueden ir fabricando 2 cojas de tarjetas al mismo tiem 

po, poro los dos serón del mismo número y del mismo color. 
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Una vez impresos 1 la m6quino en fol"'mo outom6tica corto las -

tar jetos y los va acumulando en donde el operarlo los reviso y -

los acomoda en su respectivo empaque. 

El proceso de fobricoci6n de uno etiqueto dura únicamente -

unos segundos y el pedodo de fobrlcoci6n de uno caja es oproxim~ 

demento da. 10 minutos. Este proceso se realizo en formo completa-

mente automotico poro si necesario lo supervls:iór. de un opera-

dor ya que si lo m6quina o la hora de imprimir se brinco un folio 

outomáticomente eso cojo quedo inservible yo que no hoy formo de

detener el proceso e imprimir el folio foltonte. 

Existan tombil!n algunos defectos en lo impresi6n que s6lo -

con la supervis16n de uno persona pueden ser detectados. 

4.5. 1. CARACTERISTICAS DE LA MAQUINA. 

Paro lo fobricaci6n de los etiquetas de identificoción es º.! 

cesorio lo odqulsicl6n de uno m6quino especial. 

La empresa ha decidido comprar uno m6qulno olemono usada; se 

trata de una m6quina impresora semirototlvo PANTA # 1002 con mo-

tor eléctrico de l .1 k. watts con equipo est6ndor y perforador -

transversal. 

Esto m6qulna de gran rendimiento trabajo desdo bobina 1 pero

lmprlme de formas planos de composici6n, y lo hoce en ambos lodos 

en uno o en varios colores, numero, perfora, ejecuta agujeros, 

gofro (estampado en seco), cor-to en formatos, rebobino sobre ro-

llos o entrega plegados en zig-zog, en otras polobras 1 entrego el 

producto terminado en un s6lo prócoso de trabajo. 

EQUIPO STANDARD DE LA MAQUINA. 

l.- disposJ tivo de desboblnodo paro r-ecibir uno bobino de mote--

rlalde un di6metro m6>cimo de 500 rrrn. 
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2.- Cuerpo de 1mpresi6n poro compasicl6n plano con chasis poro i!!!_ 

presi6n en el onve~so para superficie de impresi6n de 150 >< 110 -

rnn. otro chasis paro 240 >< 100 rmi. y también un chasis paro impr!_ 

si6n en el reverso paro superificie de impresi6n de 115 x 110 nm. 

3.- Soporte de elementos ouxl liares poro lo recepci6n de perfora

dores, matrices o troqueles. 

4.- Dispositivo perforador de royitos longuitudinoles con 3 rue-

das de perforoc:i6n. 

5.- Dispositivo paro corte longuitudinol con 3 pares de cuchillas 

. circulares. 

6.- Dispositivo de corte transversal, ejecutando un corte por co

do in'lpres 16n 

7 .... Coja de recepci6n. 

DISPOSITIVOS ESPEC!,6.LES. 

Numeradores con sus elementos de colococi6n y conexi6n, per

foradores poro royitas o agujeros, como también perforadores es-

peciolos y útiles de troquelado, dispositivo para grofodo en se-

ca, todos desplozobles en direcci6n longuitudinal y transversal.

dispositivo rebobinodor con dos ejes de rebobinado poro fobricar

rollos, medidor de velocidad con dispositivos de conexiones inte.!_ 

"cambiables poro cortar después de varios impresiones, cinta de S.2, 

lido poro separar los impresores en paquetes de 25, 50, 100 unida

des. impresora de anillos poro franjas en colores, dispositivos -

poro fobricoci6n de etiquetas adhesivos, oporota plegador, dispo

sitivo electromec6nico de poro autom6tico. 
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DATOS TECNICOS. • 

ANCHO MAXIMO DE MATERIAL. 

ANCHO MAX IMO DE IMPRES ION. 

LARGO MAXIMO DE IMPRESION. 

AVANCE VARIABLE DEL MATERIAL. 

LARGO DEL CILINDRO ENTI NTADOR. 

LARGO DE LA MAQUINA. 

ANCHO DE LA MAQUINA. 

AL TURA DE LA MAQUINA. 

VOLUMEN DE EMBALAJE 

PESO NETO. 

PESO BRUTO. 

PESO BRUTO CON EMBALAJE MARITIMO. 

FUERZA DE IMPULSION. 

120 ITl11, 

110 ITl11, 

250 nm. 

HASTA 250 nm. 

500 rrm. 

3.25 m, 

1. 10 m, 

1.70 m. 

6.5. m. 3 

1.600.0 KG. 

2, 100.0 KG. 

2,200.0 KG. 

KW. 

CAPACIDAD.- Hcisto 120 impresiones por minuto, dependiendo en ca--

do coso del largo de avance elegido. 
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CAPITULO V 

ESTRATEGIA OE LANZAMIENTO 

PLAN DE MERCADOTECNIA DEL PRODUCTO) 



En éste capitulo analizaremos con m6s detalle lo estrot6glo -

de lonzamlento, osi como el plan de mercadotecnia del producto· que 

l levar6 a cabo lo empre so. 

Lo. empresa real iz6 su estrategia de mercodotecnlo en base o -

los cuatro factores oscenclales que componen lo l lomado mezclo de

mercodotecnio: Producto, Precio,Plozo y Promoci6n. 

5.1. PRODUCTO. 

En éste punto se analizaron todos los coractedsticos del pro

ducto que se deseo lanzar al mercado; corocterlsticos fislcos, ca

lidad, morco, materiales, diseño, color, empaque y envase, el pro

ceso de fobricoci6n y las carocterlsticos de la moqulnorio necesa

rio paro su fobricoci6n. 

Poro mayor informoci6n consultor el capitulo IV. 

5.2. PRECIO. 

Probablemerlte uno de los funciones m6s importantes en lo mer

cadotecnia sea el precio, tonto desde el punto de visto ocon6mico

como desde el punto de visto social. 

El precio juega un papel muy importante en lo detenninoci6n -

del nivel de demanda de un producto, es un regulador tonto en lo -

sociedad como en la organizaci6n. 

Un precio correcta ayudo o igualar la demando de un producto

con la capacidad productlvo y de organizoci6n de la empresa. 

El nivel de precio afecto o lo promoci6n que se puede conse-

guir, es decr, entre m6s alto sea el precio, lo empresa tendr6 

mayores recursos disponibles para actividades de promoci6n. 

El precio puede afectar lo calldod y los atributos del produ; 

to. 

Los factores que afectan el precio de un producto san, entre 
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otros: 

a) Precios de lo competencia. 

b) Pf"ecios de productos substitutos o complementarios. 

c) Costo de ~roducci6n. 

d) Costo de distribución. 

e) Regulaci6n gubernamental. 

f) Relaciones del consumidor. 

g) Utilidad. 

5.2. 1 •. PRECIO DE PENETRACION. 

Lo estrategia de penetración establece el pr-ecio del pr-oduc

to a un nivel r-elotivamente bojo dentro de los límites previamen

te establecidos, con el objeto de penetro,. en el mercado ton r6p_!. 

do como sea posible. Algunas veces, es necesario que inicialmente 

se fije el precio del ortJculo o un nivel m6s bojo del que tendra 

permanentemente en el mer-cado. 

Este tipo de estrategia evito lo entrado de la competencia -

en el mercado yo que 6sto no se ve estimulado debido o que los 

bofos precios no le proporcioon los dividendos deseados. 

En general existe una falso concepción sobre el papel que 

juegan los costos en lo fijación del precio. A lo mayor porte de

los productos se les debe fijar el precio bos6ndose en el mercada 

que tienen. Los costos determinan el precio mínimo, es decir, el

n~vel por debajo del cuol no puede funciono,. lo empresa y el mer

cado ser6 el que determine lo altura que puede alcanzar el pre--

cfo. 

5.2.2. PRECIO MAXIMO. 

Consiste en establecer el precio en el limite superior de lo 

goma. Este tipo de precios permiten lo futura adecuación del mis-
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mo con los precios de lo competonclo, yo que si el precio se 'fqa 

demasiado alto pueden reducirse de tal fonna que se ajuste con el 

precio del mercado. 

El precio m6ximo ayudo a limitar la demando de un nuevo pro

ducto,provee o la empresa con beneficios odicloncles lo que le do 

uno bueno poslcl6n financiero, odem6s puede dar uno imagen al con 

sumidor del producto y de lo empresa. 

Lo principal desventaja de hste tipo de precios es que los -

elevados gcnoncias que se obtienen atraen o un gran número de CO!!!, 

petidores o lo industrio y puede crearse un mercado excesivamente 

competido. 

En resúmen: existen 3 etapas fundomentoles poro fijar el pr!_ 

cio de un producto: 

1.- Determinar todos los medios disponibles y lo gamo de precios

dentro de los que se deseo estor. 

2.- Oeterminor lo estrategia b6slca de precios: (precio de pene-

troci6n,Mihrimo,etc.) 

3.- Establecer el precio exacto que la empresa decidi6 poro el -

producto. 

TABLA DE PRECIOS OE LOS DIFERENTES COMPETIDORES. 

ll\JilERO. NUEVO COMPETIDOR COMPETIDOR COMPETIDOR. 

SISTEMA. A e c 

.780.00 1,000.00 3,480.00 3,000.00 

2 1,015.00 1,300.00 4,560.00 4,000.00 

3 1,326.00 1,700.00 5 ,760 .OD 5,000.00 

• 1,560.00 2,000.00 6, 960 .00 6,000.00 

1, 872.00 2,400.00 e. 160.00 7. 000. ºº 
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El competidor A es fabricante de rollo impreso. 

Los competidores B y C son fabricantes de etiquetas en los Esta-

dos Unidos. 

Poro el establecimiento de los precios del nuevo sistema de -

identificaci6n se han tomado en cuento los precios de lo competen

cia, los costos de producci6n y distribuci6n y el porcentaje de -

ut i l idod que se desea tener. 

Se considero que con éstos precios el producto podr6 entrar -

en el mercado y ser aceptado por el consumidor. La empre so busco -

odem6s lograr uno ventaja frente o lo competencia yo que su produ~ 

to ser6 el m6s bor6to del mercado. 

Lo empresa prevea un incremento en sus precios debido o lo in 

floci6n y a lo si tuoci6n económico por lo que atraviesa el pois de 

30 1 cado 3 meses, es decir 120 1 anual. 

Estos precios permitirón o lo empresa el hacer un negocio muy 

redituable con el porcentaje de utilidad deseado, y monteniendose

a la vez en los precios e•istentes en el mercado dando un producto 

de al ta calidad al consumido e. 

5.3. PUBLICIDAD. 

•Publicidad son todos aquellas actividades mediante las cuo-

les se dirigen al pObllco mensajes visuales u orales, con el prop~ 

sito de informarle sobre él paro que compre merconclas, o se incl.!. 

ne favorablemente hacia ciertas ideas, instituciones o personas.• 

(12). 

Lo publicidad a trav's de un mensaje es el medio por el cuel

los consumidores von a enterarse de lo e•istencio de un producto, 

de sus carocter{sticos y ventajas. 

(12), Aguilar Alvarez Alfonso, ELEMENTOS DE MERCADOTECNIA, Pág.87 
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El factor m6s importante que determino la efectividad de un

mensaje es lo que en él se dice. Lo moyorto de los mensajes oseg.!:!. 

ron uno o m6s cosos sobre el producto, pero si éstas cosos no le-

interesan ol consumidor el mensaje puede ser inefectivo. 

Un buen mensaje publicitario debe contener 4 factores: 

1.- Llamar la otenci6n hacia el mensaJe. 

2.- Despertar el ínter-lis hacia el producto o servicio. 

3.- Crear el interés de odquir-irlo, poseerlo, usarlo. 

4.- Promover la acció,... e comprarlo. 

De éstas foctol"'es dependel"'6 el éxito o fracaso del mensoje,

ya que follando cualquiera de ellos, el mensaje no logror6 el ob-

jetivo que se propone. 

5.3.1. TIPOS DE PUBLIC:OAD. 

Seg(m Philip Kotler en su obro Fundamentos de Mercadotecnio

existen 3 tipos de publicidad: 

~) Publicidad [nformotiva: Da o conocer un nuevo producto al mer

cado o recomiendo otros usos de uno yo existente. Da a conocer un 

cambio de precios, e•plico coma funciono el producto. Sirve para

dor la imagen de lo compañia. 

b) Publ lcidad Persuasivo: Persuadir al cliente o que el iga uno -

marco determinado, ccnbia lo percepci6n del cliente acerco de los 

atributos del producto, convence ol cliente paro que compre lo -

antes posible. 

e) Publicidad de recordatorio: Recordar o los clientes que pasi-

blemente necesiten pronto del producto, recordar les dondo pueden

consegui r lo, mantenerlo en su mente en Apocas que no lo usan. 

