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I N T R o D u e e I o N. 

·-:LA cf--::rsrs QUE GUFFE EN L.1~ ACTUALIDAD NUESTf-.:D PAIS, !~EPERCUTE lM11IEiCU 
TIBLE11EMTE EN LI\ TN;:JUSTR!t-l 1-lLITOMOTf'1Z l'iEXiCf<l··if-l V AFJc:CrA CCJNSJDERArn.i~ 
MEtJTE: l)\ ECONDM I A NP1CI Ot-ií~L 1 LO CUAL. DE i';L.GiJNH Mi-lNEF\;~ DEE!t.: SER FRENA··: 
DA y ESTE ES EL. MOMENTO F·AfU-l PDrJEf'~ EN ~lLIEGO IJN srr~rJUMErm DE EST><ATE·
G f AS Y ME TODOS Cf~F"P1CES DE MI TI GARLP~ O SUDSANAF'\LA ~ 

NO DBSTf.\t·ITE DE LO ANTE?:íUOR TCl'JEMDS UN G<<Ar~ NIJMlT:CI DE EMPf"<ESAS Y EJf> 
CUTIVOS QUE sroUEM 'TOMANDO DECISIOMEf~ LJr3EF:AS L!J CLJ/:)L COl\!TG:IOUV:: p, 
t::!lJE SE .·lLNGAN TROPIEZOS, t-~!SMOS QUE REDUNDAN Et·J MALAS INFDnMAC10NES 
INFORMACIOl•.JES Y CDN3EC.LJEHTE11ENTE Ut..JA f:,::-i:;l:~ CFF:;~Ot·JEl= .. DE Lf~ CUAL F'Al~TIR, 

JUNTANDO ADEl·1A~~ !JF~ CEi'fO LOS CLASICOS ERnUf'lU.; DE NEGLir3ENCIA Y FALTA 
DE PRODUCTIVIDAD. 

NOS ENCONTRAMOS "'INTE UN GRAl"l CONJUt.JTO DE TNEFIClENCIAS !MPF':ODU¡":1I~'AS 

TAN COSTOSAS Y ABSURDAS é1UE NECESAF<!A11Er-JTE AFECTAN EL REl,JDTM:Ci'JETO r,:~ 
PEl~ADO DE NUESTRA NACION. 

EN LA ACTUALIDAD Nf.J HAY l~t.;DA MAS lNJUSTJF!CP.lJO QUE UNA DECISIOIJ EX
TEMPORANEA. EXISTEN DI\JERSAS METODOLOGIAS C:N AYUDA DE LOS E.JECUT:i'v'OS 
QUE PUEDEN PF:DPORCIONAR C:ASÉS PARA NOF:Mm'< su CRITERIO EH FOF<Mre R(O,PI
DI'• Y CON EL MENOR GF:t~DO F'IWEIABLE DE HICER'I TD! IMBRE DE MM·IE-~RP, EF IC1'>:'. 
PAHA ENCOl-:TRAR L1' SOL.UCION MAS ADECIJADfO, p, LA CJRCUNSTP,tlCll'• DUE !Mf"'E
RE EN SU MOMENTO. 

DE L.F'"f OBSEf~Vi:lClON Dl:.: LOS HECHOS At·fH.--:RI!Jf;:ES :-.JACIO EN l..tOBOTf<OS LA IN-
QUIETUD [;E Ff~Er·Af:~AR UN -tRA1-?.,.:~i}ü· ACEG:CA (.lE LA IN\,'t::sr.roACION DE MERC:~DOS 
EN LA INDUSTRIA ¡..'"::UTOMOTi~:JZ POH COl'JSI[IEF.:AR QUE EN ES"fP, INUUSTRlA SE _ 
REALIZAN LOS MEJOF:ES E~3TUDIDS P1I- RESPECTO, MAS Sll·-.l ~-::.::MBARGO NO DEGE
MOS DE CONSIDEF~AF\ QUC ESTE ESTUDIO E:S {1FLICADLE. f·Jl1 SüLO AL ?\LJTOMO'..IIL 
MO'.'lL SINO A TODO TIPO DC El·1F'f-':ESAS, '(!\ DUE Exrsn:: UNA FOf-':t·lA'- Cf\EEl-.J-· 
CIA DE QUE ESTOS ESTUDIOS SOLO EST~\H fiESER'-H;DOS p, LAS !NDU~~TF-:!AS PO-· 

- TENCIAl_ME.Nlt. SANAS EN CUANTO A SU ,EO:CON!J~lTA '/ POF< LO MIS~10 TilATf-\MOS _ 
DE. DAR IJN ENFOQUE PRACTICO DUE CCW1D :;>E C0/1l:"1TO CON ANTERIORIDAD SEA 
UN -~fETODO .LOGICO Y F'OSITI\/D QUE AUX IL !E A 1_,;s ErlPRESAS EN GENERAL ',' 
,A UN DESARROL.L.fJ ASCE"NDENTE y SOLIDO r~DN UNA DECISlON ClF'OHTLnm, 'JEn1;:;'. 
Y CONFIABLE. 



O B J·E T I V O 9 EN ERAL 

CONOC_s6'. DE QUE MANERA. ~!~ .IJ'lVEST_I_12_e_croi'J !!..~ t1..ERCA-: 

·oos AUXILIA !'!LA rNDUS_TRIA AUTOMDTF<IZ L f'SI 9;11'10 

LA UTil,.!_DAD_ g_i¿i=;_ SE \o-_s ~UEDs ~B.B ~r::J TODA. !-_~ S!'!E:f<..§. 

SA NO I~!POf::.!fol·JOQ MAGMI T!J.º- ti!. GifiQ_,_ S ItJ.2 t;:.Q..NS IDE;::_ 

RANJ?.Q.~~ ¡;;DMU t:JER!}~\MIENTB_ '¿f"_l,._ID2''. §:_fi LA :!:_Qt:!.0. Q_I:;:_ _ 

DEC.!El_IONE§..:.. 
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CAPITULO I 

GENERALIDADES SOE<RE LA ItNESTIGACION DE MERCADOS~ -----··7··--·---- -· --- -- ---:---------- - ----····-----· 

1.1 DEFINICIONES: 

IHVESTIGACION DE Mf:.F:CADOS: - E; la. c•bt~nc:1ón, el reaistro y el ant~ 

lisis de todos los. hechos referentes 

a problemas relacionados con la tr-an§ 

ferencia y la ver1ta de bienes y serv~ 

cios del Tabricante al consumidor. 

( AMERICAN MARDUETIN ASSOCIATIGr• l. 

Es un es1:L1dio siste.mático intenso qLle 

influye sobre cualquier empresa que 

vende artículos abarcando no solo a 

los clientes y el lugar donde compran 

sino todo el proceso de dis'tri.buci6n. 

( REGIONAL TECHNICAL ) • 

Es la reunión,. el registro y el anál!_ 

sis de todos los hechos acerca de 

los problema~ relacionados con la 

transferencia y ven·ta de bienes y se!:_ 

vicios del productor al consumidor. 

( HAPER ~1- BOY.D ) -
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1.2 ANTECEDENTES: 

Los ejecutivos de negocios han ordenado siempre los hechos ant~s 

de tomar decisiones. "Hace un siglo, este era un proceso relativa

mente ·-fácil. El hombre de negocios típico trataba directamente con 

sus· clientes y en esta +orma podia observar de primera mano los _ 

gustos y aversiones de éstos~ desde entonces la:~ empreszts han cre

cido y la dist1-ibuci6n se h~ convertido en un ~roceso més co1nplejo 

y meno~ directo. La investigación de mercados ha evolucionado como 

un medio de c::omunicación entre los consumidores y la? empresas. 

Aparte de la necesidad de un medio de comunicación entre clien

tes y productores,, hay una razón importante par:- a el aumento en el 

el interés por la. Investigación de Mercados~ A medida que los· Ta-

bricantes han ampliado las áreas en que ven~en sus productos y la 

especiali=ación del trabajo ha crecido : ..... s costos de distribución 

han subido, por lo mismo se ha dedicado mas investigac:i-ón de me~c~ 

do!5 par·a tratar de resumir dichos c:ostos-

La investigación de mercados como actividad de iiegocio organi=a

da se origino en U. S. A. a principios de los a~os 1900. 

La designación de Charles Collidge Parlin como Gerente de la Di

vi.sión de Investic;:lación Comercic.l del Departamento de Publicidad 

de la Cortis Publishing Company en 1911~ es acept~da generalmente 

como· el comi.enzo de la Investigación de Mercados según se conoce 

a..hora. tJnc.-s cuant-":"1s af-\os desp.ués en .JL1nio de 1915., la Uni~ed Sta-

tes R\.tbber Company contrato al Dr. P'd-~l H. Nystrom para que enca

b~a-ra su pi-ogr-am.=i de ínve:stig~ción c:omercicl A 
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~n 1917 SwiT and Compa.r-iv empleÓ al _Dr. C. D. H. Weld, de la Uni-

de Yal e'!' como ec:onomi sta general. Un poco máo tarde éste 

un depa1-tamento d~: Inv. Co1ne1 .... cial para la Empresa. 

En (919 el Dr .. C .. S. Dunc.:-.ri publicó el qL\e probablement.e -tué el 

sobre Investigación Comercial. 

,los l~deres primitivos dentr·o del csrnpo~ y sus compa~ias se d~ 

-~uenta de la cornplGjidad de la distribución y de la necesidad 

de la in4ormaci6n sobre el mercado si 11abia d~ adopt~rse decisio-

c~rrectas respecto a la distr·ibuci~n. 

A pesar de la labor de estos pioneros~ relati~am~nte poco de lo 

que pasa ahora por Investigación de Me~cados ·Fue hecho antes de la 

~rimera ·Guerra MundiQl, casi todo el trabajo realizado comprend~a 

el análisis de las estadísticas del curso 1 otl~es ~ ~ines a l~~ 

áreas de Mercado .. Durante los a~os de 1920 loe estudios mediante 

r~d~cción. d~ la~ preguntas y ·el sesgo debido al entrevistador, fu~ 

-~~~- ei probl_ema "inmetii;,to, pu1- le C\_t.::iJ entraron en tert-eno los F·s!._ 

cólogos para tr~bajar con estos problemas. A principios de los 

1930 se dedic:o seria atención a los problemas de1 muestreo. 

Los lnvesti gadore:; 11 egar on a comprender qL'e sus resul tcidos eran 

de~~rmi_nad9s en parte conside~ab18-por los i11dividuos o empresas 

de. quienes recog.3.an información .. El fiasco del sondeo electoral 

del L:iterary Disgestei-1 19::.6 c\.llminó esta preocupar.:i6.n con el mues-

treo .. Las estad.isticas .aparecieró_n entonces en el campo y desarr2_ 

llarón técnicas de muestr"eo mejoradas .. Los métodos básicos·cie In-

vestigación hoy en uso comenzaron a aparecer a finales de los a~ios 

No obstante, hasta e11 esta década se-- realizar-ón reiativ~ 

ment~ pocas Inv~stigaciones de Mercados-

5 
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Sólo tre.s empresao;: de la CiL1dad de Chic:ago se espec1alizaron e:-n 

A finales de·l~s años de 

>1.930., solo hab~·:ía escasos ejecutivos de Investigación de Mer-cados 

cali~ica~os en ~odos los E.U.A. y no más de un millar de ~mpleados 

d~ jornada comple·t.a de loS desembolsos anuv.les para toda la Inves·-· 

tigac:ión .de Mercados .totalizó problablemente a lo sumo unos C\.\an

tos millones de dolares. La Investigación de Mercados con tod~ pr~ 

habilidad no constituyó mas de 2 % de los presupuestos de Investi-

gación de negocios. 

La Investigación de- Mercados creció r~pidamente d\.\rante y a con-

tinuación de la Segi..lnda G\.~erra Mundial .. 

Hacia 1948, en E. U. A. habrian sido establecida& más de 200 em--

Presas de Investigación de Mercados. El Condado de Cuyahoga, Ohio 

~Cleuel~nd>, solo, en 1954 tenia 1400 empleados a jornada compl~ta 

en, lnve~Ligaci-6-n de Mercad-os. La A. C .. NiE'1 sen Company, reputada-

mente 1 el n1ayor empt-esa de lnyesti gaci ón de Mercados dt::"l t1: ... ::.nd<." 'i ni-

c:ió sus actividades en 1934. Dt:!Sde entonces., su volumen de ventas 

ha aLHT1entado todos los af~o5; en 1962 estf.ls sobrepasarón los 40 mi

llones de Dola.1 ..... ~s. 

A partir de la termin.ación de la 2.::-t Guerra ML\ndial t-1a estc:"'-do cr~ 

c:iendo ·a un ritmo del 10 '%. aproximadamente-. A pesar de Q\.U? no se _ 

puede llam~r típica a esta compa~ia sus ventas 1ncrementadas sugi~ 

ren el desarrllo de la Investigac~ó11 de Mercados .. 

r· 

\ ~·-



En 1947 se es ti n1ó que estabc;n q¿,stando~e LU105 50 mi 11 or:es de Do- . 

lares al ~~o en !r)vestigación de Hercado5. Por Ltn estudio hecho 

.en 19=1"7 de 861 compañías la Americon Marketing Associatióri in+ormó 

q~~. estos negocios qastaron más de 74 millones de Dolares. Este 

mismo estudio indicó un crecimiento rápido en la LJrq~nización d~ 

Departa~entos de Investigación de Mercados. Efft.re 1 as empresas 

CILle rindieron :informes el nümero de Departeune-ntos Orqanizados en

tre 1953 y 1957 fue seis veces mayor que el nómero en e>:istencia 

20 años antes .. 

P1lrededor· del 60 l. de· las compatl:ías c)ue dieron infc..or:mes en el _ 

estudio de la Americü.n Marketing Associatión tenían un Depart.: .. men·-

t~ formal d~ Ir1vestigación de Mercados. 

de 1·ndu5tri a Tu.eron como .sigue: 

GRUPO INDUSTFIAL 

Agencia. d~ Publicidad 

Los resultados por grupos 

;., QUE T!Et-!E!'! DEP"TO. FORMAL 

DE IN\.' .. DE MEF~C. 

71. 9 

Edi toi~i ¿"tl es y Emisor-as --------------·----····-·-·-·----- 71. 8 

Fabricantes úe Biene-::. de Conz.umo ----------·--· wJ ... ·

FC;1bricantes. de Productos IndL1striales --·------· 59 .. 1 

Comercio Detalli~ta v Mayorista----·------ 46 .. 0 

Todos 46.a· 

FUENTE 

7 



El estudio anterior halló que la presencia de un Departamento d~ 

Investigación de Mercados variaba también con la magnitud de la -.--· 

Compa~ía. Menos de 1/3 de las que tenían ventas anuales por d~bajo 

de 5 Millones de Dolares contaban con un Departamento, en contrap~ 

sición a 93 jo: de las empresas con ventas poi- encima de 500 Millo-

nes de Dolares. La Distribución porcentual de las Compafiías tjue _ 

tenían Un. Departamento de Investigación por- tameii=l'o de la CompaAía 

(medido por las ventas anuales>, según la información era como 

sigue:. 

VENTAS ANUALES NETAS 

(MILLONES DE DOLARESJ 

l. QUE TIENEN DEPTO. FORMAL 

DE INV. DE MERC. 