La empresa utllizar6 principalmente la publicidad informati

vo yoque como el producto se est6 lanzando por primero vez al mer 
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cado ser6 necesorio dar o conocer el tipo de producto de que se -

trata, como se usa, cuanto cuesta. 

•La publicidad. informativo tiene gran importancia en lo etapa 

de introducci6n de un producto, cuando lo que se busco es crear d,! 

monda primaria.• (13). 

5.3.2. MEDIOS DE PUBLICIDAD. 

• Un medio es cualquier objeto o or-tificio que tr-onsporto un

mensaje publicitario.• (14) 

Lo selecci6n de medios y la osignoci6n geogr6fico publicito--

ria est6n internamente r-elocionodos y deben trotarse en formo si--

multoneo. Lo mejor medido poro codo zona es el potencial de merca

do combinado con el potencial de ~os propios medios, es decir, su

fuer-za de penetroci6~ e influencio. 

Seleccionar los medios adecuados es uno toreo muy importante

º realizar en el coso del lanzamiento de un nuevo producto al mer-

codo. 

Por-o lo elecci6n de coda uno de los medios debe considerarse: 

1.- La eficiencia de cado medio. 

2.- La intensidad que pienso dar al "JBO&oje. 

3.- La duracl6n del mensaje. 

4.- El casto del medio. 

5.- El producto (cosumo, industrial, servicio). 

6.- El tipo de consumidor que se deseo atraer. 

5.3.2. 1. ESTRATEGIA DE MEDIOS. 

La estrategia de medios dicto el canal o los canales que de-

ben ser usados poro lograr uno comunicoci6n efectivo y eficiente -

(13), Kotler Phlllp, FUNDAMENTOS DE MERCADOTECNIA. P6g.414 

(14), Agullar Alvorez Alfonso, Ob.Clt. P6g. 89 

59 



del mensaje seleccionado~ 

Los medios que la empresa utllizar6 para su publicidad son~ 

1.-Anuncios paro tintorer1os en revistos especializadas. 

2.-Anuncios que ser6n dlstributdos por correo y por el equipo de

reparto de lo empresa. 

3.-En estos anuncios se piensa dar infarmaci6n al cliente de la -

que es el producto, de sus precios, su calidad, uso, lugar de o!!_ 

quisici6n. 

La utilizacl6n de éstos medios permitlr6 llegar a segmentos

especlficos de lo pobloci6n (tintorer1as) o costos razonables ut_!. 

lizondo mensajes e><tensos y educativos. 

Por otro .lado, el uso del correo directo es justificado cua.!!. 

do, 

o) Se requiere llegar a un grupo espectflco de la poblac16n. 

b) Se pretende establecer un contacto personal con el consumidar

potenciol. 

Lo empresa deseo alcanzar ambos ob¡ etivos por lo cual el co

rreo directo ser6 otro medio publicitario al alcance de lo compa

ñia. 

5.4. PROMOCION. 

•oentro del lanzamiento de un nuevo producto, se entiende -

por promoci6n los acciones comerciales que tienen por objeta ayu

dar al producto o encontrar su el ient~lo efectiva paro lo cual 

fué concebida, facilitando al mismo tiempo, su penetraci6n efect! 

vo.' (15). 

En el lanzamiento de un producto es necesorlo lograr lo si-

guiente: 

(15). Nepveu F. Nivelle, LANZAMIENTO DE PRODUCTOS, P6g. 136 
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1.- ·Pen•traci6n JNJterlal. 

2.- O-Ostrocl6n de ensayo. 

3.- Primera compra. 

4. - Repetlcl6n de compra. 

Para lograr lo anterior se cuenta con varias armas que se -

utlllzor6n de acuerdo con el producto y entre los que se encuen-

tron: Precio especial, salones de promocl6n especializados, feri

as, campetenclos, exposiciones, presentoci6n de muestras. 

El tipo de promocl6n que lo empresa utillzar6 es el siguien

te: S. presentor6n lftUestra• del producto poro que lo conozcan y

lo prueben. Este tipo de pramocl6n penftltlr6 a la -resa obtener 

opiniones positivos o negativos del mismo y oyudar6 o que el 

cliente se familiorise con el uso del producto. 

Otra fonftO: de promocionar el producto consistir6 en que lo -

empresoenviar6 directamente ol domicilio que señale el cliente el 

producto (D.F. y A.rea Metropolitana), sin lqloner ninguno restri

ccl6n en cuanto a cantidad (desde 1 caja del n6mero 1 haeta M ca

Jos) 1 y •in iniportar si lo tlntorerlo es cliente o no de la airwpr!. 

so. 

S.S. DISTRIBUCION O PLAZA. 

s.s.1. CANALES DE DISTRIBUCJOll. 

• Entendemos por canales de dlstrlbuci6n todos aquellos cuestio-

rtes que se refieren al pa•o del articulo desde el punto en que ha 

sido fabricado, hasta donde debe encontrarse, paro tener lo opor

tunidad de ser adquirido por el consumidor.• (16). 

s.s.2. TIPOS DE CANALES DE DISTRIBUCIOll. 

Existen 4 tlpos de canales de dhtrlbucl6n, 

(16). Hcldlngsfleld Myron S.,MERCAOOTECN!f\, P6g. 19 
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1.- FABRICANTE --- CONSUMIDOR. 

2.- FABRICANTE --- DETALLISTA --- CONSUMIDOR. 

3.- FABRICANTE -- MAYORISTA -- DETALISTA -- CONSUMIDOR. 

4. - FABR 1CANTE-O1 STR !BU IDOR-MA YOR 1 STA-DETALL !STA-CONSUMIDOR. 

5.5.3. FACTORES QUE DETERMINAN LA ELECCION DEL CANAL DE DISTRIBU

CION. 

A} Corocterlsticas de los Consumidores: El diseño de los conoles

est6 en :¡ron parte influido por los corocterlsticos de los consu

midores: Número de consumidores, distr ibuc i6n geogr6f leo, f recue!! 

cio de compro, cantidad comprada. 

B) Corocter1sticos del Producto: Algunos coroctedstlcos del pro

ducto tales como: grado de uniformidad, necesidades de servicio,-

el valor unitario y si es perecedero¡ 

diseño del canal de distribuci6n. 

ser6n importantes en el-

C) Carocter-lsticqs de lo Empresa,; En lo elección de un canal de -

dlstribuci6n es necesodo considerar lo magnitud, el prestiguio,

el poder econ6mlco y lo goma de productos de lo empresa. Se debe

tomor en cuenta también, las ex.periencias de la etr\preso en el Uso 

de los diferentes canales de distribuci6n. 

O) Economlo: Es necesario analizar cado uno de los posibilidades

en cuanto o costos, ventas y utilidad. 

El Control; La empresa debe considerar que el canal de distribu:...

ci6n que eliga debe permitirle dar el mejor servicio al cliente. 

F) Adaptabilidad: El canal de dlstrlbuci6n debe ser adaptable o -

los necesidades y ol producto de lo empresa. 

5.5.4. EL CANAL DE DISTRIBUCION DEL PRODUCTO. 

El canal de distribuci6n que se seleccion6 es el m6s senci-

llo (FABRICANTE --- CONSUMIDOR) ya que es el que mejor se adapto-
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a su1 necesidades y a los carocter(sticos del producto. 

5.5.5. LA DISTlllBUCION DEL PRODUCTO. 

la distrlbuci6n del sistema de identificoci6n se realizor6 

de la siguiente formo: 

Todos los dfas se cargor6n cada una de las camionetas de lo-

8"'preso, se emborcar6n un cierto número de cojas de etiquetas que 

satisfagan la demanda del dio. Esta demanda estar6 dada por los -

pedidos que hollon hecho las tintorerías clientes a la empresa, -

por los cojos que se piensa vender a tintorerías clientes (que 

no hicieron pedido) pero que se van o visitar y por las cajas que 

se estima vender o tintorerlas no clientes. 

5.5.5.1. ZONAS DE DISTRIBUC!ON. 

La empresa C.nicamente distribuye sus productos por cuenta --

propio en el Distrito Federal y Area Metropolitana. Paro tal efe.=, 

to se tiene dividida o 6sta 6rea en 4 zonas de distribución: 

ZONA l.- CENTRO: Comp,ende el cent'º de la Cuidad de M6xico y las 

colonias aledañas. 

ZONA 2.- NORTE: Comprende las siguientes colonias: Po lonco, Lomas 

Herradura, Satélite, Echegaray, lomos Verdes, Son Moteo, Atizop6n 

Cuautltl6n y A'boledas. 

Zona 3.- SUR: Comprende los colonias: Norvarte, Del Valle, Flori

da, Coyoac6n, San Angel, Pedregal, Altovista, Aguilas, Country -

Club y Ped,egal de San F'anclsco. 

ZONA 4.- ESTE• Com¡>"ende las colonia•: Guadalupe Tepeyoc, Guadal!!_ 

pe lnn. Lidavist..', Mag6n, Valle fo y Ae,opue,to. 

lo distribuci6n se lleva o cabo de lo siguiente monora1 Los

comionetas visitan diariamente varios tintorerías de la zona o lo 

63 



que pertenecen. Cada tintorerla es visitado en un plazo m6ximo de 

15 dtas, dependiendo de su volumen de compra, es decir, las tint~ 

r1os que compran m6s se visitan con m6s frecuencia y se les surte 

la merconctc que requieran. 

Los camionetas tienen uno ruto definida poro codo dio de la

semano can el fin de visitar al mayor numero de tlntorer1os y re

ducir al mismo tiempo los gastos de transporte. 

El servicio de distribución que ofrece lo empresa es gratui

to, pero se exige un volumen mlnimo de compra, (dos cojos de gan-

chos), poro que lo camioneta de la empresa lleve el producto ha_! 

ta el domicilio que el cliente deseo. Si no se alcanzo este volu

men el cliente tendr6 que adquirir el producto directamente en lo 

empresa. 

En el coso del sistema de identlficoci6n no se pedir6 por el 

momento ning(m valumen de compra, con esto se pretende hacer 01 :

producto m6s atractivo poro las tlntore,.tas .. El cliente podr6 ha

cer su pedido por tel6fono y el producto se les entregar6 en su' -

establecimiento sin cobrar el flete. De ésta rnonera se pl~nsa op.2_ 

yor lo estrategia de lanzamiento del producto. 

Los camionetas vlsl tar6n adem6s en forma continuo a tintore

rlas que no son clientes, con el fin de mostrarles el nuevo pro-

dueto, mostrar los precios y recibir posibles pedidos. 

5.6. COMPETENCIA. 

Lo competencia a la que se enfrentor6 lo empresa podemos cl.2. 

si ficar lo en 2 grandes grupos: 

1.- Empresas Nocionales. 

2.- Empresas Extranjeros. 

En el primer grupo s6lo existe un competidor que es el que -
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abastece a la mayor parte del mercado noclonol y se dedico o lo -

fobricoci6n de sistema de identificaci6n de rollo. No existe nin

gCm otro fabricante de sistema de identificoci6n impreso en el -

pals. 

En el segundo grupo encontramos o 2 grandes fabricantes de -

los Estados Unidos qtJe venden o mayoristas y detallistas en Méxi

co. Ambas f6bricos est6n ubicados en oque~ po!s y venden sistema

de identificoci6n por ·etiqueto. 
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C A P I T U L O VI 

ESTUDIO ECONOMICO 



En éste capitulo se eatudior6 en formo m6s detallado el as-

pecto económico del lanzamiento del sistema do identificación por 

etiqueta al mercado. 

Se presento un pronostico anual y los pron6sticos mensuoles

de' ventos, os1 como el pron6stico de fobricocl6n en unidades. 

El sistema de valuoci6n de inventarios que se presento co--

rresponde ol tipo , ULTIMAS ENTRAOllS PRIMERAS SALIDAS 1 U.E.P.S. I 

Se realiz6 adem6s un estudio del PUNTO DE EQUILIBRIO del -

producto¡ un c6lculo del costo de materiales de los etiqllotos y -

se presentan los estados de resultados de los .4 primeros trimes-

tres al lanzamiento del producto y un estado de resultados anual. 

Debido a lo situaci6n eeon6mico por lo que atravieso el pt11s 

y o los constantes incrementos en los precios de los insumos y de 

todos los productos en general, lo empresa ha considerado un cu-

mento de precios, costos y gastos de 30 ' trimestralmente, es -

decir, un incremento de 120 '&. anual. 

Los precios eston o valores del mes que reflejan {MAYO 1986) 
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6. 1. PRONOSTICO D E V E N T A S. ( UNIDADES ) 

MES/ETIQUETA 3 ~ 5 TOTAL. 

ENERO 30 30 30 30 30 150 

FEBRERO 30 30 30 30 30 150 

MARZO 30 30 30 30 30 150 

ABRIL 55 55 55 55 55 275 

"' 
MAYO 55 55 55 55 55 275 

"" 
JUNIO 55 55 55 55 55 275 

JULlO: 80 80 80 80 80 400 

AGOSTO 80 80 00 80 80 400 

SEPTIEMPRE 80 80 80 80 80 400 

OCTUBRE 100 100 100 100 100 500 

NOVIEMBRE 100 100 100 100 100 500 

DICIEMBRE 100 100 100 100 100 500 

TOTAL 795 795 795 795 795 3,975 



6. 2. PRONOSTICO D E VENTAS 

MES ETIQUETA 1 ETIQUETA 2 ETlQUETA 3 ETIQUETA 4 ETIQUETA 5 TOTAL 

1 780 X 30 1,015 X 30 1,326 X 30 1,560 X 30 1, 872 X 30 196,590 

23' 400 30. 450 39. 780 46' 800 56, 160 

2 780 X 30 1,015 X 30 1, 326 X 30 1, 560 X 30 1, 872 X 30 196, 590 

23, 400 30. 450 39' 780 46,800 . S6, 160 

3 780 X 30 1,015 X 30 1,326 X 30 1, 560 X 30 1, 872 X 30 196, 590 

23' 400 30, 450 39. 780 46' 800 56, 160 

4 1, 014 X 55 1,320 X 55 1,724 X 55 2, 028 X SS 2, 434 X 55 468' 600 

SS, 770 72, 600 94, 820 111,S40 133,870 

s 1,014 X 5S 1,320 X 55 1, 724 X 55 2, 028 X SS 2, 434 X 5S 468' 600 

SS, 770 72, 600 94 '820 111,540 133,870 

6 1,014 X 55 1, :120 X 55 l, !:.>A )( 55 2, 0?8 X 55 ?,434 X ~5 468,600 

SS, 770 72. 600 Y4, 820 111. S40 133,8rn 



" o 

MES 

7 

8 

----· 9 

10 

11 

12 

PRONOSTICO 

ETIQUETA 1 ETIQUETA 2 

1,318 X 80 1, 716 X 80 

105, 440 137, 280 

1,318 X 80 1.716 X 80 

105,440 137. 200 

1,318 X 00 1,716 X 80 

105,440 137. 280 

1,713 X 100 2,231 X 100 

171,300 223,100 

1,713 X 100 2,231 X 100 

171.300 223,100 

1,713 X 100 2, 231 X 100 

171,300 223, 100 

D E VENTAS 

ETIQUETA 3 ETIQUETA ~ ETIQUETA 5 TOTAL 

2, 241 X 80 2, 636 X 80 3, 164 X 80 886. 000 

179,200 210,000 253, 120 

2. 241 Y. 80 2, 636 X 00 3, 164 X 80 006. 000 

179.200 210, 880 253, 120 

2, 241 X 80 2, 236 X 80 3, 164 X 80 886. 000 

179,280 210,880 253, 120 

2, 913 X 100 3, 427 X 100 4, 113 X 100 1. 439. 700 

291,300 342' 700 411'300 

2,913 X 100 3,427 X 100 4,113x100 1'439,700 

291,300 342,700 411,300 

2,913 X 100 3, 427 X 100 4, 113 X 100 1 '439. 700 

791,300 342. 700 411, 300 



6.3. MOVIMIENTO O E INVENTARIOS 

( ULTIMAS ENTRADAS PRIMERAS SALIDAS ) • 

ETIQUETA.!. 1 • TRIMESTRE 20 TRIMESTRE 3• TRIMESTRE 40 TRIMESTRE 

u e TOTAL u e TOTAL u e TOTAL u e TOTAL 

INV. INIC. 100 44.87 4,487 100 . 44. 87 4,487 45 44. 87 2, 020 20 58 .34 l, 169 

55 58 .34 3, 209 80 75 .83 6,066 

COMPRAS 30 44.87 1, 346 55 58. 34 3, 209 80 75 .83 6,066 100 98 .57 9 ,857 

SALIDAS 30 44 .87 1, 346 55 44. 87 2,467 45 44. 87 2. 022 20 58.34 l, 169 

35 58.34 2. 041 80 75.83 6,066 

INV. FINAL 100 44 .87 4,487 45 44 .87 2 ,020 20 58 .34 l. 169 100 98 .57 9 ,857 

55 58. 34 3, 209 80 75. 83 6, 066 



MOVIMIENTO D E INVENTARIOS 

( ULTIMAS ENTRADAS PRIMERAS SALID~S ) 

~! 1 • TRIMESTRE 20 TRIMESTRE 30 TRIMESTRE 40 TRIMESTRE 

u e TOTAL u e TOTAL u e TOTAL u e TOTAL 

INV. INIC. 100 71.70 7. 170 100 71. 70 7, 170 45 71. 70 3. 227 20 93.09 1,862 

55 93.09 5, 119 80 121. 18 9,694 

COMPRAS 30 71.70 2, 151 55 93.09 5, 119 80 121. 18 9, 694 100 157 .52 15, 752 

SALIDAS 30 71.70 2, 151 55 71. 70 3, 943 45 71. 70 3. 227 20 93.09 1, 862 

35 93.09 3' 258 80 121. 18 9,694 

INV. FINAL 100 71.70 7' 170 45 71. 70 3' 227 20 93.09 1, 862 100 157. 52 15, 752 

55 93 .03 5, 119 80 121. 18 9. 694 



MOVIMIENTO D E INVENTARIOS 

( ULTIMAS ENTRADf\S PRIMERAS SALIDAS l. 

ETIQUETA 3 1 • TRIMESTRE 2• TRIMESTRE 3• TRIMESTRE 4• TRIMESTRE 

---
u e TOTAL u e TOTAL u e TOTAL u e TOTAL 

!NV. INIC. 100 90.46 9,046 100 90.46 9,046 45 90.46 4,071 20 117. 54 2' 351 

55 117. 54 6,465 60 152.61 12, 225 

COMPRAS 30 90.46 2. 713 55 117. 54 6, 465 60 152. 61 12, 225 100 196.67 19, 667 

SALIDAS 30 90.46 2, 713 55 90. 46 4, 975 45 90.46 4. 071 20 117. 54 2 .351 

35 117. 54 4. 114 80 152. 61 2,351 

!NV. FINAL 100 90.46 9, 046 45 90.46 4, 071 20 117. 54 2, 351 100 198.67 19. 867 

55 117. 54 6,465 80 152.81 12, 225 



MOVIMIENTO O E INVENT-'RIOS 

( ULTIMAS ENTR.a.DAS PRIMERAS S-'LIDAS ) 

~~ • l.• TR lMESTRE 2• TRIMESTRE 3• TRIMESTRE •• TRIMESTRE 

u e TOTAL u e !TOTAL u e TOTAL u e TOTl.L 

INV. INIC. 100 117 .19 11, 719 100 117. 19 11. 719 45 117. 19 5, 274 20 152 .34 3, 047 

55 152 .54 8. 378 80 198.05 15, 844 

COMPRAS 30 117 .19 3, 515 55 152. 34 8, 378 80 198.05 15, 844 100 257. 43 25, 743 

SALIDAS 30 117 .19 3,515 55 117 .19 6, 445 45 117. 19 5. 274 20 152. 34 3,047 

35 152 .34 5,332 80 198.05 15' 844 

INV. FINAL 100 117. 19 11, 719 45 117 .19 5, 274 20 152. 34 3, 047 100 257. 43 25, 743 

55 152 .34 8, 378 80 198 .05 15, 844 



MOVIMIENTO D E INVENTARIOS 

( ULTIMAS ENTRADAS PRIMERAS SALIDAS) 

~ ~ 11 TRIMESTRE 2• TRIMESTRE 3• TRIMESTRE 40 TRIMESTRE 

u e TOTAL u e TOTAL u e TOTAL u e !TOTAL 

INV. INIC. 100 12. 64 12, 664 100 126. 64 12, 664 45 126 .64 5. 796 20 167 .45 3, 349 

55 167 ,45 9, 210 60 217 .69 17, 415 

COMPRAS 30 126. 64 3, 665 55 167 .45 9. 210 60 217. 69 17. 415 100 262. 99 26. 299 

SALIDAS 30 126 .64 3, 665 55 126 .64 7. 066 45 126 .64 5, 796 20 167 .45 3. 349 

35 167 ,45 5. 661 60 217 .69 17. 415 

INV. FINAL 100 126. 64 12. 664 45 126. 64 5, 796 20 )67 .4S 3. 349 100 282.00 26. 299 

SS 167 .4S 9. 210 60 217 .69 17. 415 



PRONOSTICO O E FABRICACJON 

( UNIDADES) 

MES ETIQUETA 1 ETIQUETA 2 ETIQUETA 3 ETIQUETA 4 ETIQUETA 5 TOTAL 

DICIEMBRE 100 100 100 100 100 500 

ENERO 30 30 30 30 30 150 

FEBRERO 30 30 30 30 30 150 

MARZO 30 30 30 30 30 150 

ABRIL 55 55 55 55 55 275 

MAYO 55 55 55 55 55 275 

JUNIO 55 55 55 55 55 275 

JULIO 80 80 80 80 80 400 

AGOSTO 80 80 80 80 80 400 

SEPTIEMBRE 80 80 80 80 80 400 

OCTUBRE 100 100 100 100 100 500 

NOVIEMBRE 100 100 100 100 100 500 

1 DICIEMBRE 100 100 100 100 100 500 

TOTAL 1 895 895 895 895 895 4,475 



• 6. 5, PUNTO DE EQUILIBRIO. 

1• TRIMESTRE ( ENERO, FEBRERO, MARZO.) 

UNIDADES VENDIDAS = 150 

UTILIDAD BRUTA = PRECIO DE VENTA (X) - COSTO (X) -GASTOS o 

ETIQUETA 

PE 760 X - 45 X - 7 ,367 7, 367 735 = 10.05 

PE 1,015 X - 72 X - 9. 579 9 ,579 943 10. 16 

PE 1,326 X - 90 X - 12,556 12,556 l. 236 10.16 

4 PE 1,560 X - 118 X - 14,771 14,771 1, 442 10.24 

5 PE 1,872 X - 129 X - 17,725 17,725 1, 743 10.17 

TOTAL• 50.78 

2• TRlMESTRE ( ABRIL, MAYO, JUNIO ) 

UNIDADES VENDIDAS = 275 

ETIQUETA 

PE 1,014 X - 56 X - 17 ,604 17,604 956 = 18.41 

PE = 1,320 X - 93 X - 22,916 22,916 l, 227 18,66 

PE 1,724 X - 118 X - 29. 925 29. 925 1,606 18.63 

4 PE 2,028 X - 152 X - 35,201 35,201 1,876 18.76 

5 PE 2,434 X - 167 X - 42, 249 42, 249 2,267 18.64 

TOTAL• 93.12 
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30 TRIMESTRE ( JULIO, AGOSTO, SEPTIEMBRE ) 

UNIDADES VENDIDAS = 400 

ETIQUETA 

PE 1, 318 X - 76 X - 33, 275 

PE 1.716 121 42, 964 

PE 2,241 X - 153 X - 56. 582 

PE 2, 636 X - 198 66. 554 

PE 3, 164 X - 218 78. 884 

TOTAL: 

78 

33,275/ 1, 242 = 26. 79 

= 42, 964/ 1, 595 = 26. 94 

56. 582/ 2. 088 = 27 .10 

66, 554/ 2. 438 = 27 .30 

78,884/ 2,946 = 27 .12 

135.25 



ETIQUETA 1 

PRIMER TRIMESTRE: 

MATERIAL CANTIDAD PRECIO TOTAL 

PAPEL 31D Gms. 93 28 .83 

DESPERDICIO 15 " 4.32 

CAJA 5.24 5.24 

CORTE 310 Gms. 3.65 K. 1.13 

FLETE 310 Gms. 6.00 K. 1. B6 

TINTA 2.5 Gms. 1,396.00 K. 3. 49 

TOTAL: 44.87 

SEGUNDO TRIMESTRE: 