Menos de 5 

de 

de 

de 

5 a 

25 a 

50 a 

24 

49 

99 

de 100 a 199 

d~ 2(1~) a 500 

más de 500 

30.4 

55.0 

67 .. 5 

74.1 

89.2 

93.0 

Los prodL1ctores de Bienes de ccnsumo g~star~n c;:tre 40 y 50 % 

de sus presupuestos de Investigación de Mercados en servicios de 

Tuera, e-s dec:ir: Investigación suministrac!B pcr consultores, em-

pres.:.~ de investigación co:r1erc·ld.l v a:genci.::1s !:tublicitari::<::=. .. 

s 



Es igualmen~e cierto que la Inve5tig~ción de Merc~dos no 11~ lle-

·.gcido· tod~ví& a su pleno potencial. En nuestro país~ seg1~r-~1nente la 

~rec:i ente acf-:-ptaci ón del concepto de di stribL\Ci ón hc-:i-á que r11L1cha~ 

' pongan mayor interes eQ la Investigación de Mercados., 

qu~ el ~epto subraya la planeación sobre la base de.las nece~idades 

de Me1,...c:ad-:>.. La corriente continuad~ ,je nuevos prodtic t._:,s que ti en&r. 

que ser- puestos a la venta fomentará el uso d~ la Investigación de 

Mercados. 

En cierto modo la Invest1qación de Mercados ha sido la iniciado-

raen el movimiento t1acia el en~oque más amplio do la distt·ibución~ 

Ella sirve de +actor cooperante entre la distribución y las ·de-

mas funciones del negocio; este papel de integración tiene el e~es 

to, a la larga~ de realiza~ la importancia de la .Investigación de 

Mercados para 1 a Comparii a como L1n todo. 

9 



1.3 IMPORTANCIA 

\ 
Dentro de es·te renglón podemos r:onsi derar ba.si camE.~nte· dos aspec

tos:. 

A>.- Cada día es más f~erte la necesi~ad de que las empresas es

ten orientadas haci~ el mercado. 

B>.- La exigencia de conocer todo lo posible acerca del mercado 

como son estrategias, tácticas, competencia~ etc. 

ti :;facer 1 as necesidades del c:-onsLtmi dor. 

pa1...-a sa-

Ejec:utivos a quie1,ec;. 1~inde informe el Gerente de Investiqación __ 

de Mercados en las. compañías que ti en en un Oepart amento formal de 

Investigación. 

Alta Dirección 

Gerencia de Ventas o Distrib. 

.Ing~nieria y De~arrollo 

Publicidad P~omoción y Vtas .. 

Fin arrci eros 

FAB. DE 

PROD. IND. 

24.8 /. 

59 .. 4 :r.. 

13.9 ~~ 

o.a :t. 

l. l :r.. 

100. o /. 

10 

FAB. D(:. 

BIENES DE 

27.7 /. 

64.9 :r.. 

3.7 /. 

3 .. 2 /: 

0.5 7. 

---------
l(>Q.(l /. 

CON. PUBLICID. 

75.6 /. 

23 .. 1 .% 

1 .. 3 'l.. 

100.0 :r.. 



·1 • 4 UB l CAC l ON EM EL ORG AN 1 GRAMA DE LA EMPRESA 

o) ORGANIGRAMA GENERAL DE LA EMPRESA 

DIRECTOR GENERAL 

RECURSOS HUMANOS FINANZAS MERCADO TECN 1 A PRODUCCION ABASTECIMIENTOS 

VENTAS DISTRIBUCION 

;',, 



ORGANIGRAMA FUNCIONAL 

O 1 RECTOR DE MERCAOOTECN 1 A 

PROMOClON 

GERENTE ZONA 1 

VENTAS 

\ 

111 



ORGANIGRAMA LINEAL STAFF 

DIRECTOR GENERAL 

¡ .......... L MERC.A.DOTECN ! A 

-· ¡ I~~~~ 

¡---L ~'utsL. i e i DAD 

1••••••••••••••00••••••••••••••••••••••••••••000•0000000.0000•1•••••••0•••00••••••••••••••• •••o••••••••ooo•ooo•oouooo•ooo! 

1 ESTAD:ST~ [ INVEST. \DE MERC.¡ 1 REL. PUiBLICAS 1 

1 1 

[ PROMOCION VD-ITAS DISTRIBUCION 



~ r COMllC: DE DISTRIBUCION 

1 

ü J Rc:~E' .','.P-NTEDE: MERCA~OTCCN : A 
~ - DE VC::NTAS 

GERENTE DE DiSTRlEiUCION 
GEREN"TF. DIVISIONAL 

~---------·-------

COMITE DE PERSONAL DE VENTAS 

DIRECTOR DE MERCADOTECNIA 
GERE~ITE DE VENTAS 

GEP.ENic: DE PERSONAL 
JEFE ADMINISTRATIVO 

~OMOCION PUBLICIDAD 

1 

1.4 ORGANIGRAMA POR COMITES 

D 1 RECTOR GENERAL 

DIRECTOR DEMERCADOlC:CNIA 

···-·-····-·1 

1 
¡ .............................................................................. .. 

1 
! 

............... 1 L .... _ ....... 

COMITE DE POLITICAS DE VENTA 

DIRECTOR GENERAL 
DIRECTOR DE MERCADOlC:CNIA 

DIRECTOR DE PINANZAS 

COMITE DE PROMOCION Y VENTAS 

DiRECTOR DE MERCJ\DOTECNIA 
GERENic: DE VENTAS 

GERENic: DE PUBLICIDAD 
GERENic: DE PROMOCION 

COMITE DE NUEVOS PRODUCTOS 

DIRECTOR DE MERCADOTECNIA 
INVESTIGACION DE MERCADOS 

INGENIERIA Y DISE~O 
GERENic: DE VENTAS 

INV. DE MERO. VENTAS ESTADISTICA REL.PUBLICAS DISTRIBUCION 



1.5 ODJ~TIVOS QUE PERSIGUE 

AJ.· or:;•ETlVOS Di.: CONTENIDO 

B>. -- Of:JETJVDS DE FORMA 

Cl •·· OD.JETil/OS.DE OBTENCION 

DE INFOó~MAC:cor;. 

mo ur1 med:i. o de E-~"t:ób) 1:.c::er llli r..r'">ce;.ü 

de::.- c.:omun:i c.ac:i on e1-.tr·e e111p1·-es~ y usu§_ 

¡r io p.::w-;.1 q\..le l?J'1 aeter1riinaao mornr:;;nto 

esta Pr1tid~d proclLtcliv~ pued8 tom~r 

Es ,-,:..-.. ;i rE:lr..tt:.i::.r· .=t 1 e E-€:,t1-1.1r_:tur~ ·'..-' lL 

Da como r·8sLtl ta.do _le:; g1.1i ~; p:;.·r·;.:1 1-a.::.c;!_ 

ver y tomar· d8cisior1es Cquia sl ej~-· 

CLttívo en la t~ma de decisiones ~l 

prQporciona1- in{0rm~~i~~ sob!~a : 

Enc<:>r.·::1· .;..1- y c:1·e:·.:.r c.:~·n!::.L1mi doi-c-s .. 

Slliil·~ Ci-_:;··¡;;_.5. 
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CAPITULO I I 

ANTECEDENTES: 

.imprescindible para. poder hablar de la indu5tria automotriz 

...... aSi -como .del origen del automóvil que nos remontemos un poco a re-

cardar hechos históricos que dieron origen ét la máquina. Este in-

teresante movimiento comenzó al momento de debilitarse y darse el 

primer .cambio ec:onómico de nuestro tiempo., es decir la r·evolL1ción 

comercial~ en el siglo XVIII. En el desarrollo de este gran movi-

miento. se: apreciaron cuatro .fases: 

A>.- El surgimiento d~ una rapida invencion de las primeras máqui-

nas aplicadas a la industria . 

. B>.- El acelerado incremento del sistema fabr~l. 

Rapido aceleramiento de los transport~-~ y comunicaciones . 

. La profunda transf-ormac:ion de las condiciones Económicas, Po-

1-iticas y social&s. 

Desde la anti quedad el ser hL1mano ha ingeniado instrumentos par-a 

·fefc:ilitar el trabajo, mediante la elab.oración de herramientas ·ta-· 

les como la palanca y el cucharon qL1e unidos sirvierón para sacar 

'agua de los rios, más sin embargo con las máquinas rudimentarias 

no se lograron .ad~lantos su~tanciales y ral desarrollo ~ue lento. 

En lo? siglos XVI, XlJII, X'Víil ei;1pe=ó la +iebre de l<!1 rapidez., 

pues ya para aquel entonces la gran r~d de comunicaciones que se 

habia establecido en·tre los djferentes paises y sobre todo en las 
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colonias bajo los dominios· de paises r.:onqLtistadores como Ingl ate-

·rra, esto originó la utilización de' nuevos recursos, la necesidad 

. dt:?--ideat'" nuevas máquinas que dieran solución al problema suscitado 

provocando una intensiTic:acion . del comercio que exigio nuevas 

y mas·co"!plicadas combinaci'ones de la herramienta para producir 

masºmerc:ancias en menos tiempo, de aqui que pronto la fuerza huma-

n'a y ·anim~l empe:zó a SL'stitLtirse por las corrientes natL\rales de _ 

aire, vapor y agua. 

A partir de este momento comienza el crecimiento de una nueva epo-

ca denominada Revolucion Induistrial ya que a raiz de esta invest!_ 

_gac:.ión o.descubrimiento se llegarón a crear maquinas erl -forma iniQ_ 

terrumpida. 

Es importante mencionar qu~ realmente a Inglaterra le correspo~. 

de el inicio de esta epoca, denominándose el país sede de la Revo-. 

lución Industrial ya que en ese entonces reunía muchas de las con-

diCiones necesarias para ello, las mas importantes son Sus co-

merciantes al enriquecerse h.3.bían acumulado su·Ficiente capital que 

-fue invertido -facilmente en las nLtevas máquinas y en la construc-

cion de fabricas, otra de las condiciones decisivas que le permi

tieron ser la primera en implantar
0

.el uso de la máquina en la in-

dustria. Fue precisamente el aprovechar la distribución de otros 

paises europeos que se encontraban ocupados en guerras como la Re-

volución ~ranceSa y NapOleónica. 

En el nacimiento de esta epoca debido a la e~istencia de los nu~ 

vos inventos mecánicos y consecuentemerii:e de la gran demanda de 

hierro y acero, propiciar-:-on el surgimiento de la edad de acero que 

se inicia en 1956 1 año en que EnriqLtE flessener descLibr-e el método 

mas ba1~ato y fácil de producirlo. 
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a su v~;,: surge .otro,, la .independencia del trabajador, pues eSte 

depender del patrón, Lln cambio profundo den~ro de esta 

.:tran·sformación fue ql.le el sistema umaquinista" c:reo "La Administr~ 

cion tj~l Trabajo'~-

CAMBIOS SOCIALES y POLITICOS: 

L·a .Revolución Industrial trajo c:omo consec:uenc:i.;, la aparir:ió1·1 de 

dos clases distintas~. la de los Capitalistas y la de l·os Trabajad~ 

re~, dentro de estos cambios se percibe 1a aparición de una con-

ciencia de cl~-c:;P 1 que r=-.pid~mcntc:: C?VclL\C:~un6 t:-11 "form~ de uniones 

:d~·tr~bajc (sindicatos>, cuyo fin ~ué el de pr·oteger a los trabaj~ 

~ores en contra de las arbitrar·iedades de los patrones. 

DRI§..~:! ·DEL ALITOMO'./IL: 

Es uri hecho aceptado quE> el vehiculo de autopr·opul s:i ón d.3ta de _ 

mediados del siglo XVII. Si bien se·r~conoce que el primer modelo 

orác-Li c-0, rudi mentari -o, de aLltomóvi l de vapcr, fué construido por 

el Frances hlicolas Cugnot .en 17.S9. 
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.Est-e consistii?. en LHi vehiculo de dos ~ 1..~edas tretseras y una delaJ.!. 

s.Obre esta ultima iba ins-t .• f1lado en calde1-a de vapor que la 

impulsaba, se dice que este vehículo alcanzaba velocidades hasta 

, CiE. ·4· Kil-umetros por hot-a pero tenía que detener SL\ marcha cada 30 

:.meb··os. Un .segundo automó~ ... ·i l constr\.\i do por Cognot en 1770 hoy en 

dia se guarda y se.exhibe en el conservatori~ d~ Arte5 V Oficios __ 

de Paris; 

Durante la segLtnda mitad del siglo XVII.I se t""ealizarón alQLlnos 

otrds intentos de construir carruajes de vapor sin mayor éxi~o 

por 1 o .general • Sin embargo en el siglo sigL\ienté' fueron varios 

los vehículos de vapor que alcanzaron éxito Como m1:dios prc.\ctic.:os 

par-a el- t.1-arisporte de pasaje·ros. 
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2.2 DESARROLLO: 

cardo T~~vithi~¡~ que en 18f)1 construyo en lnqlater¡-a una locnmo~o-

S4uiles, lnglesE·5 (1838) 2.. n~ 1h.1cl9P-on, J·.Jor-tr?r':\iT.C·ric:-.:::1no \.1.[i~t7> y ,;:-. 

E .. 8utlt:r 1 Ingles (1883) .. 
~·:· .,~~ 

8·-t~wney rnani uvo tre1::. carrL•.ajes de vapor en 5',e1-vi c10 ce1-L.c.": de Loci_ 

das axpedidas p~r- el p~rl~1n~r1to i11gles an 1831, Sfr estanc:o en tri-·· 
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2. 2 DESPtt\:ROLLO: 

Entre le:. prirne-·t·os il-iventc.1-e·s clel siqlo X' .. 1 ~:1 ccb~~ mencio11a1-- .:;, ¡::;~--

cardo Trevii.:hit:k qL\E- en 1801 construyo en lnqlat~¡,...1-a una lcCf'íl1o·Lc··· 

don, Ingles ( 1824), a Golsdi.-1orthy Gu1 ... ney Ingles {1'328), JameE n~1··, 

rio Hancock, !r1gles (1836) ! a Chu1-c1,, Ingles (1037> a Macer~ni ·¡ 

E. 8utle1··, Ingles 11B83i .. 

Gt.\~t·ne.y inani:.uvo tr-::~:. r.:arru . .:.jes de vapor en !f",E-1-vi c.:i o ce1-c¡;;.. d1:::- Con 

je:;.:. de v;;:.;p<:.r-, t.:on leo que m.:,.s t.i:t1-je t?51:at:i.1c:?ci'-' un "3t?i .. vicio 1-egu"lar 

q}B{!::"·rr·zi el pc.·r-fi~cci:..·~1'"··m:ic-nto de:: ~.os VE•!-1ic.ulos ,-,1L1t . ..:.)motrict?~>w No se 

rG,.-1,·iudMi--on 1 as a..cti vi cl.:ldt:=is respectiva~ h.-:-1.sta 1896 en que la , .... eta.~"'-

plosion _com':..) =',ubst:i.tui.'.:.· de- lr.. it1c-omoda !...:~:i.ldera; dé Vé..'f.p-t.·1-. 
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En 1875 Si g-frido Marcus había -fabricado en Australia un veh.ícu~-

1 o de cuatro ruedas equipado con un motor de ewplosión. 

El Alemán Carlos Ben:: construyó en 1885 l.ln ti-iciclo que tc..1.mbién 

llevaba tJn motor de esta clase. En Francia el Ingeniero René Fan-

hard utilizó principios desarrollados por Daimiler y creo en 1892 

un automovi 1 dotado de motor de combustión i nter--na. qL'e incorporo _ 

much6s de los rasgos básicos del automovil moderno. 

El Panhard que se hallaba dotado de un .chasis semejante a los a~ 

tual es y equipado con un nlotor vertical instalado al frente, pro

tegido con una Cubierta y contando también con una transmisión con 

cambio de velocidades de tren deslizante, Embrague, 

les y un acelerador de pie .. 

freno de ped~ 

En 1896 y 1897 se intensificaron en Alemania, Francia, Inglate-

rra y los EstaPos Unidos los trabajos tendientes a per~eccionar _ 

1 os vehículos i mpul sacios por motores de e»~pl o~ión .. 