PAPEL 310 Gms. 121 37.48 

DESPERDICIO 15 " 5.62 

CAJA 6. B 1 6.81 

CORTE 310 Gms. 4.75 K. 1.47 

FLETE 310 Gms. 7.80 K. 2.42 

TINTA 2.5 Gms. 1,815.00 K. 4.54 

TOTAL, 58.34 

TERCER TRIMESTRE, 

PAPEL 310 Gms. 157 48.72 

DESPERDICl-0 15 " 7 .31 

CAJA 8.85 8.85 

CORTE 310 Gms. 6.18 K. 1. 91 

FLETE 310 Gms. 10.14 K. 3. 14 

TINTA 2.5 Gms. 2,36D.OO K. 5.90 

TOTAL 75.83 
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CUARTO TRIMESTRE, 

MATERIAL CANTIDAD PRECIO TOTAL 

PAPEL 310 Gms. 204 63.33 

DESPERDICO 15 'l. 9.50 

CAJA 11.51 11. 51 

CORTE 310 Gms. 8.03 K. 2.48 

FLETE 310 Gms. 13.18 K. 4.08 

TINTA 2.5.Gms. 2,068.00 K. 7 .67 

TOTAL: 98.57 

ETIQUETA 2 

PRIMER TRIMESTRE: 

MATERIAL CAllTIDAD PRECIO TOTAL 

PAPEL 540 Gms. 93 50.22 

DESPERDICIO 15 \ 7 .53 

CAJAS 5.41 5.41 

CORTE 540 Gms. 3.65 K. 1. 81 

FLETE 540 Gms. 6.DO K. 3.24 

TINTA 2.5.Gms. 1,396.00 K. 3.49 

TOTAL: 71.70 

SEGUNDO TR 1 MESTRE: 

PAPEL 540 Gms. 121 65.91 

DESPERDICIO 15 ' 9.79 

CAJA 7 .03 7.03 

CORTE 540 Gms. 4.74 K. 2:a5 

FLETE 540 Gms. 7.80 K. 4.21 

TINTA 2.5.Gms. 1,815.00 K. 4.54 

TOTAL: 93.09 
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TERCER TRIMESTRE: 

MATERIAL. CANTIDAD PRECIO TOTAL 

PAPEL 540 Gms. 205 110.34 

DESPERDICIO 15 'l 16.55 

CAJA 11.88 11.88 

CORTE 540 Gms. 7.35 K. 3.97 

FLETE 540 Gms. 13.18 K. 7. 11 

TINTA 2.5 Gms. 3,068.00 K. 7 .67 

TOTAL: 157 .52 

ETIQUETA 3 

PRIMER TRMESTRE: 

MATERIAL CANTIDAD PRECIO TOTAL 

PAPEL 690 Gois. 93 64.17 

DESPERDICIO 15 'l 9.63 

CAJA 5.77 5.77 

CORTE 690 Gms. 3.65 K. 2.52 

FLETE 690 Gms. 6.00 K. 4.14 

TINTA 3 Gms. 1,396.00 K. 4.19 

TOTAL: 90.42 

SEGUNDO TR JMESTRE: 

PAPEL 690 Gms. 121 83.42 

DESPERDICIO 15 'l 12.52 

CORTE 7.50 7.50 

FLETE 690 Gms. 4.74 K. 3.27 

TINTA 690 Gms. 7.80 K. 5.38 

TOTAL: 3 Gms. 1,815.00 K. 5.45 

TOTAL: 117 .54 
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TERCER TRIMESTRE 1 

MATERIAL CANTIDAD PRECIO TOTAL 

PAPEL 690 Gms. 157 108.45 

DESPERDICIO 15 ' 16.28 

CAJA 9.75 9.75 

·CORTE 690 Gms. 6.16 K. 4. 25 

FLETE 690 Gms. 10.19 K. 6.99 

TINTA 3 Gms. 2,360.00 K. 7.09 

TOTAL 152. 81 

CUARTO TRIMESTRE: 

PAPEL 690 Gms. 204 140. 99 

DESPERDICIO 15 ... 21. 16 

CAJA 12.68 12.68 

CORTE 690 Gms. 8.01 K. 5.53 

FLETE 690 Gms. 13.25 K. 9. 14 

TINTA 3 Gms. 3,068 .DO K. 9.22 

TOTAL: 198.67 

ETIQUETA 4 

PRIMER TRIMESTRE: 

ARTICULO CANTIDAD PRECIO TOTAL 

PAPEL 910 Gms. 93 84.63 

DESPERD 1C1 O 15 ' 12.70 

CAJA 6.19 6.19 

CORTE 910 Gms. 3.65 K. 3.32 

FLETE 910 Gms. 6.00 K. 5.46 

TINTA 3.5. 1,396.00 K. 4.89 

TOTAL: 117.19 

82 



SEGUNDO TRIMESTRE 1 

MATERl"L CANTIDAD PRECIO TOTAL 

PAPEL 910 Gms. 121 110.02 

DESPERDICIO 15 "' 16.51 

CAJA e.os B.OS 

CORTE 910 Gms. 4.7S K. 4.31 

FLETE 910 Gms. 7 .ea K. 7 .09 

TINTA 3.S Gms. 1,BlS.00 K. "6.36 

TOTAL: 1S2.34 

TERCER TRIMESTRE: 

P ... PEL 910 Gms. 1S7 143.03 

DESPERDICIO 15 "' 
21.46 

CAJA 10.47 10.47 

CORTE 910 Gms. 6.18 K. S.60 

FLETE 910 Gms. 10.14 K. 9 .22 

TINTA 3.S Gms. 2,360.00 K; e. 27 

TOT ... L 198.0S 

CU ... RTO TRIMESTRE: 

PAPEL 910 Gms. 204 18S.93 

DESPERDICIO 15 "' 27 .89 

CAJA 13.61 13.61 

CORTE 910 Gms. 8.03. "K. 7. 28 

FLETE 910 Gms. 13.18 K. 11.97 

TINTA 3.S Gms. 3,068.00 K. 10.7S 

TOTAL: 2S7. 43 
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ETIQUETA 5 

PRIMER TRIMESTRE, 

MATERIAL CANTIDAD PRECIO TOTAL 

PAPEL 1 K. 93.00 93.00 

DESPERDICIO 15 " 13.95 

CAJA 6.66 6.66 

CORTE K. 3.65 K. 3.65 

FLETE K. 6.00 K. 6.00 

TINTA 4 Gms. 1,396.00 K. 5.88 

TOTAL, 128. 84 

SEGUNDO TRIMESTRE' 

PAPEL 1 K. 120.90 120.90 

DESPERDICIO 15 ... 18.40 

CAJA 8.66 8.66 

CORTE K. 4. 75 K. 4. 75 

FLETE K. 7 .80 K. 7. 80 

TINTA 4 Gms. 1,814.80 K. 7 .20 

TOTAL: 167 .45 

TERCER TRIMESTRE 

PAPEL 1 K. 157. 17 157. 17 

DESPERDICIO 15 " 23.58 

CAJA 11.26 11. 26 

CORTE K. 6.18 K. 6.18 

FLETE K. 10.14 K. 10.14 

TINTA 4 Gms. 2,359.24 K. 9. 36 

TOTAL 217 .59 
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CUARTO TRIMESTRE' 

MATERIAL CANTIDAD PRECIO TOTAL 

PAPEL K. 204.32 204 .32 

DESPERDICIO 15 " 30.65 

CAJA 14.64 14.64 

CORTE K. B.03 K. B.03 

FLETE K. 13. 1 B K. 13. 1 B 

TINTA Gms. 3,067 .01 12.17 

TOTAL 282 .99 

6. 7. GASTOS Y MANO DE OBRA. 

Para realizar el pron6stico de los gastos de fobricocion de 

odminl straci6.. y de venta, osi como la mono de obre ut i l i zodos -

en la fobrlcaci6n del producto se aplicaron los siguientes comer 

cicles: 

GASTOS DE FABRICACION: 

GASTOS DE ADMINISTRACION: 

GASTOS DE VENTA: 

MANO DE OBRA: 

5.76 " 

5.48 " 

2.43" 

2.07" 

Dichos porcentajes fueron aplicados en funci6n del precio 

de vento y del número de unidades vendidos en cado período. 

85 



6.8. IMPORTACION OE UNA MAQUINA IMPRESORA SEMl..:ROTATIVA PAllTA -

f 1002 ( USADA). 

TIPO DE CAMBIO, 750 pesos x 1 U.S. d6lor. 

VALOR= 8,650 U.S. D6lcres. 

VALOR !. V .A. TOTAL 

VALOR NETO 6' 487. 500 6' 487, 500 

w.s,. 

GASTOS EN EL 

EXTRl>.NJERO. • 2 '250,000 2'250,000 

GASTOS Nl>.CIONALES" 800, ººº 120,000 920,000 

TOTAL 1 9' 537, 500 120,000 9'657,500 

COSTO DE LA MAQUINA: 9'657,500 

• Incluye el transporte teri-estre en Alemania hasta el embarque -

en el puerto europeo. Transporte o Mhxico por barco. Documento 

ci6n y tromitoci6n, gastos aduonoles, maniobras, grua y seguro 

de la mercanc 1o o todo riesgo. 

•• Incluye maniobras de desembarco en el puerto de Verocruz, fle

te del puerto de Verocruz a lo Ciudad de México, seguro de lo me.!. 

conc{a o todo riesgo. 
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6. 9. COSTO DE LA PROOUCCION TERMINADA VENDIDA, (PRIMER TRIMESTRE). 

ETIQUETA ETIQUETA ETIQUETA ETIQUETA ETIQUETA 5 TOTAL 

MATERIA~ 

INVENTARIO INICIAL 4, 487 7, 170 9. 046 11. 719 12 ,884 135, 918 

COMPRAS 1, 346 2, 151 2 ,713 3,515 3, 865 40, 770 

DESC. Y DEV. S/C. 

COMPRAS NETAS 1, 346 2, 151 2 .713 3,515 3,865 40, 770 

M.:.!'..:_g!_~ 

INVEIHARIO INICIAL 

"' 
INVENTARIO FINAL 

" M.P. DISPONIBLE 5, 833 9,321 11, 579 15, 234 16, 749 176,688 

INV. FINAL 4, 487 7. 170 9,046 ~ 12' 884 135' 918 

M.P. CONSUMIDA 1, 346 2, 151 2. 713 3, 515 3, 865 40, 770 

~ .!'.§_ ~ UTILIZADA 

MANO DE OBRA ~ ~ _Ei ~ ~ ~ 
COSTO PRIMO DE PROD. 1,830 2, 751 3, 537 4. 484 5,028 52' 890 

GASTOS INDIRECTOS 

GASTOS DE FABRICAC!ON ~ 1, 754 ~ 2. 696 3, 235 33' 969 

COSTO DE FABRICACION 3, 177 4 ,505 5, 826 7. 180 6, 263 86. 859 

PRODUCCIOU TERMINADA 

INV. INICIAL 4, 487 7. 170 9,046 1 t .719 12, 884 135, 918 

INV. FINAL 4,487 7. 170 9. 046 ti. 719 12 ,884 135, 918 

COSTO DE PRODUCCJON 3, 177 4,505 5, 826 7. 180 8, 263 86, 859 



6.10. ESTADO DE RESULTADOS PRIMER TRIMESTRE. 

ETIQUETA ETIQUETA ETIQUETA 3 ETIQUETA 4 ETIQUETA TOTAL 

VENTAS 70. 200 91,350 119. 340 140,400 168. 480 589. 770 

DESC. Y/DEV. S/VENTA 

VENTAS NETAS 70. 200 91,350 119 ,340 140,400 168. 480 589. 770 

COSTO QÉ ·VENTA ~ 13,515 ~ 21, 540 24. 789 86, 859 

UTILIDAD BRUTA 60, 669 77. 835 101, 856 118. 860 143' 691 502,911 

GASTOS QÉ OPERACION 

"' GASTOS DE ADMON. 3,849 5,005 6, 540 7' 694 9. 233 32, 321 "' 
GASTOS DE VENTA 1, 707 2, 220 2. 901 3. 412 4. 094 14,334 

SUMA, 5' 556 7. 225 9' 441 11, 106 13. 327 46. 6S5 

UTILIDAD EN 

OPERACIQN, 55, 113 71,610 92,415 106, 754 130,364 456, 256 



6, 11. COSTO DE LA PRODUCC!ON TERMINADA VENDIDA. ( SEGUNDO SEMESTRE ) • 

~PRIMA ETIQUETA ETIQUETA rTIQUETA ETIQUETA 4 ETIQUETA TOTAi. 

!NV. INICIAL 4, 487 7. 170 9,046 11. 719 12. 884 135, 918 

COMPRAS 3,209 5. 119 6,465 8. 379 9, 210 97. 146 

DESC. Y DEV .SIC. -- -- --
COMPRAS NETAS 3,209 5. 119 6,465 8 ,379 9, 210 97. 146 

M:!.:.. fti ~ 
INV. INICIAL 

INV. FINAL 
O> 

M.P. DISPONIBLE 7,696 12, 289 15,511 29. 098 22. 094 233, 064 '() 

INV. FINAL §~ 0. 346 10,536 13,652 15,008 158,313 

M.P. CONSUMIDA 2,467 3, 943 4 ,975 6, 446 7. 086 74. 751 

MANO~ OBRA 

M. DE O. UTILIZADA .l.J2i l ,502 1, 963 2,309 2.771 29. 100 

COSTO PRIMO DE PROD. 3,622 5 ,445 6, 938 8. 755 9. 857 103, 851 

~INDIRECTOS 

GASTOS DE FABR 1CAC1 ON 3, 212 4. 182 ~g 6. 424 !.c?...1..!. . 80, 973 

COSTO DE FABRJCACION 6, 834 9 ,627 12, 400 15. 179 17. 568 184. 824 

PRODUCCION TERMINADA 

INV. INICIAL 4, 487 7, 170 9. 046 11.719 12. 884 135, 918 

INV. FINAL 5,229 8. 346 10. 536 ~ 15, 008 158,313 

(742) ( 1, 176) ( 1. 490) ( 1. 933) (2. 124) (22, 395) 

COSTO DE PRODUCCION 6,092 8 ,451 10, 910 13,513 15, 444 163, 230 



6.12. ESTADO DE RESULTADOS ( SEGUNDO TRIMESTRE) 

ETIQUETA 1 ETIQUETA ETIQUETA 3 ETIQUETA 4 ETIQUETA 5 TOTAL 

~ 
VENTAS BRUTAS 167 ,310 217,800 204,460 334,620 401.610 1'405,800 

DESC. Y DF.V. S/V. 

VENTAS NETAS 167 ,310 217,800 204. 460 334. 620 4111 ,610 l '405,600 

~QI~ 18.276 ~ 32' 730 _!O, 539 46. 332 163, 230 

UTILIDAD BRUTA 149,034 192,447 251,730 294, 081 355. 278 l '242. 570 

"' 
GASTOS QI OPERAC 1 ON 

o GASTOS DE ADMON. 9, 169 11, 935 15, 588 18, 337 22 ,008 77 ,037 

GASTOS DE VENTA 4, 068 ~ ~ ~ ~ 34. 162 

SUMA 13, 237 17 ,227 22, 500 26, 468 31.767 111, 199 

UTILIDAD EN 

OPERACION, 135, 797 175,220 229. 230 267,613 323. 511 I' 131,371 



6. 13. COSTO DE LA PROOUCCION TERMINADA VENDIDA ( TERCER TRIMESTRE ) 

ETIQUETA ETIQUETA 2 ETIQUETA ETIQUETA ETIQUETA TOTAL 

~~ 
INV. INIC. 5, 229 8, 346 10, 536 13,652 15,008 158,313 

COMPRAS 6,066 9,694 12,225 15,844 17' 415 183, 732 

DESC. Y DEV. S/C. -- -- -- -- --
COMPRAS NETAS 6,066 9, 694 12, 225 15, 844 17' 415 183 '732 

~~~ 
INV. INIC. 

INV. FINAL -- -- -- ---~ 
M.P. DISPONIBLE 11, 295 18. 040 22, 761 29' 496 32, 423 342,045 

!NV. FINAL 7, 235 11,556 14' 576 18, 891 20, 764 219,066 

M.P. CONSUMIDA 4,060 6, 484 8, 185 10,6D5 11, 659 122,979 

~~~ 
M.DE O. UTILIZADA 2, 182 ~ 2.,.lll 4' 365 5, 240 55,017 

COSTO PRIMO DE PROD. 6,242 9,325 11, 896 14' 970 16, 899 177,996 

~ INDIRECTOS 

GASTOS DE FABRICAC!ON 6,071 7' 907 10,327 12, 147 14, 579 153,093 

COSTO DE FABRICAC!ON 12,313 17, 232 22 ,223 27. 117 31, 478 331.089 

PRODUCCION TERMINADA 

INV. INICIAL 5,229 8, 349 10,536 13, 652 15,008 158,322 

INV. FINAL 7' 235 11, 5S6 14. 576 18, 891 20,764 ~ 
(2,006) (3,207) (4,040) (5, 239) ( 5' 576) (60, 744) 

COSTO DE PRODUCCION 10,307 14, 025 18. 183 21, 878 25 '722 270, 345 



6.14. ESTADO DE RESULTADOS ( TERCER TRIMESTRE). 

ETIQUETA 1 ETIQUETA 2 ETIQUETA 3 ETIQUETA 4 ETIQUETA 5 TOTAL 

VENTAS 

VENTAS NETAS 316,320 411. 840 537' 840 632, 640 759. 360 2. 658. 000 

DESC. Y DEV. Slf.i. 

VENTAS NETAS 316,320 411, 840 537. 840 632 ,640 759. 360 2. 658. 000 

~QS~ 30, 921 42. 075 54. 549 65, 634 77, 166 270, 345 

UTILIDAD BRUTA 285 ,399 369,765 483, 291 567. 006 682, 194 2'387,655 

"' 
~ QS OPERACION 

"' GASTOS DE ADMON. 17. 335 22. 567 29. 47 4 34, 669 41,613 145,660 

GASTOS DE VENTA 7. 687 10, 007 13 ,070 15 ,373 1B,452 64, 589 

SUMA 25, 022 32' 576 42. 544 50, 042 60, 065 210,249 

UTILIDAD EN 

OPERACION: 260,377 337. 189 440, 747 516. 964 622,129 2' 177. 406 



6. IS. COSTO DE LA PRDDUCCION TERMINADA VENDIDA ( CUARTO TRIMESTRE ) 

ETIQUETA ETIQUETA 2 ETIQUETA ETIQUETA ETIQUETA 5 TOTAL 

MAl"ERIA~ 

INV. INIC. 7,235 11, 556 14,576 18,891 2D. 764 219,066 

COMPRAS 9,857 15, 752 19. 867 25.743 28, 299 298, 554 

DESC. Y DEY. SIC. -- -- -- ---
COMPRAS NETAS 9, 857 15, 752 19,867 25. 743 28. 299 298,554 

M.P. EN PROCESO 

INV. INICIAL 

INV. FINAL 
'() 

'"' M.P. DIPONIBLE 17 ,092 27, 308 34,443 44, 634 49. 063 517,629 

INV. FINAL 9,857 15, 752 .!f.,_~ 25,743 28 ,299 298, 554 

M.P. CONSUMIDA 7 ,235 11,556 14 ,576 IS, 891 20, 764 219,066 

MANO· DE OBRA -----
M.O. UTILIZADA ~ ~ 6,029 7 ,093 ~ 89. 397 

COSTO PR 1 MO DE PROD. 10, 780 16, 174 20, 605 25. 984 29, 278 308 ,463 

~ INDIRECTOS 

GASTOS DE FABRICACION ~< 12. 850 16,779 19,739 23,691 284, 775 

COSTO DE FABRICACION 20 ,646 29,024 37. 384 45,723 52. 969 557' 238 

PRODUCCION TERMINADA 

INY. INICIAL 7,235 11,556 14 ,576 18, 891 20 ,764 219,066 

INV. FINAL 9,857 15,556 19, 867 25,743 28, 299 298, 554 

(2,622) (4, 196) (5,291) (6, 852) (7,535) (79,488) 
COSTO DE PRODUCCION 18,024 24' 828 32, 093 38. 871 45, 434 477,750 



6. 16. ESTADO DE RESUL TAOOS { CUARTO TRIMESTRE ) 