Estos automóviles variaban considerablemente en sus detalles de 

diseño, algL1nos seguían el arreglo general de Panhard en tanto que 

otros se inspiraban en el carruaje de caballos, vehiculos que se _ 

proponian desplazar. 

J_os primeros automóvi res -fueron construidos en nL1mero reducido, 

debido a lo~ restringidos medios de producción y a la epoca de po

ca demanda. 
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Hasta 1909-1912 la preoc:upaci6n principal cie la Industria •~utom~ 

triz er:-a la de crear L\n vehl.cLtlo capaz de satis-fac:er las necesida

des de la epocC\, duran-te este periodo 11 egaron a vendc~rse por su

puesto alqunos vehiculos que en sus ~etalles básicos no difer~nci~ 

ban mucho de los dise~ados con posterioridad, en esta etapa exper~ 

mental se ~abricarón automóviles de todos tipos, de transmisión de 

cadena, de engrana.jes conócos ó de tren deslizante y con n~mero v~ 

riable de cilindros, desde uno hasta ocho y eri contados casos de _ 

12 y 16 cilindros~ 

Los prejuicios del público contra el invento tan radical, las p~ 

simas condiciones de los cambios, el alto costo de adquisición co~ 

servación y 1 a poca seguridad que p1-oporci onaba el set-vicio esper~· 

do contri buyerón a retardar su general' ac:eptaci ón .. 

Se le acept-ó much<) antes como elemento deportivo que., como medio 

eccinómico, rapido y practico de-transporte. 

D~spués de 1912 adquirió gran auqe la producción de au~om6vi.les, a 

fin de podér ~atis+acer la creciente ~emanda, duran~e est~ periodo 

el motor de explosión substituyo de~initivamente a los eléctric~s 

o de vapor .. Y junto con el, el perfec:cionamiento de buenas carret~ 

ras, así como el mejoramjento en la calid'ad del a.cero y del caucho. 
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EVOLUCION DE ~ ~ i PRIMERAS CADENAS DE FABRICACION. 

Poco antes de la primera guerra mundial es cuando prolifera, de 

Una manera alarmante la Industria del Automovil. 

En Francia exist:í.an mas de 150 fabricantes, en 1903 Chappón pro

düc:í.a 200 unidades y en diez. año~ mas fabricaba 2,000 unidades, R~ 

naU1t representaba su principal competidor, mientras que Peugeot 

or_ganizaba en el "Jura~' sus_ primeras prodt..u:ciones masivas. 

En 1904, Rolls se asocio a Royse creando los legendarios y muy _ 

famosos Silver Phantom ''Fantasmas de Plata" que en diversos Ra

llye~ de autos veteranos aun participan. 

En Alemania el banquero Herr Jellinek, en homenaje a su hija, 

Fundo la marca Mercedes. 

La famosa Fiat <Fabrica Italiana Automovil'e Torino> hab:ia sido 

.fundada en 1895, 11 egando a ser en el mercado una de las potenc.i as 

Eur.ope~s-

La epoca dorada de~ aLttomo~il esta representada por los grupos 

_,estadounidenses Ford y General Motors, que abarc:.:in c:asi to.do el 

"HUndo. 

En cerradaS Marcas ~e encuentra el grl.\po Chysler éOn empresas 

en Gran Bretaha, Francia, España y varios puntos del Continente 

Americano. 

Tambien debe considerarse de gr;an importancia el grupo Por.che-A~ 

di-Vol kswagen., el col oso Fi at y 1 os Franceses, Renaul t, PeL\geot y 

Citroen sin olvidar sin embargo los prestigiosos, Mercedes y. B M W 

de Alemania. 
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En. 19~8. ~l Pra.nc:-es Citroeo e;-st...;t.bleció L\na ·fábt-ic:.a de- engranajes 

Mas ad~lante al terminar la guerra, Citroen siguie~ 

d.o i·a m.isma i.d.ea de Ford orientó el automóvil hacia las masas, eli_ 

minand.o el lt.tj.o de lo-s veh.¡culos para convertirlos en populares. 

Citroen -fue uno de los primeros constrL\c:tores que utilizó el ne~'.. 

matico balón Michelin. 

Para 1939 lanz.a su. modelo 2CU que -fué comercializado has.ta 1948 .. 

Apar-tir de estos adelantos de la época la industria del aL\t6mevil 

ha: c:recido en -forma ac..elerada produc:.iendo millones de autos, inC:l!:!,.

sive en el año de 1984 la producción mundial de autos alcanzo la 

cifra de 30'566,104 unidades. FUENTECWORLD MOTOR VEHICLE DATA> 

Es importante citar la gran tecnología Japonesa que elaboré:\ aut2_. 

móviles de calidad con costos bajos~ el Japón en la actualidad 

iriúnda ~1 mundo cOn sus autos lo cual ya ocasiona problemas a las 

dema.s industrias del a.utomovil pues poc:o a poco van saliendo del 

plano· competitivo. 
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CAPITULO 1 II 

III - 1 ANTECEDENTES: 

~l desarrollo de 12.-. j_nclL1stria aLttomcd:1-iz E.>n 1'1th:i.r:o se d:ivi.dió P§.. 

ra'sLl estLtdio en CLtatro pa1-tes: 

A) .. ·· Impot""tación .. · 

D> .. -- Erisa.mblt?. 

C>.- Integración. 

D>.- Equilibrio .. 

que es el pi=riodo r·elaciona-d::i con la ausenci~\ tot.al de la indus-·-
tri~ automotriz en el pais, durante la cual el comercio lo desarr~ 

llab~n dist~ibuidores independientss que compraban las unidades ~n 

el pais de orit;.1E:rs y las vendí~rr en Mé)!ico a los precios que el.los 

mismos determinaban. Pos"l::.erioi-mt.=?nte 2-.l~\\nas_.,_~mpresa;s extr~njerai.s ··-

c:.Bdo en el p·~:l.s iú:istiendo una aLtsencia t.-::itaf· de reqlc:1.mentos. 

Esta etapa se ubica dentro dE?l ··marco general.. del modelo de desa-

rrollo e>:terno., dondE· MéHico, C\t.endia finde\mentalmente el sec:tor 

importación y el consumo de las l.\nidades lohar_.:ian el sector más b~ 

t1e+iciado en la distribu~i¿n del ingreso. 

El perlndo c~tje comprendio est~ epoca se i1·1icia si1nultaneament~ 

¿on la producción de vehículos automotoras en los Estado5 lJnidos y 

culmina cun t?l -e:~~t¿=i.blecimient.o en Mé>:ico cJ¡..::- 1 ~1 p1-:ime-r~ planta de 

'""·n~amb.le en 1925 cH:.· la cornpaí-lia FOF<D. 
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·'·Mé>tic.o .de:. la F•rirrst:.~1-a plani:¿1. de ensan1ble- en 1925 y pu~·dp Er1marcarse 

.det·1tr-o del pei.-:í.'"\do de su:titL1ción de importac:i<.,n&:; '/51 que -fu.e ha

cia 1~62 donde ~e reglamentB para la industt-ia automotriz el prot~ 

so avé:\n:::.ad:t cie sustitución de impCJ1·tcO\c.i onE-s-

E:l rom~iinier:-ito de las estrL\CtLu,...as de la pi-oduc:ción moti-...rado por 

·1a Revolución Mexicana y los efectos de la primera guerra r~undial 

incidieron -fuer-temen\:e sobre el modelo de crecimiento que operaba 

en ese entonces (~cimiento e}ti::~> dentro de este marco &conó

mi co se establece en Mé}:ico en .Julio de 192=• la primer plantel de_ 

ensamble. 

A la fecha de lá instalación de esta planta el pa:is contaba con 

15'000~000 de habitantes~ los vehiculos en circulación ~tJmaban 

apr<»:imadamente 53,000 L\r1idades con i_tna red de c~minos de 695 hil~ 

mP+ros <*> de los cuales solamente 241 <*> estaba11 pavim~ntados, 

la jntervención del gobierno a parti1- de la instai~ción de rlicha 

planta .fue fundamental, ya qL\e se establecieron tc;;\rifa::;. aduana.les 

de importación más bajas para los materiales de ensamble que para 

unidades completamente armadas. 

Durante casi 20 a~os ld industria automotri~ se desarrollo bajo 

esta reglarl-1entaci6n y para i947 )'a se habían insta.lacio il empresas 

e-ni:::;ambladoras (**) .. 

<*> Sria~ de C0municacio11e~ y Transportes. 

<••I Fuente AMIA. 
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:·icit de la Balanz2 Comerci~l que y.n p;-._3entaba doficit en el cam-

los automóvilms Jílás b~r~to~. 

DL11-.:1n1:E~ este pE•r· :iodo ~:.e estableciE·ron también ~n 1"1(>~:.it:•J f.1lC1ntas 

de ensamble Eu1-opeas. 

E:.ta c-?tc:xpi.'!. CL1lm.ina con la public.:aciór1 en 1'-7i~2 del 

el -f<"1mento de 1 a i ndu<:d:ri a aL\tomotri:.:. r.:on el_ cual se i ni e i ,._, 1 a 
! :z·--

nos el 60 % del costo directo sea de procJuctos i'abricad~s en Mé,:i-

coy pLIP-d~ c..--on::;:i.cl~,·at-~e quÉ 1;;1 indu~trie:l au·t"or110tri::: 1 e:·11_•·a ~l ot--;;-

ceso de substitución avanzada de i11ipü.~tacior:es. 
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Antes de i ni r-c.1r c.on la tercertt et~pa., t:o1-.si de .. · amos c<..w1 verii entt~ _ 

. preSell'tar- el estad O qLIE?. guardaba 1 a i ndL.1str· i a aL1 t:omot1~ i z ant<.""°s de 

sas ensambladoras, 1 las cuales a1-maban 35 tipos de autoo1oviles 

y.26 marcas de camiones. 

lizadas duran1:t= este aAo, la partir-:ipac:ion en el me•rcado por 

empresas, se presentaba de la siguiente ~orma: 

GENEF<AL MOTr:ins DE MEX ICO, s. A. DE c.'·). 
FABRICAS AUTOMEX, S.A. DE C.V. 
DIESEL NACIONAL, S.A. DE C.V. 
FORO MOTOR COMPANY S.A. DE C.V. 
VOLIO:SWAGEN DE MEXICO, S.A. DE C.V. 

SUB·-TOTAL 
LAS OTRAS 1 7 El'1PF<ESAS 

TOTAL NACIONAL-

19.7 /. 
17. ¡· ,_ 
16 .. 2 /.. 
15. l /. 
7.3 /. 

76. (1 /. 
24. (., ;: 

100 .. 0 %. 

tienen un equivalente de 62,5l~3 unidade!.i y el restó lo ir;te·~ 

gran las otras 17 emp1-esas qLls r10 son represent8tivas~ 

En el aAo de 1962, l.:\ indistria automotriz terminal, daba em-

pleo a un poco n1as de 9,000 perso11aa que en aquel aMo represen 

tab&n el 0 .. 5 ~= de las per~onal ocupadas en el 

turero; el 0 .. 4 'Y.. E·n la industr i.:1 y c~l 0 .. 0"7 ¡: del totz:ü de· la 

pobl~cion economicnmente actiVB del pais. 
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~rmadas, c01·respondiendo un 24.2 % (con 21.~37 1J11id~des) a i~ 

rrit~r·io nacional. 

56.138 de los cL1ales se importaron 15,337 í27. S X'. 

la indu5tria aLtto,. 

it·l 40 ;.; de~ l ¿, dema11d~:1 1. ot ed } ~ di vi di endo es·te per··i odo 1211 de.:: 

rancio las tae~s de cre~imiento ele los d~s compor1·~ntes clel n1~t. 

cado nacional~ se pL1e~le obser,•Ar QLte en el r11·imero la p~oduc-

por··t:aciones c1-ec:i.E.;o1-on .::1. un 1-itmo del 1'.°2J¿?' ~; i.."l.nur.:1l ~ r:•.:7\i"Cl !:o:: c;:;.r:: 
~~. 

En Lln gran v·es1.tm1?1-;, i?stci' fuf~ L!no d(·? los 1.091~os alcanz;:..do:=. me::d.La~!. 

E:_UENTE;_ ·Jnsti tu·to l atinoameri canv de pl ani-r i c:aci ón t::·c.onómi ca 
y social .. 
l.a est~~tegi& de la indtJstriali~~ción er1 América Latir1a. 
Lec:tur~s No. 12 F.C .. E .. op. cit .. 

"An.i.b.:.1.1 Pinto s.c ... : 1'F'oritir..:a dr.:· industriali::::¿1ción en' Ameri._ 
c:i::-1 Latina". 
El ·Lrimestre ~coMomco l~c~ur~s No. 12 F.C.E., sal&cción de 
!'la}: Noi ff .. C. "D8::.a¡-;-ollo indust:rial latin0Bfl"1t::iri.c:anc•'1

• 
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ETP;f:e!. !?..§. I.t:IT!.=;§B_Bf'~ION: Esta etapa se ubica deni:r-o · dE·l n1odelo dt:' 

sus ti tLtci ón de i mportac~ one!':> de su etap.;1 a·-... anz ~da y el c¡-e1;:i mi en to 

est~bi 1 i z ador < 1962-113177) donde el motor del creci mi ent:~· estuvo 

~ustentado poi- el des~rt-ollo industrial .. 

La pr<>duc:ción nacional ·Favorecida por los c-:s·\:.ímu.los .r1l crec:imielJ, 

to industrial se desar1·ollo en Forma cor1siderable a ·t¡-~vée de la 

política de asigr·1aci6n de racur5os y la politica come1-cial e impo

sitiva. 

El merc~do irlter-no es favorecido considerablemente, ya que 1~ P2 

bl aci ·Ól"I urbana paso de un 33 .. 5 '.i: del total en 1930 a un 54. 7 ., en 

1965 '/ para 1976 oc.: upaba un 63 .. • :;. .... 

Lo:. ~r . .i.lóme.tros. pa.vini~2ntados de 241 E.>n 1925 pas.:.-=tron ;:.:. :;er- :~3.,02:.~ 

<*> en 1965 y pa1-.::~ 1975 eran 59,525 (*) siendo el núml~ro de- persoQ_ 

nas por vehlcLtlc en c:i;-c:L\lación de 85 por c:ada Llno en 1950 y pa;-a 

1975 unicamerite 17. 

(:~) Fuente AMIA. 
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quit-::int.Es. puntos:: 

Al.· El accRso al mercad~ interno ya 110 se r8qul~ ~ tr~vés d~ 

1~a1 o de eNport~ción. 

1::) .. - Se E:-limir1a l"?l c:ontrü1 c1e c~recios f.~n Jos aut·.omóvilc:-i?. Ct ·Fin 

de p1-opic:iar Lm merc<:H.1,;. ch:> c:ompetencia .. 

C) .. - Se le da preferencia c.:1 1.:.-..s e:-mp1·E:-sas c<:1n capital M-=.~;-:ic:ano a 

fin de permiti1- que el cumplimiento de metas do exportación 

esté relacionado con las ~acilidades de acc~so a mercados 

-.¿ ........ . 
0).- El criterio rector para la industria t·Frm~rral 

puesto de divisas por medio del cual las empr·esas debe1··án 

necesariamente e11 un período de 5 ~~os compen~ar íntegr~me~. 

Le todos los pagos de divis~s que realicen al extrar1jero p~ 

diendo resolv@r estos vía expo~~aciones. 

Lo a.nter'ior: ~s> puede <:onc:l1..tir· de la siguiente Fo>~ma: 

1).- Cre~r las cor1diciones que ll~ven al equilibrio de la econo·-

mía con el e!·tter·ioi-. 