ETIQUETA ETIQUETA ETIQUETA 3 ETIQUETA 4 ETIQUETA 5 TOTAL 

VENTAS 

VENTAS BRUTAS 513. 900 669, 300 873, 900 1'028,100 1'233,900 4'319, 100 

DESC. Y DEV. S/tj,. ---
VENTAS NETAS 513. 900 669 ,300 873, 900 1'028,100 1'233,900 4'319, 100 

~~~ 54. 072 74,484 96, 279 116,613 136,302 447, 750 

UTILIDAD BRUTA •59, 828 594,816 777 ,621 911,487 1'097.598 3'841,350 

~ ~ OPERACION 

"' GASTOS DE ADMON. 28, 161 '36,677 47. 889 56, 339 67,617 236, 683 ... 
GASTOS DE VENTA 12,487 16,264 21. 236¡ 24. 982 29. 984 104,953 

SUMA 40 ,648 52, 941 69, 125 81 ,321 97,601 341. 636 

UTILIDAD EN 

OPERACION: 419, 180 541,875 708. 496 830, 166 999. 997 3. 499. 714 



6. 17. COSTO DE LA PRODUCCION TERMINADA VENDIDA. (ANUAL) 

ETIQUETA ETIQUETA ETIQUETA ETIQUETA ETIQUETA TOTAL 

~~ 
INV. INICIAL 64. 314 102, 726 129,612 167,943 184,620 649,215 

COMPRAS 61,434 98, U8 123. 810 160,443 176,367 620, 202 

DESC. Y DEV. SIC. --- --- ---
COMPRAS NETAS 61,434 98, 148 123. 810 160,443 176, 367 620, 202 

~É!!~ 
INV. INICIAL 

INV. FINAL 
-o M.P. DIPONIBLE 125,748 200,874 253. 422 328. 386 360. 987 1 '269,417 "' 

INV. FINAL 80, 424 128,472 162. 075 210,015 230 ;865 811, 851 

M.P. CONSUMIDA 45,324 72, 402 91,347 118' 371 130. 122 457. 566 

MANO DE OBRA -----
M. DE O. UTILIZADA 22,098 28, 638 37 ,58..!. 44, 208 53,064 185,589 

COSTO PRIMO DE PROD. 67. 422 101,040 128,928 162,579 183, 186 643, 155 

~ INDIRECTOS 

GASTOS DE FABRICACION ~ 80, 079 104, 577 123, 018 147. 648 ~ 
COSTO DE FABRICACION 128,910 181. 119 233. 505 285' 597 330. 834 1' 159, 965 

PRODUCCION T~ 

INV. INICIAL 64,314 102, 735 129. 612 167,943 184,620 649. 224 

INV. FINAL 80. 424 128,472 162' 075 210, o 15 230. 865 811,851 

( 16, 110) (25,737) (32,463) (42,072) (46, 245) ( 162, 627) 

COSTO DE PRODUCCION 112. 800 155,382 201,042 243,525 284. 589 997. 338 



6.18 ESTADO DE RESULTADOS ( ANUAL) 

ETIQUETA 1 ETIQUETA 2 ETIQUETA 3 ETIQUETA 4 ETIQUETA 5 TOTAL 

~· 
VENTAS BROTAS 1'067'730 l '390,290 l '815,540 2'135,760 2' 563, 350 8'972,670 

DESC. Y DEV. S/V. 

VENTAS NETAS l '067 ,730 l '390, 290 l '815,540 2'135,760 2' 563, 350 8'972,670 

~Q.S~ 112,BOO 155,382 201,042 243, 525 284' 589 997' 338 

UTILIDAD BRUTA 954, 930 l '234,908 1'614' 498 1'892, 235 2'278,761 7'975,332 

-o ~ Q.S OPERAC!ON 
"" GASTOS DE ADMON. 58, 514 76, 186 99,491 117 ,039 140,471 491.701 

GASTOS DE VENTA 25, 949 33, 783 44, 119 51, 898 62' 289 218,038 

SUMA 84' 463 109,960 143,610 168, 937 202 '760 709. 739 

UTILIDAD EN 

OPERAC!ON 870, 467 1'124,939 1'470,888 1 '723,298 1'076,001 1 '276,593 



C A P 1 T U L O VI! 

INVESTIGACION DE CAMPO 



PREGUNTA 1. 9 ~ UTILIZA USTED ALGUN S!STEM,\ PARA MARCAR LA ROPA -

EN SU TINTORER!A i 

I ,, 
SJ nnn '"" 

NO - -
TOTAL 300 100 . 

•r.,., • • 'l 

.• f!OLLO IMPRESO 138 46 

ETIOWETA 57 19 

ROLLO NO IMPRESO 72 24 

Hll n ~· o 

OTROS 6 2 

TOTAL 300 100 

ANALISIS E !NTERPRE·TACION: 

Como podemos observar en la qf-Ófica superior el 100 % de --

los tintorerías entrevistados utilizan algón sistema de ldentif!. 

coci6n. El sistema m6s utilizado es el de rollo (70 \). despuéo-

el de etiqueto( 19'1.) y por 6ltimo el sistema de hilo. 

La totalidad de las tintorertos entrevistados utilizan un -

sistema de ldentlficaci6n debido a que maneJon grandes volómenes 

de ropo y es indispensable el uso de algún sistema poro lo co --

rrecta operacl6n de lo tintorer(o. 
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PllEGUNTA 11 ! UTILIZA USTED ALGUN SISTEMA PARA MARCAR LA ROPA EN 

SU TINTORERIA?. 

VARIABLE DE CLASIFICACION = NUMERO DE EMPLEADOS • 

• ROLLO IMPRESO ETIQUETA ROLLOS/ IMP. HILO OTROS TOTAL 

- 3 72 32 19 1 126 

3 a 5 41 16 42 19 122 

• 5 25 9 11 6 1 52 

TOTAL: 138 57 72 27 6 300 

VARIABLE DE CLASIFICACION = ZONA ECDNOMICO-GEOGRAFICA. 

ZONA ROLLO IMPRESO ETIQUETA ROLLOS/ IMP. HILO OTROS TOTAL 

Al.TA 20 12 2 34 

MEDIA-ALTA 26 19 19 64 

MEDIA 90 25 43 12 174 

MEDIA-BAJA 2 15 28 

BAJA 

TOTAL: 138 57 72 27 6 300 

VARIABLE DE CLASIFICACION = TIEMPO DE FUNCIONAR 

AÑOS ROLLO IMPRESO ETIQUETA ROLLO/IMP. HILO OTROS TOTAL 

+ de 20 40 15 42 1 ,. 
10 a 20 52 12 19 14 101 

5 a 10 21 20 13 59 

1 a 5 19 8 2 29 

· - de 1 6 2 5 13 

TOTAL: 138 57 72 27 6 300 

VARIABLE DE CLASIFICACION= TIPO DE NEGOCIO 

TIPO ROLLO IMPRESO ETIQUETA ROLLO S/IMP. HILO OTRO TOTAL 

CADENA 136 51 72 27 6 292 

ClAOENA 2 6 8 

TOTAL 138 57 72 27 6 300 
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PREGUNTA 2• EL SISTEMA DE IDENTIFICACION QUE USA ES NACIONAL -·-

O IMPORTADO 

* 'l. ·-· 
NACIONAL ~AO on 

IMPORTADO -1& 20 

TOTAL ~nn _¡on 

ANAL!S!S E !NTERPRETACION, 

El 80 1 de las tintorerías entrevistadas utilizan sistemas 

de identificoci6n de fobricocl6n nocional. El 20 'l. restante 

utilizan sistemas importados. 

El sistema m6s utilizados es el de rollo impreso y sin im

pri_mlr, ambos son fabricados en Máxico; sin embargo existen al

gunos tintorerías que prefieren comprar sistemas importados. 
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PREGUNTA 20 i EL SISTEMA DE IDEHTJFICACION QUE USTED UTILIZA E1 7 

NAC 1 ONAL O IMPORTADO ? 

VARIABLE DE CLASIFICACJON = NUMERO DE EMPLEADOS. 

# NACIONAL IMPORTADO TOTAL 

- de 3 120 126 

3 a 5 05 37 122 

+ de 5 35 17 52 

TOTAL 240 60 300 

VARIABLE DE CLASJF!CACJON = ZONA ECONOMICO-GEOGRAFICA. 

ZONA NACIONAL IMPORTADO TOTAL 

ALTA 25 9 34 

MEDIA ALTA 58 11 64 

MEDIA 134 40 174 

MEDIA B,t.JA 20 2B 

BAJA 

TOTAL 240 60 300 

VARIABLE DE CLASIFJCACJON TIEMPO DE FUNCIONAR. 

AÑOS NACIONAL IMPORTADO TOTAL 

+ de 20 84 14 90 

10 a 20 93 B 101 

5 a 10 47 12 59 

1 a 22 29 

- de 9 13 

TOTAL 240 60 300 

VARIABLE DE CLASIFJCACJON = TIPO' DE NEGOCIO 

TIPO NACIONAL IMPORTADO TOTAL 

FAMILIAR 237 55 292 

CADENA 3 5 B 

TOTAL 240 60 300 
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PREGUNTA 3• tCADA CUANDO COMPRA UD. SISTEMA DE IDENTIFICACIDN? 

# \ 

1 
'-'AS DE 1 V<'Z POR S<'MANA - -

' 1 1 VEZ POR SEMANA 6 2 
; 

CADA 15 DIAS 60 20 

1 VEZ AL MES 156 52 

MENOS DE 1 VEZ AL MES 78 26 

TOTAL 300 100 

~JlAL!SIS E INTERPRETACION, 

Como podemos observar lo mayor porte de las tintorerías en-

trevisdas compran sistema de identificoci6n una vez al mes {521), 

sin embargo, otros tintorerías hocen compras en períodos m6s cor-

tos de tiempo, por ejemplo, codo 15 días. 

lo frecuencia de compro de sistema de identi ficoci6n parece 

tener una g~on reloci6n con el volumen de vento de cado tintare--

ríe. Otros tintorerios tienen por sistema comprar en ciertos pe--

riadas ya que tienen programados sus gastos. 
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PREGUNTA 30 t CADA CUANDO COMPRA UD. SISTEMA DE !OENTIFICACION' 

VARIABLE DE CLl\SIFICACION = NUMERO DE EMPLEADOS. 

# + DE 1 VEZ 1 VEZ x 15 DIAS VEZ X - DE 1 VEZ TOTAL 
X SEM. SEM. MES X MES 

- de 3 6 79 41 126 

3 o 5 31 53 36 122 

+ de 5 23 24 52 

TOTAL 6 60 156 78 30D 

VARIABLE DE CLASIFICACION = ZONA ECONOMICO/GEOGRAF !CA. 

ZONA + DE 1 VEZ 1 VEZ 15 DIAS 1 VEZ DE 1 VEZ TOTAL 
X 5EM. SEM. MES X MES 

ALTA 18 3• 

MEDIA ALTA - 10 25 28 64 

MEDIA 32 104 38 174 

MEDIA BAJA - 19 28 

BAJA 

TOTAL 6 60 156 78 300 

VARIABLE DE CLASIFICACION = TIEMPO DE FUNCIONAMIENTO. 

AÑOS + DE 1 VEZ 1 VEZ x 15 DIAS 1 VEZ x - DE 1 VEZ TOTAL 
X SEM. SEM. MES x MES 

+ DE 20 13 80 98 

10 o 20 14 43 43 101 

5 o 10 17 21 17 59 

1 o 5 7 10 12 29 

- DE 9 2 13 

TOTAL 6 60 156 78 300 

VARIABLE DE CLASIFICACJON = TIPO DE NEGOCIO 

TIPO + OE 1 VEZ 1 VEZ X 15 DIAS 1 VEZ x - DE 1 VEZ TOTAL 
X SEM. SEM. MES x MES. 

FAMILIAR 58 152 78 292 

CADENA 2 2 4 8 

TOTAL 6 60 156 78 300 

105 



100 '4 -

80 '4 

60 '4 

'" . 

20 '4 

FRECUENCIA DE COMPRA OE LOS SISTEMAS OE IOENTIFICACION 

2 'l. ,,. 
1 VEZ 

X SEM. 

/ 

20 ,, 

15 DIAS 

J 

/ 

52 'l. 

1 VEZ X 

MES 

106 

/ 

1/ / 

26 'l. 

MENOS DE 

X MES 



PREGUNTA 4• !QUE PRECIO TIENE EL SISTEMA DE IDENT!FICACION QUE --

USTED USA i 

NUMERO 1 

PRECIO # TOTAL ( % ) 

500 o 1,000 141 . 72 .5 

1, 001 o 2. 000 15 .. 7. 5 

2, 001 o 3, 000 10 ... 5 .o 
3, 001 o 4. ººº 29 .... 15.0 

TOTAL 300 100.0 

NUMERO 2 

PRECIO # TOTAL ( % ) 

1,000 o 2. 000 141 . 72.5 

2,001 o 3, ººº - -
3, 001 

o 4, ºº·º 15 .. 7 .5 

4, 001 o 5, 000 10 ... 5.0 

5. 001 o 6, 000 - -
6,001 o 7. ººº 29 .... 15.0 

TOTAL 195 100.0 

NUMERO 3 

PRECIO N TOTAL 

1, 000 o 2, 000 141 . 72.5 

2, 001 o 3, 000 

3, ºº 1 o 4, 000 

4, 001 o 5, 000 15 .. 7 .5 

5,001 o 6, 000 10 ... 5.0 

6,001 o 7. 000 

7,001 o 8, 000 

8,001 o 9. 000 29 .... 15.0 

TOTAL 195 100.0 
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NUMERO 4 

PRECIO TOTAL (,,) 

1,000 o 2,000 141 72 .5 

2,001 o 3, 000 

3, 001 o 4, 000 

4, 001 o 5. ººº 
5,001 o 6, ººº 15 7. 5 

6,001 o 7. 000 10 5.0 

7 ,001 o 8. 000 

8,001 o 9. ººº 
9,001 o 10,000 

10,001 o 11,000 

11, 001 o 12,000 29 15.0 

TOTAL 195 100.0 

NUMERO 5 

PRECIO TOTAL 

1,000 o 
2. ººº 

2,001 o 3, 000 141 72. 5 

3,001 o 4. 000 

4,001 o 5. 000 

5,001 o 6, 000 

6,001 o 7. ººº 
7,001 

o 8 ·ººº 15 7 .5 

8,001 o 9. ººº 10 5.0 

9, 001 o 10,000 

10,001 o 11, 000 

11. 001 o 12, ººº 
12,001 o 13,000 

13,001 o 14,000 29 15.0 

TOTAL 195 100.0 
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• ROLLO IMPRESO. 

•• ETIQUETA AMERICANA MARCA A 

••• ETIQUETA AMERICANA MARCA B 

• • • • ETIQUETA AMER l CANA MARCA C 

ANALISIS E INTERPRETACION, 

El precio dominante en lo etiqueto número 1 es el que oscila 

entre los ( l, 000 o 2, 000 pesos) con un 72. 5 %. 

Lo etiqueto número 2 tuvo un precio dominante de 1, 000 o --

2, 000 pesos; los etiquetas del número 3 tuvieron también un pre-

ele promedio de 1,000 o 2,000 pesos. 

Lo etiqueto del número 4 tuvo un precio dominante de 1,000 -

a 2,000 pesos y lo del número 5 alconz6 un promedio de 2,001 a --

3, 000 pesos. 

Se puede observar que los precios del sistema de identifica

ci6n varían dependiendo del tipo de sistemo; el sistema de rollo

impreso es el m6s bor6to y las etiquetas de importoci6n son las -

m6s coros y son las que tienen mayores incrementos en el precio -

conforme se aumento el tamaño de lo etiqueta. 
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ROLLO NO IMPRESO. 

PRECIO 

MENOS DE 500 

500 a 600 

601 a 700 

TOTAL 

ANALISIS E JNTERPRETACJON, 

34 

29 

72 

TOTAL ( 'l. ) 

13. o 

47 .o 

40 .o 

100. o 

Se puede observar que el precio promedio del rollo impreso -

es de 601 o 700 pesos, ya que olconz6 un 47 i del resultado de -

las encuestas. 

Lo mayor porte de los tintorer{os que compran sistema de -

identificoci6n de. ROLLO NO IMPRESO lo consiguen en un precio quc

fluctúo entre 105 600 y los 800 pesos. 

HILO 

PRECIO 

MENOS DE 100 

100 a 200 

201 a 300 

301 a 400 

TOTAL 

ANALISIS E JNTERPRETACJON, 

22 

27 

TOTAL ( 'l. ) 

83.0 

17.0 

100.0 

Como se pued~ observar el sistema de identificoci6n por hi

lo es el m6s bor6to del mercado, sin ernborgo, s6lo 27 de las tin 

torerías en.trevistodas lo utilizan. 
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PREGUNTA 5• t QUIEN ES SU PROVEEDOR DE SISTEMA DE !DENTIFICACION ~ 

~ 

MARCA N ' seo 144 48 

LAVASFT 9 1 , 
PERMASET 15 ' 
LIBERTY 30 10 

nTMO 102 34 

TOTAL 300 100 

ANALISIS E INTEPRETACION: 

Los encuestas real izados nos indican que la morco SCO es la-

que m6s domino en el mercado (4Bii),podemos observar que un gran -

porcentaje de los tintorerios entrevistados utilizan sistemas de-

identlficoci6n hechos o meno, es decir, coseros; sin embargo, 

los sistemas de identificocion impresos son los que tienen el ma-

yor porcentaje del mercado. 
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PREGUNTA 5• ! QUIEN ES SU PROVEEDOR DE SISTEMA DE IDENTIFICACloHi 

VARIABLE DE CLASIFICACION = HUMERO DE EMPLEADOS. 

seo LAVASET PERMASET L!BERTY OTROS TOTAL 

- de 97 2 11 15 126 

3 o 29 77 122 

+ de 18 12 10 52 

TOTAL 144 9 15 30 102 300 

. VARIABLE DE CLASIFICACIOll = ZONA ECONOMICO /GEOGRAFICA ... 

ZONA seo LAVASET PERMASET L!BERTY OTROS TOTAL 

ALTA 12 34 

MEDIA ALTA 15 6 17 22 64 

MEDIA 110 57 174 

MEDIA BAJA 21 28 

BAJA 

TOTAL 144 9 15 30 102 300 

VARIABLE DE CLASIFICACION = TIEMPO DE FUNC IONAM 1 ENTO. 

AÑOS seo LAVASET PERMASET L!BERTY OTROS TOTAL 

+ de 20 12 78 98 

10 o 20 80 3 11 6 101 

5 o 10 37 13 59 

1 o 12 2 29 

- de 3 1 4 3 13 

TOTAL 144 9 15 30 102 300 

VARIABLE DE CLASIFICACJON TIPO DE NEGOCIO. 

TIPO seo LAVASET PERMASET L!BERTY OTROS TOTAL 

FAMILIAR 140 14 28 102 292 

CADENA 4 2 

TOTAL 144 9 15 30 102 300 
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PREGUNTA 6• t TIENE ALGUN PROBLEMA CON EL SISTEMA DE IDENTIFICA -

C 1 ON QUE COMPRA i 

# " SI 231 77 

.,,, 'º "" 
TOT Al- 300 100 

t CUAL i # " SE ROMPE 54 18 

~~ "ccornT• ., IR 

SE DESPRENDE Aíl ?n 

DIFICIL DE USAR 90 30 

PRECIO ALTO 75 25 

RCP•RTO 60 20 

TOTAL 300 100 

ANALISIS E INTERPRETACION: 

Los resultados obtenidos en lo investigocl6n nos muestran -

que el 77 1 de las tintorerías entrevistadas tienen alg6n probl!, 

ma con el sistema de 1dentiflcoc16n que utilizan. El 23 "1 restan 

te no tiene problemas con su sistema. 

El problema m6s com6n es el uso del sistema, y le siguen 

en orden de importancia el precio y el problema de reparto. 
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PREGUNTA 6• TIENE ALGUN PROlllBIA CON EL SISTEMA DE IDEHTIFICACION 

QUE Cl*PRA t 

VARIABLE DE CLASIFICACION = NUMERO DE EMPLEADOS. 

# SI NO TOTAL 

- de 3 l 11 15 126 

3 a 5 83 39 122 

+ de 5 37 15 52 

TOTAL 231 69 300 

VARl,t.BLE DE CLAS!FICACIOH = TIEMPO DE FUNCION,t.R. 

,t.ÑOS SI NO TOTAL 

+ de 20 72 26 98 

10 a 20 77 24 101 

5 a 10 47 12 59 

1 a 5 25 29 

- de 10 3 13 

TOTAL 231 69 300 

VARl,t.BLE DE CLASIF!CACION = TIPO DE NEGOCIO. 

TIPO SI NO TOTAL 

FAMILIAR 225 67 292 

CADENA 6 2 B 

TOTAL 231 69 300 
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PREGUNTA 70 t CONOCE EL SISTEMA DE IOENTIFICACION POR ETIQUETA ? 

' ' SI 2•9 ·-~ 
NO 51 17 

TOTAL 300 100 

ANAL!SIS E INTERPRETACION1 

Como podernos observar en el cuadro anterior el 83 1 de los -

tintorerías entrevistadas conocen el sistema de identiflcocl6n -

por etiqueta. La mayorla de los tintorerlos de lo muestra sele--

cionada conocen el sistema de ldentiflcoc16n por etiqueta. 



PREGUNTA 7• !CONOCE EL SISTEMA DE IDENTIFICAC!ON POR ETIQUETA 1 

VARIABLE DE CLASIFICAC!ON • NUMERO DE EMPLEADOS. 

I SI NO TOTAL 

- de 109 17 126 

3 a 5 94 28 122 

+ de 5 46 6 52 

TOTAL 249 51 300 

VARIABLE DE CLASIFICACION • ZONA ECONOMICO/GEOGRAF !CA. 

ZONA 51 NO TOTAL 

ALTA 27 7 3.t 

MEDIA ALTA 62 2 6.t 

MEDIA 137 37 174 

MEDIA BAJA 23 5 28 

BAJA 

TOTAL 249 51 300 

VARIABLE DE CLASIFICACION • TIEMPO DE FUNCIONAR. 

AÑOS SI NO TOTAL 

+de 20 92 6 98 

10 a 20 86 15 101 

5 a 10 52 7 59 

1 a 5 12 17 29 

- de 7 6 13 

TOTAL 249 51 300 

VARIABLE DE CLASIFICACION • TIPO DE NEGOCIO. 

TIPO 51 NO TOTAL 

FAMILIAR 241 51 292 

CADENA 8 8 

TOTAL 249 51 300 
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PREGUNTA 8• tQUE OPINION TIENE DEL SISTEMA DE IOENl IFICACIOM POR 

ETIQUETA ¡ 

• • 
MALA - -
REGULAR 36 12 

-··-·· 153 51 

EXCELENTE An on 

NINGUNA 51 17 

TOlAL ... •nn 

ANALISIS E INTERPRETACION: 

El 51 'I de las tlntorel"'ias entrevistados tienen una opini6n

bueno del sistema de identiflcaci6n por etiqueta; el 20 'X, piensan 

que el slstemc es EXCELENTE; el 17 % de los ontrevistodos desean~ 

cen por completo el sistema y el 12 i lo califican como REGULAR. 

Como podemos notar aproximadamente el 70 1 de las tintore--

r1as entrevistadas tienen una opini6n favorable del sistema de -

identificocl6n por etiqueto. 
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PREGUNTA 8 ¿ QUE OPINION TIENE DEL SISTEMA DE IDENTIFICACION POR ET!-

QUETA 1 

VARIABLE DE CLASIFICACION = NUMERO DE EMPLEADOS. , MALA REGULAR BUENA EXCELENTE NINGUNA TOTAL 

- 3 12 60 37 17 126 

3 a 5 9 77 28 122 

+ de 5 15 16 15 6 52 

TOTAL 36 153 60 51 300 

VARIABLE DE CLASIFICACION ZONA ECONOMICO/GEOGRAFICA. 

ZONA MALA REGULAR BUENA EXCELENTE NINGUNA TOTAL 

ALTA 2 23 2 34 

M/ALTA 13 15 34 64 

MEDIA 12 108 17 37 174 

M/BAJA 9 7 7 28 

BAJA 

TOTAL 36 153 60 51 300 

VARIABLE DE CLASIFICACION TIEMPO DE FUNCIONAR. 

AÑOS MALA REGULAR BUENA EXCELENTE NINGUNA TOTAL 

+.DE 20 12 71 9 6 98 

10 a 20 17 59 10 15 101 

5 a 10 5 19 28 7 59 

1 a 5 9 17 29 

- DE 4 6 13 

TOTAL 36 153 60 51 300 

VARIABLE DE CLASIFICACION = TIPO DE NEGOCIO. 

TIPO MALA REGULAR BUENA EXCELENTE NINGUNA TOTAL 

FAMILIAR - 35 151 55 51 292 

CADENA 1 2 5 8 

TOTAL 36 153 60 51 300 
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PREGUNTA 90, t COMo· CONOCIO EL SISTEMA OE IDENTIF!CACION QUE USA i 

' 
.,, 

REVISTAS 75 25 

nTg•o >N ... A? 

DIR"rrng1n 'º _23 __ 

VENDEDOR 114 38 

TOTAL 300 100 

ANALISIS E INTERPRETACION: 

El cuadro anterior nos muestro que el 25 i de las tintore-

rlas entrevistad~s conocieron el sistema de identificocion que -

utilizan por medio'de revistas especializadas, el 38 'l. recibie--

ron lo visito de algún vendedor y el 23 1 consultaron el direc--

torio. La utilizoci6n de vendedores y los anuncios en revis-

tos especializados poro tintorer{os parecen ser los medios m6s--

utilizados y más adecuados poro promocionar el producto. 
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PREGUNTA 9• !COMO CONOCIO EL SISTEMA DE IDENTIFICACJON QUE UTILIZA ~ 

VARIABLE DE CLASIFICACION = NUMERO DE EMPLEADOS. 

* REVISTAS OTRAS TINT. DIRECTORIO VENDEDOR TOTAL 

- de 3 25 9 17 75 126 

3 a 5 38 12 47 25 122 

+ de 5 12 21 14 52 

TOTAL 75 42 69 114 300 

VARIABLE DE CLASIF!CACION ZONA ECONOM!CO/GEOGRAFlCA. 

ZONA REVISTAS OTRAS TJNT. DIRECTORIO VENDEDOR TOTAL 

ALTA 15 3 9 34 

MEDIA ALTA 11 17 15 21 64 

MEDIA 35 7 48 84 174 

MEDIA BAJA 14 28 

BAJA 

TOTAL 75 42 69 114 300 

VARIABLE DE CLASIFICACION = TIEMPO DE FUNCIONAR. 

AÑOS REVISTAS OTRAS TINT. DIRECTORIO VENDEDOR TOTAL 

+ de 20 30 22 39 98 

10 a 20 21 17 24 39 101 

5 a 10 14 9 12 24 59 

1 a 5 8 5 7 9 29 

- de 2 3 13 

TOTAL 75 42 69 11.4 300 

VARIABLE DE CLASIF!CACION TIPO DE NEGOCIO. 

TIPO REVISTAS OTRAS T!NT. DIRECTORIO VENDEDOR TOTAL 

FAMILIAR 74 40 68 110 292 

CADENA 

TOTAL 75 42 69 114 300 
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PREGUNTA 10• t ESTARIA DISPUESTO A CAMBIAR EL SISTEMA OE IDENTI-

FICACJON QUE USA ACTUALMENTE PO~ OTRO QUE FUERA MAS EFICAZ ~ 

# , 
SI 246 R? 

NO 54 18 

TOTAL 300 100 

ANALISIS E INTERPRETACION, 

El 82 1 de los tintorer-tos entrevistados estadon dis -

fjtJestas o cambiar el sistema de identificoci6n que utilizan. Co-

l"O se V"i6 en los preguntas y 9 los tintoredos tienen varios 

problemas con los sistemas de identi ficoci6n que existen en el 

mercado. 
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PREGUNTA 10• tESTARIA DISPUESTO A CAMBIAR EL SISTEMA DE IDENTIFl

CACION QUE USA ACTUALMENTE POR OTROS QUE FUERA MAS EFICAZ i 

VARIABLE DE CLASIFICACION = NUMERO DE EMPLEADOS. 

# SI NO TOTAL 

- de 3 90 36 126 

3 a 5 109 13 122 

+ de 5 47 52 

TOTAL 2•6 5• 300 

VARIABLE DE CLASIFICACION = ZONA ECONOMICO /GEOGRAFICA. 

ZONA SI NO TOTAL 

ALTA 27 34 

MEDIA ALTA 38 26 64 

MEDIA 160 14 174 

MEDIA BAJA 21 7 28 

BAJA 

TOTAL 2•6 5• 300 

VARIABLE DE CLASIFICACION = TIEMPO DE FUNCIONAR. 

AÑOS SI NO TOTAL 

• de 20 84 14 98 

10 a 20 96 5 101 

5 a 10 32 27 59 

1 a 5 25 29 

- de 9 4 13 

TOTAL 2•6 54 300 

VARIABLE DE CLASIFICACION = TIPO DE NEGOCIO. 

TIPO SI NO TOTAL 

FAMILIAR 239 53 292 

CADENA 7 8 

TOTAL 246 S• 300 
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PREGUNTA 11 • tQUE PROOUCTOS LE VENDE SU PROVEEDOR DE GANCHOS ¡ 

# 'l. 

l'"ADAI, FTl=c; 1Dn Ln 

BOLSAS - -
SISTEMA DE IDENTIFICACION 12n •n 
TOTAL 3nn 1nn 

ANAL!SIS E INTERPRETACION, 

Como podemos observar en el cuadro anterior los caballetes -

son el producto M6s vendido despu6s de los ganchos1 el caballete-

tiene uno gran oceptoci6n en el mercado actual y se ha convertido 

en un producto que representa un buen porcentoJe de lo vento to--

tal de los empresas fabricantes. 

Los vendedores de ganchos que se dedican a distribuir siste

ma de identiflcoci6n han aumentado también debido o los altos mar. 

genes de utLlidod que deja 6ste producto. 