2> .. - RedL1c:ir la dependencia E:>tterna en esµecial en lo qu:: se re-

3i .... F:efor11iula1.:.:ión de la pol íti~;a y el mode::.:·lo de des.ar-rollo in·-

du~trial, d~ acuerdo cnn las oportL1r)idad~s que ofrece el se~ 

ter e:-:t1-.-.:tn_íen-0 1 ·._,1;.:. implicito el aprovec:hF.1miro-nto. de los 1:a-

ras en el comerf=io exterior~ 
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l.ll - 2 DESARROLLO: 

L.:( evo_\L~c:ión del sector automc•t1·iz dE>l 7L é\l s:::: en lo que st? r-·e·

re·~i ere. a producción y ventas totc:'\le~:;, tL1vieror¡ su mayo1· in·cremc:1,-·· 

to pDrcen~ual en el a~o ~e-1978 registrándos~ a partir de 1982 

~uertes "dec:remer~tos. 

En .cuanto a 1 é\ producción., los autornóvi les tuvi t?ron un i nc:1-e.merr

to del 26.6 % al pasar· de 187,637 unidadas ~n 1977 a 242 1 519 en 

1978 y los dec:r~mentos 1-egistr-ados en Jl'.'}El3 -fueron del 30M3 'l..."que 

de 300,579 unida.des en 1982 (:aye1,..on a 207.137 en 199:.:_;. ~~l"l 1985 se 

prodL\jeron 297,064 unidades., c:ayend~ la p1-oduci6n petra 1986 a 

.208.,469 unidades, representando un 29.8 /.. de disminución. 

Por lo·que con+iere al comportamiento de la demanda se ve seria

·mente a.fec.:tada en los años de 1982 y 1983 teniendo d.ac1,..ementos de 

18.:3 X y 40.4 /..respectivamente y para 1985 hubo ventas r:-•or 242,187 

unidades, devilitandose en 1986 con tan solo 160~670 unidades, re·

Presentando. e-n su disminL\c:.ión, un 3::.:: .. 6 % .. Asimismo, en esos aí~os h~ 

bo Ltna n('.)tabl e prefer.enci a por 1 os al\·tos popul a1-es y t.:ompactos cuy.::1 

. pen"etración en. el merc1:ido rebéll.=ta actLtalmente el 90 .... y re.fleja !os 

cambios en las pre~erencias del póblic:o con respecto ~ los factorEs 

d~ precia e ing¡-eso disponible .. 

En. lo, qpe se r-e.fiere a los precios en los automóviles y camiones, 

se han ina-ementado en ·f:oi-ma e.spec:tacular en los 1...lltiffios .:."lños, así 

se cor1sta1-a en· el .{nd.ice· de pr·e.c:.ios d~ 10'3. vr-:::híc:Ltlos é\utomotores _ 

1:.labo1,...ado· por. AMDA. El in1:;·-emento del 589 .. ·:;o ~-:. en 5 ai'-'\os en los au

t-c;mó·.,.·il.e.-.s e.s superior al ;;;u:..lmento de los ::.alarioE=~ qL\e fue d~l 279 7 ... 

siendo· e~ increment~ del indice de p1~e~ios al consumidor de~ 666 ·r 
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El sector tiene un efecto sustancial en la gener3ción del empleo, 

entr-r.:- :l 970 Y 1980 su pai-1.:i ci paci ón en el sector manuí c.\c·tLtr-·e1-o se 

incremer1tó er1 un 42 %. 

1"=.?76 .:..=.. 1982 debido a la aplir.:eición de L1na mayo1 ... tf.}c;-..::.log:ia de la 

i.ndustria terminal, efecto de la elevada prod1~ctividad, genEr6f\do 

a su ve~ una 1;1ran cantidad de ingresos y emplc~os indirectos sup;;:-1·-~ 

do únicamente por el sector de la construcció11. 

El sector es -fuertemente dependiente del e>:terior y altamente el~ 

ficitario en su balanz~ comercial siendo éste durante el periodo ·

de 1976 a 1982 donde pasó de 526 milloneres a casi 2,211 millones, 

·lo ~t~e re~leja un incremento en el saldo de 220 %. En 1981 repre-

sentó el 49 X del tota: d~l país~ aunque a la fecha se ha venido 

reduciendo .. 

Por lo que respecta a la actividad comercial, realizada por el 

ram6 distributivo, éste tiene fuerte peso en el prod•.lcto interno 

bruto del sector at.itomotri;: en SLt• conjunto; e:-:on l¿_~ remLtnerac'ión a 

.asalariados tuvo un incremento del 44 X de 1977 a 1981. 

A su ve7! los impLtEstos que entera l.c.1 1-ed di~tributiva lo. mantie

nen en posición rel~vant~ en el total de la 1~ecauciación de los in

gresos tributnrios d~l país y asimismo la participación de la r~d 

en el PIB co1ne1~cial.resulta ser destacada en 1980 (3.8 X>, 

(4 .. 0 "/,,) y 1982 (3.3 'l.,} .. 
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A inicios de 1982 el sector· automotriz ernpe:::<.·ó d SL1frir directe·

mente la c1-i s:l s ec:onómi ca genera.1 del país contr a·yéncJose total tni~rl·

te~ la ~ituación financiera general de las 8Q~presa~ del secto1- pr-~ 

s.enta 1.1na imagen de contt-.::ccción de la demanda, b.::,jas utilidades, __ 

fal·ta de liquidez y ~xc~sivo apalancatniento. 

El sector automotriz no he1 podido repercutir el alz~ er1 sus pre

cios c:on la misma c:t:-le1-idad que han dado lo5 inr.:.r·e:mE111tos en cos-· 

tos, redL1ci éndose 1 os mérqE.•nes de Ltt.i. l i dades con si dF-.. :r.:_1~.11 emente 

por 1 o CLlal ha veni c1o rec:i b:l en do apo·yo .f :i. nanci er-<:· de sus emi:·,rest:1.s 

mC1tric::es er1 la-i incl1.1stri&. termin.::i.1 v de a1.1t.opartes, 

que con la disminución del porC:f?f1taje de compe·tentes ésta· l:enga __ 

mejores posibilida1jes de desarr0llo en los ~ro>:inios afios. 

En 1 o qL1e respecta al r·amo di str-i bu ti vo el compor·tami en to de 1 a 

r~l ación entre utilidad neta y ventas netas, osci 1 a en márr.:Jenes d~

masi ado peqL1e~os, originado principalmente por el alto costo de 

ventas y gastos de operación. 

Hoy en dia, por l ~ impor-tanc:ia del e-fec:t-0 multiplicador. qlle gen~ 

rala actividad del sector, directa e indirectamente en otros sec-

tares de la economía, e11 empl eos, 

nuevas, mac¡uinaria y equipo, etc .. 

inversiones en instalaciones 

y que_ . se tr"-aduCe en 1.1na 

· ·.:.por·l:ación en grado s-Gperl a-tivo en el PIB dt? la er.:onom:l<3 nacional, 

E.e considera convenjente realiza_r Llna acción conjunta entre el ses_ 

tor_ y las autoridadea gLLbernamentales, en dor1de existía L1na mayor 

elasticidad por la pa1~te segunda en las políticas de la primer~, _ 

teniendo el aspecto ~iscal c~mo furtd~mento~ p1~esto que la c~truct~ 

ra impositiva en la composición del precio de IAn vehlculo nuevo y 

qUe se- traduce en uno ca;-ga tribL1t21ri ·:~ c.:-;-~1:esiva para el consumidor 

final cL1dndo ~rl~jenv un vehicL1lo. 
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Así mismo, ~l aspecto financiero en cuanto al alto costo del din~ 

ro r~s~lta prácticamente imposible la realización de l~s ventas a 

crédito y esto se reafirma si cor1sideramos qu& una compra a crédi

to realizada en banco y que sería la opción mínima a aceptable'!" E§. 

.tableciendo un enganche del 50 X y 18 meses de plazo y seguro con 

un interés al 98.8 X sobre saldos insol\~tos se tendría que er·ogar 

mensualmente una cantidad imposible para un nivel de vida m~rlj.o de 

la población, por lo que se hace necesario analizar correctamen-

te el otorgamiento de crédito directo al consu1nidor, sobre bases 

reales y razonables, así como la reinstalación del arrendamiento 

-finaniero., ambos sistemas por conducto de la bar1ca. 

Si aunamos los impactos de post--venta, entre ellos, el precio de 

la gasolina, increment6s en los costos de las refacciones, entre_ 

otros; resulta demasiado elevado el poder conservar un vehículo en 

operal:ión, para uso personal y habrá que cc,nsiderar- que el trans

po~te inasiVo es Ltn gran problema que podría agravarse- .. 

Por lo anterior y de no existir una política -flexible, la reac-

tivación se veria imposibilitada con lo que el efecto multiplica

dor se daría en tér-minos negativos, con las mismas consecuencias _ 

en la economía nacional. 

A continuación se muestran una.serie de estadísticas y gráficas 

qu.e nos marcan el C<)mportami en to en 1 a venta de-:- uni dr.:\de:-s y preci o.s 

·en los ultimos _9 a~os, a~o por a~o v rn~rc0 por merca. 
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111 - 3 PEí<SF'EC TI VAS. 

Si bien sa~emos qu~ ~1 ·Futur·o de lb induslri~ automotri~ es in

cierto; por· medio (je un b1'"eve estudio y an~li~ar1do dive1-sos ·facto·-

dG una maner·¿:¡ más c.:onfi-c::1bie~ que> t.::spa1-amos. de 12:.sta indu~tria pdi'".~ 

final es de esta déc:nda, ya quE- con10 hem(:.=:. podj cJc. obsE!t··ve"t- en lc:'I. a~ 

pios da los 80's llego a exi5~ir li3ta de espera para adquirir una 

unidad. La fu&rza de vent~s se convirtio en levani:a pedido~ y el _ 

esfuerzo para colocar una tJr1idad era minimo a consecuencia de que 

e>;~stia un e}<C:E"~.u de. c:irculante., ec.or.om:í.a pett-,':>ler-a, enet-geticos "e:\ 

pre~ios accesibles, inflación bajo control, etc. 

1ne dG moneda ni la caida en los precios dral petr0leo ade1n~s del 

desc:ui do de otra~ -f ue:rii:r=~ i mp.:1r-t.:::-~nte··!?.- ele dj vi s&.s- Al momentc1 qt..\e 

eet~ situaci_ón s~ da, la i.r1dustr~i a autom.,:1\:1,...i :: t~?nia :...1n elevad-;. 

númer:o de oper.:..r.:i on~=..._ cJe i mpori:;:.c i -ón qLtE .:>C.O:-\Si onc1r-on E->n sus c{:..~3'to.s 

un il~cremento al dobl~ y e~ ocasion~s de~o1·-bitante encareciet~do 

l~s productos de t~l m6nera ~ue ~1 mercado consumidor 

l.lr1:i.C:.Ctr!1erd:e l~ r.:12.si.:· .::-r .. om:.-Jc.l~\d,;\ qLde-r-,t=,·~ .. ::. tic·nt~11 poc::.ibil:id.:1d~s df..-· ¿:-\c.J-

qt.1 i ~-ir- un veh i c1_\l o nL~fr"Jo -
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pol..,,:'ltci.al de la c.:1 ... \~.:.E' n1ec:li.;:\ v pv1· Jn ndr;:;.mo la fuerza deo- ventas re-

compre:ndi ert:.•n los pl ~\r1ES qLte estuvi eri:tn di spltestos a otorgar, tE.~-

niend~ q~e ~alir a bt1scar al cans11midor. 

P\.Jt"" lo .:: ... nLcr·:i-::.1-, lci:.:. per<::.pectivas de la industria automotriz, no 

pueden predecir·se de una manera muy confiable y es poi- eso que con 

ses d~ las sigientes e~·tad~sticas: 

Al.- P08LACION 

E<>. -- VENTA DE UNIDADES POR CATEGCJRIP, 

Cl. - T1:;zA DE Il~FLACIOI~ 

D) • - r ND ICE DE F'í<LC l D!O< EN LA INDUSTRIA ALITDMOTR r z 
"';.,· 

~. _,.: 
·E).-· VAfUACIOM DEL. PIE< DE LA INDUSTRIA AUTOMOTRIZ 

F>. - EXF'DRTACION 

G>.- PRODUCCION 

Para efecto dr.~ rt.?cdi::~u- el citado pt-onóstico, se tomo como· fecha 

~~cal el a~o de 1982 en virtud da que a partir de este aAo se dan 

).os carnbi os -fund~\mental es f;!n nLIE1S1:.rc:1 ec.:onorní a, el -tvmar años antE•-

riores daria resultado5 inflados por una economia más sana de la 

década de los 70~s. 

Asi mismo este análisis solo funciondrá en cor1dicionRs norm~les 

ur1 1,uevó desequilibrio ~ara jl<lr· resultado que·nuest,-o pronóstico_ 

el 1-e·-

sult.ado que ;.~r-1·•:.:í~? cada uno de l-!:i~ t"'i:.;.nql~,n~s ci.tadc~:. con r.,.nter io;·_¿._ 

dad .. 
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o A 14 At.108 
15 A 24 At.IOS 

·25 A 44 A ti OS 
45 A 54 Ai'IOS 
55 A 64 A(~OS 
65 EN ADELANTE 

REPUSLICA MEXICANA EN CATEGORIA DE EDAD Y SEXO 
199~ V PROVECCION DE 1990 

(MILES DE PEF<SOtJAS) 

H O M B,R ES MU.JEF<ES T O T A L 
1985 199(1 1985 1990 1990 

16,965 17,734 16' 3i:>6 17.,087 ::.~3, 331 <'·4,B21 
8,380 9,786 a, 172 9,542 16,552 1~·.,328 

9, 119 11, 128 9., '..20!'.:r 11,166 18,324 22,294 
2~342 2,698 2,499 2,87:.::; 4,841 ~5 '571 
1,494 1,745 1,657 1,938 3, 151 3,68~~ 

1,255 1,479 1.,542 1,837 2,?95 3,316 

39 
22 
25 

6 
4 
4 

T o T A L E s 3'7 ~555 44,57<) 39,441 44,443 78,996 8(1'' 013 :too 

FUENTE : DIERCCION GENERAL DE ESTADISTICA 

POBLAC!ON CON MAYOR PROBABILIDAD DE QUE TENGA CAPACIDAD DE COMPRA 

·VENTA DE AUTOMDVILES POf< CATEGORIAS DE 1982 Y PRONOSTICOS A 1990 
SIN CXPORTAGIONES 

_·_;·._.;._ __ --------·- -···--·----· -------- ·---· _____ .:. .. --·-- ----------·-· -·-------· ------------- - . ------- ·----
.E:GOR I A . 1982 1983 1984 1985 1986 1987 1'-788 199(> 

..:,-:--~-- ------··-··----- ----·- -------------------·-------- --- - - --------·---- -- --------___ .. ----- -- __ "::. ___ 
3COMPAC 
.F'ACTOS 
.LU;JO-
ORTIV. 

179928 
78669 
20(188 

8076 

286761 

FU~t.ffE 
ME TODO 

124741 133359 138435 
38590 55705 63961 
19740 18946 20247 

8981 9530 10641 

192052 217540 233295 

AMDA 
MINIMOS CUADRADOS 

93446 155971 157125 149262 1"~9547 
57197 59212 5940ét 5l .. 344 55748 
11567 16256 1581.l~ 26245 27(152 
'l'~bO 15180 16885 1387é. l43<n. 