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PREGUNTA 11 G &QUE OTROS PRODUCTOS LE VENDE SU PROVEEDOR DE 

GANCHOS 1 

VARIABLE DE CLASIFICACION = ZONA ECOHOMICO /GEOGRAFICA. 

ZONA CABALLETES BOLSA SIST. DE J. TOTllL 

ALTA 22 12 34 

MEDIA/ALTA 47 17 64 

MEDIA 67 67 174 

MEDIA/BAJA 24 28 

BAJA 

TOTAL 180 120 300 

VARIABLE DE CLASIFICACION = TIEMPO DE FUNCIONAR. 

AÑOS CABALLETES BOLSA SIST. DE l. TOTAi. 

+ de 20 42 56 98 

10 o 20 76 25 101 

5 o 10 42 17 59 

1 o 5 17 12 29 

- de 3 10 13 

TOTAL 180 120 300 

VARIABLE DE CLASIFICACION = TIPO DE NEGOCIO. 

TIPO CABALLETES BOLSA SIST. DE l. TOTAL 

FAMILIAR 176 116 292 

CADENA 4 

TOTAL 180 120 300 

132 



100 1 

80 " 

60" 

40 " 

20 " 

OTROS PROOUCTOS DE LOS FABRICANTES DE GANCHO~ 

60 " 

CABALLETES 

40" 

SISTEMA DE 

IUENTI F 1 CAC ION 

133 



PREGUNTA 12• i SI PUDIERA CALIFICAR A LOS PRODUCTOS QE LA EMPRESA 

EN UNA ESCALA DEL 1 AL l O CUANTO LES PONDR 1 A ? 

VARIABLE DE CLASIFICACION = ZONA ECONOM!CO/GEOGRAFICA. 

ZONA 7 9 10 NINGUNA TOTAL 

ALTA l 12 12 7 34 

MEDIA ALTA 25 2D 14 64 

MEDIA 10 76 17 67 174 

MEDIA BAJA 14 2 28 

BAJA 

TOTAL 6 61 90 53 90 300 

VARIABLE DE CLASIFICACION = TIEMPO DE FUNCIONAR. 

AÑOS 10 NINGUNA TOTAL 

+ de 20 23 28 23 23 98 

lD a 20 12 35 9 44 101 

5 a 10 15 20 13 10 59 

1 a 2 9 2 11 29 

- de 13 

TOTAL 6 61 90 53 90 300 

VARIABLE DE CLAS!FICACION = TIPO DE NEGOCIO 

TIPO 7 9 10 NINGUNA TOTAL 

FAMILIAR 5 59 89 52 87 292 

CADENA 2 3 

TOTAL 6 61 90 53 90 300 
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PREGUNTA 12 & SI PUDIERA CALIFIC.t.R A LOS PRODUCTOS DE LA EMPRESA 

EN UNA ESCALA DE 1 AL 10, CUANTO LES PONDRI/\ 1 

CALIFIC.t.CION # ... 
1 - -
2 - -
~ - -
4 - -
5 - -
6 - -
7 6 2 

8 61 on 

9 90 30 

10 53 18 

NINGUNA 1 
90 : 30 

TOTAL 1 300 100 

ANALISIS E INTERPRETACION, 

El 30 ,; de los entrevistados coli flc6 o los productos de lo 

con uno coliflcocl6n de 9, el 18 1 los coliflc6 con 10; el 3D 1-

de los entrevistados no conocen o la empresa. 

Se F!uede observar que las tlntorerlas que son clientes de -

la empresa tienen uno bueno imagen de los productos de la mismay 

de la empresa en general. 
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EVALUACION DE LOS PRODUCTOS DE LA EMPRESA 

80 ' 

60 ' 

40 ' 

30 ' 

2 ' 
20 ' 18 ' 30 ' 

7 10 NINGUNA 
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 



e o e L u s O No E S 

Después de haber realizado ésta investigoci6n hemos compro-

boda nuestro hipótesis: 

" La correcto implontoci6n de un sistema de identlficoci6n -

paro tintorer[a, oyudario en lo diversificaci6n en la llnoo de 

productos de uno empresa fabricante de ganchos de olambre paro r~ 

pa, logrando a lo vez un mejor servicio al cliente, uno mayor e-

ficiencio en el funcionomient:o interno y uno reducción de costos

de operoci6n en los tintorerías del Distrito Federal y Area Metr~ 

pol 1 tono en 1986 

At:.flnalizar la lnvestigaci6n se ha llegado o los sigulentes

conc lus l ones: 

1.- Un gran porcentaje de los tintorertos en M6xlco utilizon

algún sistema de identiflcoci6n poro morcar lo ropo. Los sistemas 

m6s utilizados son: Rollo impreso, rollo sin imprimir, etiqueto -

impreso e hilo. Sin embargo, los tintorerlos tienen diversos pro

blemas con 6stos sistemas; entre los problemas m6s comunes encon

tramos los siguientes: se rompen, se despintan, se desprenden y -

que son di f !elles de usar. 

2.- Los tlntorer1os en M~xico tienen uno bueno opinión del siste

ma de identi flcoci6n por etiqueto pero tienen lo imagen de que es 

un producto caro, debido a su experiencia con los productos impo!. 

todos, sin embargo, un alto porcenta)e de las tintorerías entre-

vistodos estorian dispuestos o cambiar el sistema de identlfica-

ci6n que utilizan actualmente si el nuevo sistema fuero más bará

to y eficiente. 

3.- Lo mayor porte de los tintorerías compran sistema de identifl 
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cacl6n en plazos promedio de 1 mes. 

4.- Existen actualmente 4 fabricantes de sistema de identifico--

que abastecen al mercado de lo Cuidad de Mluclco. Uno es naclonol

y es el único fabricante en México (rollo impreso}; y 3 son fabr!_ 

cantes establecidos en los Estados Unidos (etiquetas). Existen -

odem6s infinidad de pequeños fabricantes de otros sistemas: (hl-

lo, plostico, rol lo no impreso) que debido o su n6mero sedo imp~ 

sible mencionarlos y clasificarlos. 

5.- Actualmente y debido o la sltuaci6n econ6mlco por la que otr~ 

viese el po1s, los tintorerlos se han visto en lo necesidad de I".!, 

duclr sus gastos y costos de operocl6n, Sin embargo, ésto no les

ho resultado focll debido a los incrementos constantes en los co; 

tos de los suministros que necesitan las tintorerías poro operar. 

Con el nuevo sistema de identificoci6n que se propone en 6ste e_? 

tudio, los tlntorerios prodr6n comprar un producto de alta coli-

dad y de fobricocl6n nocional. 

6.- El nuevo sistema de identiflcacl6n permitir6 a los 'tintore-

rlas operar con mayor eficiencia y dlsmlnuir6 los problemas que -

tienen con los sistemas de identlficaci6n actuales. 

7 .- Lo empresa al lanzar el sistema de identificc;mci6n por etique

to al mercado podr6 lograr su obfetlvo de dlverslflcocl6n al te-

ner un producto m6s en su geno de productos. Con 6sto dlverslfic~ 

ci6n la empresa aborcor6 una porcl6n mayor del mercado que tiene

octuolmente, yo que se obtendr6n nuevos clientes. 

B.- Lo empresa podr6 brindar o sus. clientes actuales uno gOMO de

productos m6s amplia y satisfacer los necesidades de los mismos -

en lo que o producto y servicio se refiere. Los tintorerías po--

dr6n comprar más prodductos o un solo provoodor focilitondole el-
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proce10 de compra y lo entrego de los productos. 

9.- Las tintorerlos que utilizan el sistema de identificación por

et iqueta importado podr6n toner un producto muy sorne J ante, de 

igual calidad y de menor precio. Con el lanzamiento del sistema de 

identificocl6n por etiqueto la empresa ofrece una nuevo opción ol

mercado de las tintorerías en M6xico. 

10.- El sistema de !dent!f!coc!6n por etiqueta podr6 tamblbn comp!_ 

tir con los sistemas de identificoci6n nocional (rollo impreso, -

rollo sin imprimir, hilo), yo que ofrece atractivos ventajas: me-

nor precio, facilidad de uso, calidad, color. La empresa pienso -

que podr6 reducir la participoci6n en el mercado de éstos sistemas 

al lanzar el sistema de identificoci6n por etiqueta. 

11.- Con el lanzamiento del sistema de identificaci6n por etiqueto 

lo empr-eso obtendr6 atractivos rendimientos que le pormitir6n re-

ruperor lo inversi6n, obtener utilidades considerables y posibili

dades de un desarrollo en el futuro .. 

12 .. - El lanzamiento del sistema de identificocl6n por etiqueto pe!.. 

mitir6 o lo .-npreso el mantenerse en el mercado, el renovarse y 

el oñodlrnuevos productos o su goma poro tener un mejor equilibrio 

entre productos maduros, nuevos y viejos .. 

13.- SegGn los resultados de lo lnvestigaci6n, lo empresa gozo de

uno buena imagen entre sus clientes, sus productos son clasifico-

dos como buenos y muy buenos por lo moyor!a de los entrevistados. 

14. - Los medios publ te! tar los m6s efectivos según los resul todos-

. de lo investtgoct6n son: loa anuncios en los revistos especioliz~ 

dos poro tintorería y por roed to de vendedores. 

15.- El mayor porcentaje de los tintorer!os entrevistados estaban 

ubicados en uno zona econ6mico-geogr6fico de clase medio. 
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Estos tlntorerlas utilizan en su mayor to sistema de identifico -- · 

cl6n de rollo Impreso. 

16.- El mayor nómero de los tintorerías entrevistados llevan de -

de 10 o 20 años de funcionar. Un gran porcentaje de los mismos -

llevo m6s de 20 años de trabo J ar. 

17 .- Casi la totalidad de los tintorerlos entrevistadas son pequ.!. 

ñas negocios familiares. Unlcomente 8 de los 300 tintorer[os en-

trev is todas pertenencen o cadenas. 

18.- las tintorerlas ubicados en zonas de clase alto y medio alto 

tienden o utilizar. en mayor proporción sistemas de identificación 

de importoci6n que las tintorerlos ubicados en otros zonas. 

19.- Los tlntorerlas que llevan m6s de 10 años de funcionar tie-

den a usar sistemas de fabricoci6n nocional.Las tintorerlos que -

forman parte de cadenas utilizan en mayor proporción sistemas --

de identiflcoci6n importados. 

20.- Lo morca de importación mas comprado por los tlntorerlos en

trevistados es Liberty y es preferido por las tintorerlos ubica

dos en zonas de clase media alto. 

21.- Los tintorerlos que llevan m6s de 5 años de funcionamiento -

conocen con mayor precisión la existencia del sistema de identifi

coci6n por etiqueta. 

22.- El medio de publlcidod m6s utilizado por los tlntoredos de-

clase alto son las revistos especializados; las tintorerios de el~ 

se mediQ al ta y al ta' reciben con mayor frecuencia lo vi si ta de ve!!_ 

dedores y las de clase media bofo tienden o consultor con otros -

tintorerías o cerca de los sistemas de identificaci6n que utili---

zon. 
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RECOMENDl<.CLONES 

Dobido o lo premura del tiempo ésto investlgocl6n ónlcomen-

te fu6 realizado en los t intorer{os del Olstri to Federal y el

Area Metropolitana, sin embargo, en un futuro pOdrto realizarse -

en otros ciudades de los República. 

Serlo conveniente realizar un estudio m6s detallado de los -

posibilidades de exportoci6n que tiene el producto y si podr6 e~ 

patir o no en otros mercados, os{ como la lmplicoci6n que tiene -

lo entrado de México al GATT poro lo lmportacl6n y exportacl6n -

de sistemas de identlficoc:i6n para tintorer1a. 

Convendria realizar pruebas del producto en mercados reoles

pora conocer el comportamiento del producto y si es aceptado o no 

os{ como poro descubrir posibles defectos de fobricaci6n, errores 

en el diseño y poder realizar las mejoras que se estimen conve-

nientes. 
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