160670 2o.16b22 249234 245727 2467"13 

El método que se aplit:o para dRterminar el pronóstico fue el de mí
nimos cuadrados por apegarse correctamente a los datos investigados y 
para efecto d~ este trabajo se rea1izará el pr·onóstico de autos popu
lares para los affos de 1989 y 1990 en la inteligencia de que las de
mMs clasificaciones siguen el mismo método y proc~dimie11to. 
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F'DBLACION 

EJ pr·onóstico de pobla~:ión L~eñala c.lai-amente que de 1985 a 1'?90 

18 población aun)entará hast~ en 10 millones de ~1cibitantes en toda 

1~ R~pdblica Me~icana. De esta cifra se desprende que aproximada-

mente l~.J=, hombre~ y las ruLtjeres pat·ticipi.-tt-~1n con un 50 /: c:.:ada uno, 

d~ loa cuales 5.2 millones· de pe1-sonas son consumidores potenciales 

por lo qt~~ par-a d~r una cifra global tenemos una base de cor1surno _ 

que parte de 1985 con una poblacion consumidora de 26,316 millone~ 

de persor.as potenci r..l n1ente C:'.:->nsumi dot-E"\!:',., haEi:a 199() con un¿~ pobl a

ción C<)nsumido1~a de 31.548 millones. 

Cc>mo pc1cli;-mos observar en estE'!' rr=ngl ón., teni:.:-mos E;segur·¿.;da la de

mend~ y ya que solo estamos considerando el ir1tervalo de edad que 

puede ad qui ri r- un v&hícLtl o o ti ent: necesidad de el y parte de 25 a 

64 a~os como estadí~tica lógica. 

VENT?~ J)E AU1 DMOV l LES F'CJr~ CIHEGOR I P •• 

El pronóstico de venta de automóviles por catego1-1.a nos de-Fine 

claramente lo que sG- &'.>perct de la industria c3Lt1..omC"•tri=: par1;,, 1990, 

·ya que de las cu~tro categorias de aut0s existentes, lo$ subcompaE 

tos son los que tienen un ·Futuro prometedor ya que tienen una ten

dencia ascendente adema5 de las ventajas ecor:ómic~s d~das sus ca-· 

···racteristic:~s técnicas. 

De los autos compactos, de lujo y deportivos se observa su pt·e

sencia en ~l mercado con tendencias establYs más sin embargo, bajo 

v-olúmE:.·n de ·-.·E~ntas .. 

que pe1··mi 1:an al país pt.-.:.rm.::1n.::c:1?r· E.?st¡:,bl e 1?c:onom·i c:ament~ habl ande·, __ 

si ~l _país sL1Fr~ un~ ca{d¿1 o ls es~crad~ recuperación, el p1-onóstL 

e<~ v~ri8r·á de c0nf0rn•idad al grado y &entido que ton)e la balanz~. 
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PROllOSTICO DE POBLHCE•ll 
TOTAL DE LA REPLIBLICil ME~:rcilNA 

EC•ADES 
iz3 l'·E 25 r-. '+Y Gi (,E "5 r-. 5'1 mm r·E 55 ~. 6't 
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Nissan 
Rena\..\l t 
Vol ks~Jage11 

CLASIFICACION: 

COMPACTOS 

Chrysler 
Fc1r-d 
General Mot.r.>rs 

GRANDfOS 

Chry;;;.l .::~r 
Fc;rd 
Genet·al Motors 

DETERMil~ACION DEL PRONOSTICO DE AUTOS POPULARES. 

Ch1-vsl er 
rord 

Ecuación de la recte expresada en términos de pronóstico: 

Don"de: yp = a. + b X 

yp al valor de la tendencia para el periodo 11 x'' 
>-t :::- Periodo de tiempo 
a Valor de y en un punto base 
b Pendíeni:e o monto de at.\mento o disminución en yp por cada 

cambio unitario en ">:" 

Para determinctr los valores de a y b se emplean las siguientes _ 
ecuaciones: 

y 

>:y 
n a +· b >{ 

a.x+b>~ 

Procedimiento: 

----·-------·---·----------------------------·-----·~----------------

. demarida ·periodo 
Ai'lO y 

1982 179,928 o o ·- o 
f983 124,.741 l'.24, 741 1 
1984 133,::;"59_ 2 266,718 4 
1985 138~4:.r.5 3 415,,305 9 
1986 147,312 4 589,248 16 
1987 155,971 5 779.,855 '.25 
1988 157, 125 6 94'.2 '750 36 

·--~-------- ------·----
1'036,871 21 3'1HL617 91 
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B>·.- Determina6ión de a: 

E y = n a + b E x ·2 
·E Y. y a E >: ·•- b E >< , 

Intercambio de términos: 

94 1 355,261 = -637 a+ 1,911 b 
~~-4~0,957 = 441 a+ ·1~911 b 

28'864,304 = 196 a o 

·- .C>. -·· DE>terminac.ión de b: · 

E ·y = n a + b E x 2 
E xy = a E x + b E x 

Intercambio de.término~: 

·21. 1 774.291 -~ 14 a + 441 b 
21.'830,319 = 147 a + 637 b 

- 56,028 o ·- 196 b 

Sustitución 
1'036,871 7 ~ + 21 b 
3 1 118,617 = 21 ~ ·~ 91 b 

91" (l '036.871 
91 rn· 11a;6i7 

7 a·+ 21 b> 
21 a + 91 b> 

Despejando 
28 • 864, 3 1)Lf 

• = 147,267 
196 

Susti '·. uc:i ón 
1'036,871 7 a+ 21 b 
3'110,617 = 21 a + 91 b 

21 (1 '036,871 
7 "(3' 118,617 

7 a + ·2.t b) 
21 ·a + 91 b> 

Despejando 
- 56,028 

b = ----------- 2BS 
-- 196 

.Aplicación d.e la ecüación del pronóstico: 

·yp 
YP 
YP 

a + bx 
147,267 ~ 285 (7) 
147,267 + 285 (8) 

149.,262 
149,547 
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1982 

208 

1983 198't 1985 19E:6 1987 1988 1989 

CATEGOf\:IAS 
lZ] SUBCOMPi'iC. f;Sj COMPACOTS fila DE LUJO ~ DEPORTI IJOS 

PF:CtUOSTJCO DE •JEflTfl DE AUTOS 
TOTALIZADO ANUAL POR CATEGORIA A 1990 

198'1 198? :!.·~·88 

CATEt30Rl AS 

1989 

. '.:·.~':i'i -~:·.·~<'. R:J cc·t'!P:-1coTF; fff.j DE ~ UJü CTfil C•EPOF:T I '~10.S'. 
Gt..\. 

1990 



PRONOSTICO DE LA TASA DE INFLACION. 

-----------··----·------ ·------ ·---------- . 

1982 -~ 1983 ! 1984 1985 ! 1986 ! 1987 1988 ! 1989 1990 ! 

-··----·-·-.. ··------··- ! ------ ! ______ .:.__ ! -·--·--·- ! ------- ! -------- ! ------ - ! ------·--! ---·-----··- ! --------- ! 

INFLACION! 98.B ! 80.8 ! 59.2 ! 63.7 ! 105.0! 113.7! 141.0! 164.0 ! 187.0! 

.·. - ---·--------·-------------··-----·-----------·---··-----------·-·--------·-·--·----------·--··------·------------

NOTA : INFLACIDN DADA EN PORCENTA.lE ACUMULABLE 

FUENTE : ANUAfUD ESTADISTICD DEL F.M.I. <BANCO DE MEXICD> 
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JNFLACIONo 

El pronósti e-o dE· in-flp1ción c:omo se obsE>rva, tiane::• L1na tendenc:ia 

de cari~cter ascendente y no es muy alenf:a.cJor ;.,.a que 12i in·í-lación 

es Stcumul .:tbl e, .1 o C:Ltal s-,J gni fi r.::r.:1 qL1e.: urt automóvi 1 v.;-i. a tener un 

costo ~ltísimo y aunque los s~lari<lS aumenten~ Jos pr~cios de los 

aL1tomóviles ''ªna aumentar· en la misma proporciór·, qL1e Ja in~1~cj6n. 

existirá ur1a inflac--

c:ión e:1cL1mulada del 1017 .. 5 %., c,..>n respecto zc 1982, m¿,:; si bien es __ 

V3rdad que este dato es una suposición arrojada por un pronóstico y 

obedece- a condiciones normc\le-:s de lct Economla Nc.1.c:ionc:tl, tambié_n s~ 

sabemos que es u1·1 dato relati\·o y~ c¡ue Je fL1ente de información la 

c;c:d c:Ltl a c~l Banco cie Mé~: i co en base a una serie de p1-oduc·t.os que ~-

1.1 ama bésicos en donde no se encLlentran .ii~cluidom lo~ automóviles, 

por lo tanto la inflacibn l'.H1 la indL1s·tria nacional además de depe!!_ 

der del manejo Financiero que reaJ1ce el aparato estai:ol, depende

ré también de la pericia que tengan en el n1anejo de la producción, 

bajartdo costos e inclusiv~ en su gestión empr·esarial, pero siempre 

bLtscando- resL1ltados tales que permit~n obtenet- u11idades a precios. 

accesibles y c1<:? calidad y sobr-e todo un en·Foqu1: eHcr.;sivo de pr-odl.lE 

productividad en los recursos hitmanos, mat~riales y técnicos. 
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PRONOSTICO DE INDICE DE PRECIOS AL CONSUMIDOR. 

1982 1983 1984 19€!5 1986 .1987 1988 1989 J.99(> 

'.f'R0~1ED I O 302 .. 5 ú1C. 48 .to:.;t _:;,; 109~ 1159 1223 1287 1351 1415 
:a;~-~--~·--·---~-----···-----·----------·······--··-··-------···-------------------·----·-·--------------·--· 

TENDENCIA 100.0 

FUENTE 

NOTA 

1.'I 

1 "' 

.'3.8 

0.6 

0.'t 

204.00 :::.t40 .. (> 362 383. 404 425 446 

DANCO DE MEXICO 

Este indice es acl.1mulativo y se refiere al C1Lttomvvil n1as 
ba1-ato del mercado. 

PRONOSTICO DE !tlDICE DE PRECIOS 
AL CONSUMWOR ( A !990 '.I 

1982 1983 19S'f .1985 1986 BS7 1988 19913 

f2a PROMEC•IO ["•E AUMEIJTO Q TENl'ENCit't ;: 
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INDICE DE PF;ECIOS AL C01'1SUMIDOR: 

Si ·bien, el aparato ec:~nómíco de nuestro pais es ¿omplejo y afee 

t.j ·d~.r1::1ctamente a ·todos los estratos social es de la. RepúbJ ica Me;-:!_ 

.~~na, al consurnidor le llega 8St~ e·Fectación directanlente a través 

del precio, ya que ah·.i es donde ~parece 1 c1 i nfl aci ór1 en su más co-

nacida. imagen. Adeinás de esto surge el ~antasma del intermediari~ 

mo que no obstante lo anterior participa en los aumentos, esto es 

muy común en Ltna sociedad consumista como 1 a nLtestra, más sin +2m-

ba1~go en la industria automotriz e~to r10 es muy ~recuente, yd que 

los cc1nales de distribución y las diversas empresas automotrices., 

están en c:ons·tante corripetenc:ia, por lo que si un canal e:-:agera en 

ert SLI precio que-ciaría aL1tomáti e: amente -fL1er· a del mercado; pero en 

m~teria de pr8cio ya se habló algo en la ~arte d8 in·Fls~ión, más 

· s.in embar_go en el pronós.t i co se observa un r:rE·Ci mi en to ascendente 

el cual dependerá directamente de la inflación imperante en el mo

mentoj ya que en la actual1dad el precio varia hasta en intervalos 

-. d.e 15 días por lo que se debE•rári toma1·- medidas oportunas de ca.rác·-· 

ter productivo ~ar~ detene~ la r:arr~ra cie precios y conquistar los 

mercados que se encuent1-an cauti~os poi~ caLtsa de los precios. 
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PRONOSTICO DE VARIACION DEL PIB EN PORCENTAJES <INDUSTRIA AUTOMOTRIZ> 

----------------- ------·---
:1. 986 ! 1987 ! 1988 ! 198S' ' 1990 

.:..-.-----------·-···-- ! ·-·-- ---·- ! ··- ---------· ! ----- ··-·- ! ------·----·· ! ------ -- ! ------- ! --· ----·- ! -----·-- ! -------
l · - i'~. _VAR I AC I ON ! - 20 ! 30 ! 2.5 ! 36 .. 7 ~ 59.2 ! 8l .. 7 ! 1(14 .. :2 ! 126.7 ! 149 .. 2 

f"UENTC : AMIA (10,SOCIP,CIDl"·l MEXICANA DE LA INDUSTRIA AUTDMOTfUZ> 

PRONOSTICO DE 1.-'i\RlACIOH DEL PIB 
EN PORCE11T·JE ( ltlE>. AIJTOl10TF:lZ:1 
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, , l/ARH\C!CJN DEL PRODUCTO INTERNO BRUTD EN LA INDIJSTIUP, ~\UTOMCJTRI2. 

T~ne.fl_los que el p1-oducto interno br·u to es la suma totc\l de los v~ 

lores eri dinero de todos Jos bienes y servicios pr·ovistos corr~ien-

por lo tanto la variación en la indus-

tria automotriz en el producto interno bruto de nuestro país es _ 

_ -fundamental, ya que el socto1- es uno de los principales generado~ 

res de divisas para la Nación y si bien observamo5 el prooóstico __ 

de variación del PIB exclusivamente de la r~n1~ económica objeto de 

este estudio, teriemos que a principios de la década habían indices 

negati·· .. •os y que a pesar de la crisis para 1990 se espE:!ra Lln r·epun

te :0bedeci.endo a que los empresa1-io;,; del at.itomóvil estan dirig:i en

do bu~na parte de sus esfuerzos a la exportacíón, ya que en su opo~ 

.turridad se observar-á, esta jndu=.tria e.-n épocas. de crisis sobreviv12 

p<.11 .. la e~·qH)r-tación. de unidades que por su t._'\lidad ya S{>n c:ompr:tit!_ 

.::;as er. 1 os mercados entranjeros. Es 1-iec:esa.i-i o señal al"" que la i ndu~ 

tria del automovil es un importante pilar· de la economía nacion.-al 

por: ·lo que el estado debe crear las condic.:iones pr-opic.ias para dar 

nuevamente la infraestructura necesarja que nos permita alcanzar _ 

las cimas que en algL\n tiempo tuvo esta industria que se caracter!_ 

zó como una importante fuent~ de divisas. 
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PRONOSTICO DE EXPORTACION DE UNIDADES TERMINADAS 

----------·-----
1902 1983 19l'J4 1985 1''786 ! 1987 1988 1'7'89 1990 

.:_ _____ :_ ! ----·----- ! -·------· !--·------ ! -·---·--- ! -------- ! ------·--- ! -----·--- ! ---------- ! --- ----

UNID. ! 15,896 !22,45f:> !30,397 !46,843 !38.,348 !46,,473 !54,603 ! 62,733 ! 70,863 

FUENTE AMIA <ASOCIACION MEXICANA DE LA INDUSTFdA AIJTOMOTRIZl 

PRONOSTICO DE E~•:PORTACIOll 
DE UNIDADES TERM!tlADAS 

80-----------------------------------~ 
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EXPORTACION DE UNIDADES TERMINADAS. 

L.a e){po1-tCtci ó"r1 representa para la Nación., una de 1 as actividades 

m'ás. ·imp·~rtahtE?s, puesto que a través de estos actos de c:omerc.:io de 

~arácter inter~acional $e define el rumbo que tomará la baiar1za de 

pagos que a su vez e$ el indice de ~iqueza de un país. 

Por todo esto y por 1 ¿, situación qLie i mpe1-a et1 la actualidad, en 

Méxi.co, la industria autornot~iz ha dado gran importancia al renglón 

·de e>:portación, que como podemos observar en el pronóstico la ex-

portación no era muy signi~icativa a principios de la decada con 

15,000 unidades porque la mayo1,.. parte de la pr<:>dú.cción er-;:1. consumi_ 

da por mercados nacionales, pero hoy en día que éstos se encuen-. 

tran cantraidos por los altos costos de las unidades, obligando 

a los responsables de esta rama industrial a agilizar su sen·tido 

c.omerci al conquistando me!""cados i ntern.::.1.c:i onal es dando con esto re-

Sl.\lta.dos +a_voi ....... ~,L!.::s t.::i.nto· p1=i.ra si mismo como pa:a _M~Hico, por lo __ 

m1s~o la exportaci.ón PE: L\n gran recLtrso para los empresarios en g~ 

riéra·l ~ ·y si bien podemos obse~var en el pronóstico, el repunte que 

~speramos para 1990, .en donde el panorama se aclara considet,..ableme!'l 

·~-te. p01;.; l.o que este r.ani<J industria.1 bien pudiera ser una buena al.-

te!rnativa pare1 corregir el rumbo ele la economie\ nacionc;ü. 
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PRONOSTICO DE PRODUCCION. 

~-uN+D. -! .. 3oC>,597 207,137 ·244,704 297,(J64 208,469 2::;0,079 291,689 33::-;,2i;-9 374!909 

:)_i'~~----- ... -----·- -·----··--- ---- --------·-----------------·-------·------·---- ----- --·----·- ------------

NOTA: Existe un indice de seguridad de un 10 % por la supuesta con-

FUENTE 

quista de nuevos mercados dado el incremento de la pobl~ción. 

AMIA (Asociación Me>:ic:ana de la IndL\stria ALltomotr-i:::) 

PROllOSTICO DE PRODUCC!OIJ 
MTLES DE UNIDADES 

A~¡,os 
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PRODUCCION DE UNIDADES: 

.El Pr?~ósti co de prc,duc:ci 6n se c:on·sideró c.:omo un i nstrL\mento de 

~e~ición para la industria automotriz, pa.1'""a suponer cuaDta.s unida

des· se deben producir para satisfacer la posible demanda. 

Com·:> se puedP- observe.1 ... en el p1""on6stico, la demanda sl. va C:-t i.1.Lt··

mentar y para 1990 se podrá cubrir, siempre y cuando conti11úen las 

condiciones imperantes en nuestro paí.s más sin embargo, como ya se 

comento en SL\ opo1-tt.1nidad, ·1a prodL1cci6n variará de conformidad 

.. ~·las cond~ciones nacionales, y lo que si es un hecho es que la r~ 

. ma aL\·t.omotri:: tiene capacidad para aumt:ntar SL\ prodLlcción ae acuer._ 

<:10 como E:.'1 c:onsumi dor 1 o demande. 
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CCJl,JCLUS ION. 

Después de observar e~tas variables, podemos ~or)cluir que las p~r~ 

pectivas de la industria ~utomotriz son ir1ci~rtas pu~sto que no _ 

va a depender de la actuación i11te1-na de este sector, sirio que van 

a actuar en ello una serie de influencias y ~actores i11tern~s y e~ 

ternos capaces de modif:i.ci:.'r sLt 1-umbo, más sin embargo en condit:io-

nes normales el pronóstico indica que se ~spera un~ peque~a recup~ 

ración en ~ste sector par~ los siguientes a~os puesto que en la m~ 

yoria de los pronósticos, arroja un aumento en casi todos los ru-

bros, pero no obstante lo ante1-~or, el crecimiento pronosticado no 

es su~iciente, ya que se deben redoblar es~uerzos por la conqwista 

de nuevos mercados, en virtud de que el creci111iento demo9ré~ico es 

mayor que cu~lquiera de los pronósticos analizados y esto si bien 

no signi·Fican núme~os rojos, sl indica un perí<>do hAsta cie1-to pu~ 

to estático i)or· lo que debe~os tomar las medidas per·tiner1tes, para 

que el crecimiento sea uniforme con la época, dando más y mejoret=, 

opciones a los·consumidores a través del mejoramiento de la econo-

mía nacional y la optimización y aprovechamiento de los recursos _ 

hu1nanos 1 materiales y técnicos. 
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C A P I T U L O I V 

EB.Ibl-º..H)".Ll,,.S:.~ ESilJ_D ID~ PJ~ .lt~'.S~Hfü?!.9J.QI:l X !'J.N.f\L rn_r s 

¡;>_!;:;_ MERCADO [o_t! ¡_r-, .U!Dl~STRIA 1:\UTOMQ.I[UZ_,_ 

IV - 1 ESTUDIOS DE PRODUCTO: 

Toda empresa ti ene un mc.•ti vo de ser-., cr·ear o proc.Juci i- algo., e:;.to 

es un producto, a traves del cual girari todas las actividades de 

la compaNja, poi- lo tanto si es el que genera todas iaa ~unciones 

y conserva la existencia de la empresa, recuperando las inversio-

nes, produci~ndo utilidades, por lo tento debemos darl~ toda la im 

portancia necesaria desde su palneacior1 y desarrollo hasta su con--

sumo. 

P2.t1-a entender bien lo quE· e:, un prod1.tr.::to ~ di remos qu.e es Ltn c:or1--

junto de atribuios ~~ngibÍe~ e intangibles qua 

precio, prestigio del f-abricanfe, prE!stigio del 

incluyen el color, 

distribuidor, los 

servicios del ·Fabricant~ y del distribuido1-, todo esto para que el 

prodLlC:i..:o pueda logrc.'\r su objetivo como tal, sctti s-Faciendo 1Cl5 neC§t~ 

cidades y deseos del consunlidor. 

801·1 productoE nLte~os los model9s de 

automoviles que cada a8(o presentan las empresas fabricantes y b6s

. t·ar.:1 un~ inrrovac:ion para que ;:,ea un prac.JL1cto nLleVo c:omo se .ve en 

el c:~so del tur'bp, fuel 1 j nyecti oi"J, e·Cc. 
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'71 gL1nas empresas se mantienen a la vanguardia pL1eS saben que el 

el éxito consiste en adop·tar e·ficientemente medidas administrati-

vas y de organi~eción en~ocadas al nuevo producto, realizando in-

ves ti gaci ones y pt""onósti cos detal 1 a dos, así como 1 a adopción de ·_ 

criterios analiticos para la toma de decisiones. 

Para lograr reducir el intervalo de- inc:ertidumb;--e en cuanto al 

éxito de un producto, se recomienda analizar las necesidades, gus-

tos y deseos del futuro consumidor, posteric>rmente se planea y di-

se&a el _producto para pasar ~inalmente por una serie de ar1ál.isis. 

En cuanto a lo que respecta a los dise~os de producto, por lo r~ 

gula1 ... 5on creados en los pa.ises sede de la empresa que corl'·esponda 

y posteriormente se envian a México para su desarrollo local~ pro-

moviendo proveedores y ajustando su linea de producción para ini-

ciar la ·fabricación en serie, _,,;to anterior po_r lo reQLtlc;ir 
~·. - "4'.. 

lo ! leve:_. 

a cabo el DepRr-tamento de Planeación y Desarrollo de Producto. 

Los objetivos de la planeación y desarrollo·ae producto 5on: 

- Producir automóviles con el máximo de calidad Y. al menor costo 

posible. 

- Adecuar las i nstal ac:i ones produc:ti vas .:1 1 os cambios de la tecno-

log.La. 

- Alacn.a.zar incrementos en la producción. 

Para la planeación y desarrolló adecuado de los productos se de-

~en considerar los siguientes puntos: 

Que p~oductos se deben ~abricar ? 

- Se debe-' amp) i ar c.. di sm~ nlti r 1 a 1 i nea de productos ? 

- Que marca se debe usar para cada producto 7 

Que e::.tilo y próyec:c:ión deben tener sus oroduc:tos ? 
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ciu~ c:a~tidad ·de cada a1~ticulo debe p1~oduc:ir 7 

OL\e 1:amaño, c:ol or y mate1-i al debe tener P.l pr.oducto ':"' 

Como dE:.be determinar el precio y en base a que ? 

Todos y cada uno de estos puntos deben considerarse para lograr 

e}. objetivo ta11to en la 1&1mpresa como en el producto. 

L:a- pl arieación de nuevos prodLtctos es eser1ci al para mantener el 

indic~ proyectado de utilidad de la empresa, asi tambien lo son 

las·disposic:iones gubernamentales para la planeaci6n de productos 

nuevos en cuanto a sus decretos de nacionalización y control am-

, biental. 

~RITEF:!OS GENERALES E_BRA LA ~ABRICACI~l-~ !l§:. !:!_l.o!_EVOS PRODUCTOS 

EN LP1_ IND_lJ_STRIA AUTOMOTRIZ. 

:A).-. Tener una demanda adecuada como 1 a parte más importante para 

_aplicar nuevos productos. 

B)·~- Debe .ser compatible con las normas ambientales y sociales ac

tual es. 

C> .. - El producto debe ser adecuado para la estructura impera!"lte __ · 

en el mercado .. 

·o> .. -. La idea de un prodLtcto nL\evo será acogida con más facilidad _ 

si el producto encaja en las instalaciones, mano de obra y a~ 

ministración. 

E> ... - El prodLtc't;o debe aji.:.tstarse desde el punto de .vista f i nanc.i ero. 

F>.- No debe haber objeciones legales. 

G).- El producto debe estar de acuerdo con la imagen de la c:ompa~ia. 
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Yl '- 2 ESTUDIOS DE MARCA: 

Los próductos pueden identificarse por uno o varios símbolos di§.. 

~i~tcis, ~n~re ellos marcas, nombres de marca, logotipos·y m~rcas _ 

regis:tradas. 

Una marca es un nombre., un término, un símbolo· o diseño ó una 

c:onbinación de los mismos que identifica los bienes 6 servicios de 

·~n v·~nd~dor y 1 os di -f eren e: i a de la- competencia .. 

Un logotipo es el símbolo distintivo que acompaña. en ocasiones 

ei nombre de la marca. 

Una mar.ca registrada es un nombre, un símbolo o diseño que .se ha 

registrado legalmente en la ofcina de marcas y patentes y qu~ nin-

guna empresa puede L\tilizarla sin la autorización de las empresas 

que la llevan a fin de identificar los articulas para lo que ha~ _ 

sido reg~strados. 

Ori9inalmente en las empresas de la industria ALtlomot¡-iz se eCCE., 

gen los nombres de las marcas para nuevos productos o linea· de pr~ 

duetos siguiendo una politi¿a de~inida que corresponde casi siem-• 

una de las siguientes opciones: 

A).- Usa el mismo nombre de la marca para todos los automóviles. 

B).- Tiene varias líneas de automóviles y ponen un nombre de marca 

di+erente a.cada una de esas lineas. 

C) .. - Bal.\ti:zan c:ade unidad con un nombre distinto de marca indivi-

dual .. 

D>.- Escogen una marca que indiquen la calidad y precio del automó 

vil. 
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Para· la. industria automotriz es importante esc:oger la marca -apr·-e_ 

~i·ada y para tal efecto crea comites que se encargan de analizar 

el negocio, el prodL\cto y el merc.:ado, pa1""a encontrar L\n nombre que 

c:ause un impacto tal que por ese simple hec:ho 11 ame la atenci'ón 

·del ··consumidor .. 

Los e>tpertos jurídicos determinan si la marca SL\gerida pL\ede re-

gistrarse y los e:-:pertos en relaciones internacio1,ales de-terminan 

si esta marca es aceptable en otros paises. 

un buen nombre de marca debe de reunir las siguientes c.:arac:teri~ 

tic.as: 

A>.- Debe ser breve. 

B) .. - Usarse con s~ngularidad. 

C>. ·- Sugerir Llna idea agradable .. 

Las firmas comert:.iales están cada ve:z mas conscientes del valor 

·· C:¡ue ··representa tener Ltna marca registrada que exprese fielmente la 

identidad de la empresa .. 

Para tal efecto., gran nt.'.unero de compañ:tas- emplean consultores ·de 

diseño o agenc,i as de pub! i ci dad que les ayude a encontrar un nom

bre y un s:i.mbolo adecuado .. 

6fa 



IV - 3 ESTUDICJS DE PRECro: 

El hablar de precio en la industria automotri:<:: es c:omplic:ado, d~ 

bido de qLte las investigaciones de mercado en cuanto a precio sue-

len ser variadas y obedecer a diversos fa.ct-0res en situaciones es-

peci~icas, m~s sin embarg~ la investigación de mst·c~dos para el 

precio más comdn es la tabla compar·ativa _con la competencia y la 

re:lación demanda-costo, por lo mismo en este inciso se trata de 

dar una pequeña síntesis de las consideraciones más importantes 

para esta industria en lo referente a precios con la observación 

que de cada una de ellas puede generar una investigación tan pro-

funda como lo amerite el caso. 

Por lo general en la industria del automovil se determinará el 

precio en base. a un~- investigación que brinda re~ultados tale's co

mo una tasa de rendimiento sobre sus costos total es a un volumen 

estandar de ventas previamente .estimadas .. En la actualidad a esta 

i nCLtstri a 1 es i nter:\esa sus rendimientos a c:orto plazo aunque de a:!_ 

gl.\na manera e:-:isten planes a mediano y largo plazo .. 

Asi mismo. el gobierno interviene en la -fijación de precios por _ 

conducto de la SECOFI en donde recibe la solicitud ·de los. mismos, 

·indic:ando en forma genérica el eStandar de utilidad que debe obte

.ner de acuerdo a las condiciones de compra del mercado. 

Para el c:.:1so de una nueva línea no e}!isten eNperiencias en que_ 

b.::tsar esti maci one.s a ITIEf'!oS que se disponga de datos sobre un auto 

similar ya establ ec:i dos.. En 1 a industria automotriz, los estima-

dos de demanda y costo se hacen en base a pronósticos. 
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Por .lo r:egular t~..)do lo antc..-1·ior es sujeto,';\ C?st.udio~s t:on::i.l:lera

d.oG. p.-::tra dar mayores:. at1-activos a todos lo~ qLlr.:,- intc-1-vienen en es -

.te- pequeño uni _ver· so más sin embargo no es suf i e: i er1 te con dar un 

pracio bajo en base a la r~ducciGn de costos ó m~yo1- producl.ivid~d • 

. Ademc.\s de 1 o anter i 01~ en ,muchas ocasiones hav qtH'? busca1- '°'poyos ~, 

cpn_ m¡,¡,~yores opciones c.:omo l c1 son 1 os si ste:mccs de crédi t<1 qLle como 

industria nos inte1-esa basicamente dos: 

A).-·· Planta - distribuidora. 

El) .. -- Distribuidor - cliente .final .. 

CREDITO PLANTA-DISTRIBUIDOR: Estos no son man~jados por la corr1p~ 

~ia, sino que los distribui~ores para ~fectuar sus compras en l~ 

~!anta, solicitan los servicios de alquna institución de crédito 6 

bien por medio de algur1a filial la cual se compromete a paqar las 

unidades de inn1ediato otoroancjo al cliente un c:rédito que le fluc

tua entre 90 y 180 di~s~ 

En apoyo a los diversos planes de venta se otrogan bonificacio-· 

nes eventuales, por eje1nplo para cada venta de automovil de difi·-

cil salida se retribuye al distribuidor una cierta cantidad. 

CREDITD DISTRIBUIDOR-CL TENTE: Este sistema ·funci ooa de ma:nei-as-

muy vari c:1das. Er1 ocasior1Gs que se ofrece al consumidor planes de 

c~ntado, 50 % de enganche y 6 111eses sin intereses, 50 %. de enqan-~ 

che y 12 meses a ''X'' porcentaje de interés, gasolina 1 seg1Jro 1 ser

vicio, etc. 
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Todo lo anterior. nos da un breve panorama de una serie de -facto-

.. r~s que ínter.vienen en el precio y en· su mayo1 ... ia deberán estar re~ 

:~.p.aldá:doS ·por Un estudio de investigación., ya sea interno 6 e>:terno. 

AS.:í. también c"?mentamos que c_ada empresa tendrá sus propias poli-

·ticas o problematicas propias por lo que deben resolver y sancio-

·nar de cQnformidad a sus planteamientos y necesidades imperantes .. 

·Finaimente y para concluir lo relativo a precio diremos que el 

mayOr control de precio lo ejerce la planta indistrial considerarr 

.do a los di stri bui dores., mediante esto se encuentra protegí do el 

.consumidor Tinal 6 sino la empresa puede correr el riesgo de que-

dar fuera del mercado .. 

rv - 4 ESTUDIOS DE DISTRIBUCION: 

Para efecto de la distribución diremos que el principal objetivo 

es alcanzar y mantener una cobertura a nivel nacional y posterior-

·mente la conquista de mercados entranjeros. 

Para lograr lo anterior es necesario -fijar algunos lineamientos 

6 pol .:í.'tica.S que nos ayuden a concebir nuestro objetivo, por lo mi~ 

moa continuación citamos algunas de las políticas más comunes en 

la industria automotriz en materia de distribución: 

A) .. - Coope1""ar en el adecuado -funcionamiento del plan merca.dológico 

que se opera, para contribuir al sano crecimiento de la empr~ 

sa. 

B).- Determinar y establecer un sistema operacional .. 
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Mcintener un sistema de <=ontr-ol de inventarios dentro de la 

planta, manejandose a c;orto pla:;::o par.::::1. qLle las unidades term!_ 

n_adas salgan rápidarhente del al macen. 

Est~blecimiento de procedimientos eficaces para los trámites 

de pedido. 

Sele~ción de sistemas de transporte más idoneos para la entr~ 

ga de mercancia. 

Selección de rutas más rápidas y tari+as más bajas por medio 

de· la utilización y au>:ilio de la administra·ción de tráfico .. 

G>.- Cooperar con la empresa para el est~blecimiento de las condi

ciones de compra-venta. 

Exhi~iciones en el punto de venta. 

Básica~ent~ consiste en nor1nas practicas relativas a la entrega 

al gLtnas empresas trabajan este sistema mediante el 

. otorgamiento de concesiones, por 1 o regular también se cuenta con 

un depar:-tamento espe.ciali::ado para ponerse en contacto con los .fu

tur~s distribuidores, para el aumento de la red de disfribución, _ 

el canal empleado es sencillo ya que por lo regular solo intervie

ne un intermediario. 
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Funciones de cada miembro del canal: 

La función primordial de la planta es la de abastecer las unid<..=i-

de9 a los concesionariós. 

La función del distribuidor es de establecer un puente entre la 

la pl·ant:a y el cliente en donde éste tipo de intermediario com-· 

pra automoviles a la planta para o·frecerlos a la venta a los co~ 

sumidores finales. 

La eficiente admini&tración del canal, demanda un esfuer20 plan~ 

ficado hacia el desarrollo e implementación del sistema, para el _ 

control del canal en donde el gerente de distribución esta +acult~ 

do para ejercer el sistema de control. 

Dentro del esfuerzo total de la mercadotecnia la ad~i11istración 

de la distribu~ión f isica trata de vencer el problema que radica _ 

en su estr:echet relación e>tistente entre la planta y el servicio al 

cliente. 

También se considera un problema de logística, ya que constitu

ye que I 'a planta pueda tener pedidos, pero no las unidad es di spon!_ 

bles pa~a embarcar. 

66. 



., L;~s plantas ti ener1 muchos au>: i l i r:ire·s para el adecuado fLHíci ona-

·:miento de distribución y estos son: La estadistica, las maternéti-

.-c::"as, lE!- investigación de,operac:ione=:., la investigación de mercados, 

e:tc .• de11t_ro d_e esta t'.1ltima p"odemos decir QLte e>:iste un sinnümero 

~e inve~tigaciones en lo que respecta a dis~ribución, n1ás sin em

bargo~ citaremos algunos ejemplos de la investigación de me1~cado 

en materia de distribución: 

·~>.-De la ubicación del canal. 

B>.- Del mercado existente en la zor•a del canal. 

C).- Del ingreso percépita. 

D) .. - De la compet.E?>ncia·. 

El.- Flotillas. 

F>.·- De· la capacitB~ión de la ~L1erza de,.;. tas, 

G>.- Ventas ·de piso <menudeo). 

H> .. - Mayoreo .. 

I). -- Servici·o .. 

De acuerdo a lo anterior podemos constutar 1 a importancia de \.\na 

~ed ·distr~butiva ya··q~e dependera de ella en gran parte el éxito 6 

fracaso rJe una empres.a. 
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IV - 5 ESTUDIOS DE CONSUMO: 

Los estL\di os de consumo qLle en lo general r-eal i :zan algunas empr~ 

sas que pertenecen a la industria automotriz, básicamente es un p~ 

ner de consumidores ya que la investigación de mercados en cuanto 

a consumo atiende generalmente los siguientes puntos: 

Participación de mercado por producto. 

Participación de marca. 

Incidencias por nucleo familiar. 

Promedio de cons~mo por núcleo +amiliar. 

Perfil del consumidor (niveles socioeconómico). 

Fidelidad de marca: En este punto se atiende tanto ld fidelidad 

6 la no fidelidad~ con esto se obtiene un tramo de control que _ 

es ·una base más para corregir o enmendar de act..terdo a la eHigen-. 

ci a del mercado .. 

Aparte de los estudiQS anterior-es dentro de la in·..,.estigación de 

ffiercadó~s en· cuanto a consumo real iza alqLtnos más que también son -· 

importantes en la toma de decisiones qL~e se tenga quE· efectuc\r ha

·cia el consurnidor y estas son: 

Consumo ge~eral del producto. 

- Conocimiento de marcas. 

a) .. - Espontánea, con ayuda y marca asociada. 

Hábitos de consumo. 

a).- Frecuencia de consumo. 

b).- Fecha de la últi~a ·adquisición. 

e).- Usos da~os al automóvil. 

d).- Razones del consuma. 

e).- Momento y ocasión de la adquisición. 
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Hábitos de compra. 

a).- Frecuenci~ de compras • 

. b>.- Canal o distribuidor donde se realjza la compra. 

e)·.- Precio pagado. 

Imagen. 

a).- Del producto (automóvil). 

b).- De las marcas. 

F'ubl icidad. 

a).- Recordatorio de anuncios en general. 

b).- Recordatorio de anuncios por marca. 

IV - 6 ESTUDIOS DE PUJ::LlClDAD. 

Dent1~0 de la ir1dust~ia auton1otriz la publicidad juega un papel _ 

- , ¡-E1~·.·.:-.nt~, -t.al es el caso de Rer.ault que a nuestro criterio su ma

yor problema fue comercial y por lo mismo hay que darl_e a la publ~ 

cida.d la importancia que merece. 

Para dar comienzo a nuestros comentarios diremos que el primer 

punto- que debe cor1si der-arse para una ca~paña es:-

!r1for-maci ón gene.ral de 1 a empresa. 

Nombre comercial. 

Logotipo.· 

E~1ogan. 

Color del logotipo. 

Productos a cc>mer·cializar. 
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_Pr~seritar la inovaci6r1 de las líneas de automóviles ~~o con a~o. 

Man~~ne~ la imagen de pre~tiqio. 

Increm~ntar las ventas. 

"Llegar a lo~ po~ibl~~ clientes co~ loe que los vendedorPs no pu~ 

den fécilmente hacer contacto. 

Proporcionar un ser vicio publico que proyecte una bL\ena imagen 

de la con:-1pañi a. 

Estimular el inter~s por la línea de aLttomóv'iles ofrecidos. 

c1..:.ear prefei·-enc:ia por la linea de automó•.1iles. 

Ayudar al cierre de la venta. 

Se- c~lcula ·en base a las ventas anuales asignando un porcentaje 

ventas totales realizadas por la planta y los distribuido-

IJ_~MPO DE DU~p,_g_!_i:)f:~; __ 

La duración debe ser constante i~crementando la influencia en 

ciertas-epocas como son: 

Durante la presentación del modelo del año. 

Cambi ·ando ideas poi'- el ,...;an-teni mi entO de- 1 a imagen. 
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A)_.- Estudio de mercad<:>. 

Tama~o del mercado a nivel nacional. 

T~po de mercado actual y po·tencial. 

Si tu.ación geográf i_ca .. 

Quien dF-cide la compra .. 

F.'.or que compran. 

- Lugares para adquisición Cdistribuidorésl. 

Frecuencia de compra. 

B).- Estudios del consumidor. 

Educación. 

GL1stos. 

- Nivel socio~conómico. 

Necesidad .. 

Costumbre .. 

Motivo que origina 1~ compra. 

t>.- Estudios de producto. 

Materi_as primas empleadas. 

Competencia. 

cu~lidades del producto. 

Presentación .. 

. Dl .• - Estudio motivacional. 

Motivos. 

Imitación. 

Necesidad. 
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Satis·facción .. 

· .- Ego. 

Economía.· 

ComOdidad .. 

Todos y cad~ uno de los puntos anteriores nos permite evaluar a 

la cÓmpetenc:ia y conocer su acción, 

de las campa~as publicita~ias. 

pudiendo anula~la por· medio 

E1-AT~!;'0Rt:1_0. DE f::_@j'•.!;;_CIOJ:!_;_ 

Idea que destaca de los d~más <deje~ !)e_·:!_~!'..""- P...P...C ~ l!ig_eni_g:!:J.a 

Ch'.l'.'._sler'S. 

Promesa básica .. 

a> .. - Economía .. 

b) • .,- Cal:\d,.d. 

'e).- SegLtridad .. 

d).- Tamaño. 

e>.- Durabilidad. 

Publico básico. 

EjecL\Ción. 

F<AZONAMIENTO DE LA CAMPAt"IA: 

El resultado obtenido de la investigación de mercados se re-fle

jará en el buen é>:ito de la campaña conociendo,: 

a).- Jn+brmaci6n sobr~ e~ ~lujo de posibles usuarios .. 

b).- Per·fil del consu1nidor .. 

e).- Investigación publicitaria • 
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ES_I.RATEGIA Q~ !:!~.Q.IOS_;_ 

De _acuerdo a los estudios qL-\e se han re¿1l i::adc,, sobre comLtnica-

c.ión· a nivel masivo, los más usuales son: 

·Televisión. 

Radio·. 

Revistas. 

Periódicos. 

Para l·a industria iautomotriz por lo regular manejan tomas de au

tomóvil completo , se resalta la marca, se hacen tomas panorámicas 

:·que abarcan todo e:-1 escenario .. 

Escenario: Paisajes, distribuidores a nivel nacional ó inte~nacio

nal. 

ML'\sica: Temas musicales que hagan a.lución de sobriedad, 

y delicadeza .. 

comodidad 

Como se observa es realmente increíble lo qLle la publicidad lo-

gra a_barc:ar y apoya a la venta, por lo mismo es importante resal

tar en un comercial o promoción en el pur1to de venta la economia, 

comodidad·, s~guridad de toda la linea de productos. 
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C A P I T U L O V 

FASES DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS 

AP.!o_ICADA B_ hi:'! INDUSTRIA AUTOMOTRIZ_,_ 

- I DEFINIC!ON DEL PROBLEMA' 

¡ndiscutiblemente que la primera +ase en la realización de una 

investigación de mercados., será la iclenti-fic:ación del problema qLte 

se dese~ resolver y através de la definición exacta de la situa

ción se lograrán fijar los objetivos tanto por parte del solicita~ 

te c~mo del encargado de realizar el estudioA 

La existencia de un problema se detecta cuando los objetivos se 

establecen y la medida del desempeño indica si éstos no !::·e están 

cúmpliendo .. 

Por p1-oblema nos re-ferimos a aquellas variables .. independientes _ 

tjue son causantes de que las medidas de desempe~o estén por debajo 

de los objetivos fijados. 

Es muy importante el no confLtr1dir un problema con Lln síntoma, ya 

que éste es una condición que señala la presencia de un problema, 

en donde son fLtndamental es en el proceso de que e>t i ste una si tLta

ci ón que requiere una decisión de caráctel"" gerencial. 

Una vez que se ha reconocido la "e>t i stenci a de un problema, es n~ 

sesario identificar los asuntos principales y los factores caLtsa-

1 es .. Una .toma de decisiónes eTectiva depende de una presentación _ 

clara sobre el problema y .ei-. muy raras ocasiones pLlede ide-nti-fic:ar" 

se adecuadamente el problema si sólo se basa en 1 a presencia de L1n 

sintomay las decisiones se toman con objeto de resolver los probl~ 

mas y no para ti-atar los síntomas. 
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En C:L\ant.O a l et Gerencia reconoce la e>: i stenc:i a de une\ situación 

,·.,·:qÜ·~ requiere decisiones, el siguiente paso será de·Finir- claramente 

el_; prÓb.l_ema ele decisión y par.;i el lo deberá apoyarse en: 

Entendimien·to consciente de los objetivos qu2 rodean la si

tuac:i Gn .. 

Presentación de los problemas actuales en la situación de de

cisión .. 

Uná situación de problema de deci'si ón surge si emp1-e que 1 a gere12_ 

cia tenga L\n objetivo que cumplir y se enfrente a una situación 

que comprenda dos o má: lineas de acc:ión para lograr el objetivo; 

además e>:iste incertidumbre en relación con la mejor línea de ac-

ción. 

El Gerente o grupo de gentes que toman la deci si 6n juegan un pa.

"pel importante en la d~~inición del problema, después de reconocer 

eMiste un problem.;i potencial de decisión su responsabilidad r§.. 

:·do aaecuadarñente .. 

¿ Cuáles son los objetivos de l.;1 decisión ? 

¿ Cué:les son el 6 los problemas ·G<."sociados con 1¿\ realización de e!! 

tos objetivos ?. 

Cuá~es son las lineas de accióh que estan disponibles ? 

¿ C~él es la información necesaria, para seleccionar la mejor li

nea de acción 7 

¿ Puede obtenerse la in-formación 7 

75 



Una vez analizados los puntos anteriores, concluyendo la necesi·-

dad de una investigación de mRrcados se deberán fincar los objeti-

vos esencic1le:s de la irrvestiqc1c:ión" así como del imitar perfecta.me¡_:-!.. 

te· el problem& a t1-avés de un~ solicitud de investigación de la s~ 

gt.derite manera: 

Titt.tlo 

Solicitado por 

Api-obado por ----·--··---------

FeCha de aprobación 

Número de proyecto 

Fer:hc\ e;-.. n ql.\e se preparó 

Comienzo del proyecto 

Fect)a ele! informe fin~! 

Presupuesto 

o·tt-os 

1.·- Antecendentes~ Qué motivo la necesidad de una investigación ? 

2.- Objetivos: Cuáles son los objetivos de decisión ? 

3.- Problema: De+inir el problema y las posibles causas? 

4.- Alternativas de decisión: Cuales son las alternativan de ac-

l::.ión ? 

5 .. - Objetivos de la investigación: CLtal es el objetivo de la inve?_ 

tigación ? 

6.- Necesidades de información: ¿ Qué tipo de informaci6n se nece-

sita ? 

7.- Ej~mplo de preguntas: ¿Que tipo de preguntas deben formularse? 

8.- Valor de la investigación: ¿~or qué es util la investigación ? 

En cuanto se concluye la solicitud de investigación la cual po-

dra ·observar cuales quier dato de más o de menos según lo requie-

rc1 la situación, se proc'ed!?rá a entregarla c1l departamento, a gen-

cia o p~rsona encargada de realizar la investigació~ misma que pr~ 

cede1~á a elaborar la plan~ación del estudio. 
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V - ll PLANEACION DE LA !N'JESTIGACION. 

El plan basico de investigación es el diseRo que sirve de guia 

para las fas~s de recopilación de datos y análisis del proye~to de 

.investigación, es el armazón que especi·Fica el tipo de información 

y el procedimiento para recopi 1 ar 1 os datos- No existe un diseño 

de investigación estandar 6 idealizado que guíe al investigador 1 

ya que muchos diseños diferentes pueden lograr el mismo objetivo .. 

Por lo general los diseños de investigación se clasifican de 

acuerdo con la naturaleza de los objetivos o tipos de investigación .. 

Para efecto de este estudio y considerando que el problema se e~ 

cuentra definido asi _como perfectamente requisitada la solicitud 

de inyPstigación 1 el encargado de realizarla, trazará su plan que 

deberá estar ¡respaldad.O por una red de eventos, que contengan tie!!!_ 

pos próximos y remotos. 

-Lo anterior es .una herramienta mLty recomende<ble en lo que toc:a a 

la parte operativa en virtud de que le perm~ttrá conocer a la alta 

ge1-enci a en el momento qL\e 1 o des~e er1 qué parte del proyec.:to se 

encuentra avanzada la investigación así como en su caso dar oport~ 

na1nente las medidas correctivas a que den lugar. 

En lo que a planeac:ión dr.=.. l;:~ investigación respecta el invest:ig~ 

rJor atenderá 1 os sigui entes pi.mto~;: 
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Inv~stigaclón preliminar: 

Debe establecerse con10 pLI11to de partida una investigación pr~ 

limin~r, sobre todo cuando se va a realiz&r un estLtdio grande 

y costosoJ con objeto dG e~itar al mé>:imo los errores y enco~ 

trando las solu1:iones más viables, así como conocer los posi-

bles obstáculos que pod.s.:mos encon-trar clel probl E'ma planteado .. 

Otro de 1 os objetivo<:> que se persi gLten es obtener conoci mi en

tos bésicos sobre un problema con &l CLtal no se está ~~milia

ri::ado. 

Pa~a realizar este tipo de invastiqación preliminar se sugie

re considerar lo siguiente: 

1) .. - Investigación_ de ~ir1e~~-· que consiste en recopilar 

in~ormación de trabajos rpali~Gdob con anterioridad y 

de otros datos que nos pueda1-, se1-- uti 1 es • 

. 2).- Soí]Efeo ~mercado: Consist:e en recopilar :in·formac:ión bá

s~ ca, pero obten:i da del propio campo, se debe preparar _ 

una g1Jia que contenga los p~·ir1cipales puntos de estudio 

lo cyal será básico para normar nuestro criterio. 

3) .-w Sesiones de 91:..!:le..2.E... Esta téé:nic:a es de tipo motivac:ional 

y consiste en reunir grupos no mayores de 1(1 personas _ 

qL1e tengan alguna característica que nos interese estu

diar-. 

B>.- De~inición de las ~L1entes de información~ 

CT>:isten cuatro ~uentes básicas de información de mercado y_ 

son los sig1Jientes:" 
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· .1> .- Los ericL~tado_§..: Son la -fLteni:e de in-formaci6n. rnas inrpor·

tante de la investigación de n\ercados y existen dos mét~ 

dos principales, la co1nunic:ación y la observación. 

La c:omunicación e:-tige que el encuestado suministre ac:ti

va!flente., let información por medio de respuestas verbales, 

'mientras que la observación e>:ige el registro del .c:ompo!:_ 

tamiento pasivo del encuestado .. 

Los métodos de recopilación de datos que se utilizan en 

la comunicación con los encuestados incluyen: 

a) .. - Entrevistas personales .. 

b) .. -- Entrevistas telefónicas. 

e).- CLu:stionarios por correo .. 

El metodo de recopilación da datos que se utiliza en la 

observación de lo:. encuestados incluye: 

a)·.- Puede obtenerse información valiosa relacionada con 

situaciones de desición, observando el comportamie~ 

to .presente o los resultados del cornportamiento. pa

sado, la observación permite que se reqiastre el 

comportamiento en el momento que oc::urre. 

2>. -- Si tLti:'.c:i ones ~Q~J .. <2.9as: Una forma 1 <~gi ca de estudi a1,.. una 

situación de decisión es examinar las situaciones análo

gas o simila~~s en dond~ estas incluyen: 

a>.- Historias de casos~ El en~oque ~asado en las histo

r:ias de: c::a.sos es un mét.odo establecido desde hace 

mucho tiempQ para rer.opi 1<:1r infc1 ... mac::i611 de mercado, 

este enfoq\.tf':: L:o111prende la investic;JciC:ión intensiva 

de e: a sos s.l mi 1 ares ocurr:L cios a 1 a misma empres.ia 6 a 

otras empr·esas con ar1terioridad. 
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b>.- Simulación: Esto significa la creación de un8 anal~ 

gia o similitud de Ltn -Fenómeno <:"tl..tténtic:o, esto pue-

de definirse como una representación incomplet~ del 

si s·tema de mere: ad o 6 de al gun aspec·to de este si stg 

ma. Es una -fuente de rc:?lativa.mente nueva de in-form~ 

ción que se basa en gran parte en computadoras., a _ 

tr-avés de model C•S est ~1blec:i dos, aba~teci éndosel e de 

información y las variables que el caso requiera. 

3> .. - E>:perimenta.ción: La E>!perimentación es urt¿;_\ .fuente rela-

tivamente nueva de in~ormación de mercados.. La informa-

ción sobre l..\n e>:perimento se organiza de tal -forma que 

pl..\ede h¿¡cerse afirma.c:iones poco ambiguas., relati v~s a 

las relaciones de cause y e+ecto. 

Un experimento se lleva a cabo cuando una o mas de las 

var-iables independientes $.e manipulZ'! o c:vntrola y st.' 

e.fecto sobre las variables d.ependi~ntc::s !;.e alcanza a mt~-

dir.. C.1 ~bjetivo de un e:..:pe1-imentc1 es medit- el efecto-_ 

de las variables independientes sobre l.\fra variable depe!J._ 

.di ente, mi enti-85 se controlan otras vs.ri abl es qL\e pt..tedan 

prestarse a confus~ ón como pa1 .. r.i qu~ uno 11 egue a hacer _ 

deducciones válidas de c:aSLlal i dad .. 

4).- Información secundaria: la in~ormación en este renglón_ 

se divide en información primaria é información se~unda-

La in~ormación primaria es 1~ que proporcionan los da-

tos a la investigación y qua han sido observados y anot~ 

dos en l.o<..~ c:Ltestionarios por el investlgador en donde e~ 

tos datos prjm.:trios a su vez se subdivide en: 
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- Internos: Los ~orman el conjunto de datos proporciona-· 

dos P<>r los funcionarios de la ~mpresa y por 

el personal de la misma implicando directa ó 

indjrectamente con los objetivos del estudio. 

- E>: ternos: Son l ~~- respuestas de 1 os di stri bui dores coQ_ 

fidenciales de los empleados de la competen~ 

cia, opiniones de los empleados donde se ex-

pende el producto, contestaciones de los C:OQ 

sumí do•-es .. 

\ 
La Í"'n-formac:i ón sec:undari a es 1 a que proporciona los da-

tos ·di~erentes a los que se obtienen por los cuestiona-

rios a través de diversos organismos. 

Los datos secundarios al igual que los primarios ~e sub-

dividen en dos categorías generales sobre la base de la 

Tuente que coi1si dera SLl uso: 

-- Internos: SE? encuentran dentro u la compaAia tales e~ 

mo los estados financieros~ libros contables, 

.facturas, in-formes de ventas, prodLtc:ci ón, e!!! 

barques, presupuestos. estadísticas, etc. 

- E;·:tet~ r1os: ·.La rec:o.1 ec:ci ón de estos da-t;,os es mas r:ompl i-

·~ · cada, ya que .el número de TLtentes es mLty am-

plio como_ a contir1uaci-ón se ·en.lista: 

a>.- Orqanos gtJbernamentales? 

SecO-fi. 

Hacienda. 

L~ Dar1c::a .. 
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L.:.1.5 ct,maras. 

Pro~1ramación y Pr~supuesto. 

Turismo .. 

-· Gober rrac i ón .. 

Registro Publico de la Propiedad y el Com. 

Recji str6 Federal de El ec:tores. 

Autoridades Est·atal~s, Municipales, etc .. 

b>.- Organismos, Cámaras, Asociaciones, etc. 

Cémaras industriales (de la Ind. y Trans~.). 

Cámaras de comercio. 

e).- Asociaciones profecionales. 

Amia. 

Amda. 

Asociación de Ejecutivos de Ventas y Mercad. 

d).- Publicaciones especiali=adas •. 

:Expanci6n. 

Boletín. Ami a y Amda. 

Bus~ines Trends, Guia de mercados de México. 

"Diario Oficial, etc. 

e).- Directorios especiali~_~dos. 

Comerci,"3.les. 

Industrial es .. 

Turisticos. 

TeleTónicos, etc. 

-F> .. - Mapas •• 

g>.- Embajadas, consulados. 

h>.- Otr·as empresas de Investigación Socioecono-

mic:as, E·tc. 
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C>.- Métodos de obtencíón de datos: 

Los métodos para la obtención de datos mas comunes como ya se e~. 

mento en su oportunidad ~on 1 os de observac.i ón y 1 a en.trevi sta. 

La observación consiste en salir al campo de operc:tcione!:; y obser_ 

var el comportamiento del consumidor sLtgiriendose tomar nota ·de lo 

que nos interesa en el mismo momento de los hechos con el fin de 

evitar confuciones y olvidos. 

Los datos de la entrevista pueden obtenerse de tres maneras: 

a>.- Entrevistas telefónicas: Este tipo de entrevistas es similar 

a la entrevista personal solo qLte menos flenible, y la c:anti

dad de datos que pueden reunirse en un entrevi st.ado en parti

culares es mas limitada, sin embargo presenta ciertas venta

jas.como lo son: 

Al_can:za.r un m~~'Or' nt:tore-ro de· personas .. 

Aba:-·c:a.r- zonas mayores. 

Mayor rapidez t=n la obtención de datos. 

Sl.t co'sto es bajo, etc. 

b>.- Cuestión~r~os por c:orreo: Este cuestionario generalmente va_ 

acompañado de una c:=ir"ta e>tpl icati va y de un sobre pa1 ... a 1 a de

vol uc:i-ón., es un método popular de 11 ege:.r a los mercados de m2,_ 

sas., es la encuesta más fácil y m.tts becrBta que no requiere en_ 

custadores, pued~ abarcar L1na extens~ zona geográfica, se 

evitan errores inducidos por el entrevistador, se puede perma 

nec:er en el anonimato, solo que ·ti~ne algLtnas de5ventajas. c-o

mc- ~on: 
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Su lentitud. 

Golo se devuelven del 5 al 10 X de las encuestas .. 

Los datos pueden estar sesgados. 

-· Los anal -f¿1b~ta'i::-, etc:. 

cr .. - Entrevistas pe>rs:.onales: Estas entrevistas se obtiene-n hei:c:ien

do que Ltno o ·mas miembros del equipo de investigación vayan _ 

al campo a investigar directamente a los intermediarios ó co~ 

sL1mi dores .. 

Este tipo de entrevistas es la más flexible y més costoso, __ 

siendo tambien el qLte más tiempo requiere y el más vulnerable 

al error.. Su princ:_i_pal virtud es su capacidad para acomodar 

preguntas no estructuradas pero esenc:i al mente -Func:i ona c:on 

preguntas estr~jc:turadas, se reduce en gran medida el error 

por -falta de respuesta si se utiliz.::tn encuestadores bien a.

di estr ~"\dos .. 

Como otro:; métodos, la entrevista personal tiene SLlS de-svent~ 

jas como la son: 

Problemas de sesgo introdL1cido en los datos por la interac:

ci 6n del entreví sta.dor. 

El· ~i empo reqL1eri do parc.1 contratar y adiestrar a los entre•

vi stador. 

F'robl-emas de administrac:ióñ y SL«pervisi6n de campo. 

Es muy costoso, etc. 

La prinC:ipal herramienta para 1.:t obtención de los datos e5 el 

cues~ionario, por lo_q~e a contint1ac:íón tratamos de dar algu

nos lineamientos para la reali~ac:ión de Ltn cuestionario. 
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I.!..EQ.§_ J2S CUESTIONARIO: 

·con te>: tua.1 es: 

pal.abras. 

En este tipo de_-cuestionarios se utilizan sólo 

h> .- Ilustrados: Son los Test de percepción matemática que asesorEt 

al dibujo para ambientar al lector. 

e).- ~ixtos: Son la combinación de ambos. 

ESTRUCTURA DE UN CUESTIONARIO. 

~ _Info1Mmaci6n de identificación de datos. 

-~~-Sql_i~i-tud de cooperación. 

:....; Información solicitada. 

- Información de clasificación. 
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·neben .f-ac:i i·i ta.r .· 1 a memoria. 

No debe usarse más pal abras que las que sean necesarias. 

Las pal Elbras C"\ L\Sarse deben ser simples. 

Debe· evitarse emplear té1'"mir1os comerciales y palabras cargadas o 

insinL\ant~s. 

Al elaborar la pregunta debe tener c.uldac:\o en no dar la res.pues-

ta. 

- No se debe forzar al personal a elaborar cálculos complicados .. 

Cuando se tenga que hacer una preg1,..\nta de tipo embarazoso es ne

cesario plan~~r cuid~do5amente su redacción. 

Al realiza1,.. preguntas que se refieren a tiempo es prudente dar _ 

L\n marco de referencia. 

Que· las pr:-eguntas sigan una secuencia lógica .. 

C~~ndo se trata de n•edi~ calidad. del producto, es recomendable 

·dar respu_estas preformulada_s utilizando ·escala ·de valores .. 

Evite mOtivos emocionales. 

EvLte pregunt'as capc:i osaS. 

~EG~AS ~EL ENTREVISTADOR: 

No. usar palabras altisonantes. 

No usar VL'1garisinos. 

No ser dema.si a.do f ami l i.ar .. 

86 



A> ... - ~reguntas de medí ci ón: 

··Tienen como objétivb facilitar con las respuestas obtenidas _ 

por· su c:ondL,c:to, 1 a ined i e: i ón 6 eval uac: i ón de al gun S.'s¡:)ecto de 

ir1teres particular en la investige1ción. 

B>.- Preguntas de control: 

Es necesario utilizar preguntas intercaladas para confirmar 

el grado de veracidad 6 falcedad de las respuestas dadas a 

a las preguntas .. 

C>.- Preguntas abiertas: 

Cuando nos interesa saber la opinion del interrogado sobre un 

determina.do asunto y responde en -forma amplia o limitada como 

lo ~ese·e y con sus propias.palabras. 

·- D> ... .__ Preguntas cerradas: 

Son aquellas opiniones que nos dan dos posibles respuestas. 

E>.- Preguntas indirectas: 

Se uti·lizan para temas confidenciales de tipo personal, sed~ 

.be ~tilizar. la~ palabr~s indirec:t~s para conocer la verdadera 

opinion del entrevistado y para redactarlas se debe hacer 

mención a terceras personas• 

F>.- Preguntas dicotómicas: 

Son preguRtas que solamente se c:ontestan en uno o dos senti

dos-, sirve~ para purif-icar elementos· que no tienen r:>ingu~a _ 

L't,ilidad p,:cra la inve=:.tigación, no se deberá abusar de estas 

preg~r.tas por que tender· 1.a a ser aburrido el cuestionario así 

como monótono. 



G).~ Preguntas con r·espuestas orientadas: 

Se·:le da al inter1~ogado. la ·Facilidad de seleccionar entre 

varias alternativas posibles, escogiendo la que él considere 

més conveniente para la respuesta del caso. 

Una vez que se ha elaborado el cuestionario de acuerdo con los 

l i neami ent·os señal ad os., el encargado dr: 1 ª' i nvesti gaci ón deberá 

considerar este cuestionario como preliminar y tendré que probarlo 

en el ... campo de donde se dará cuenta de la necesidad de p~ofundizar 

el ··-estudio y conocer- si se debe hacer correciones o ampliarse as> 

como desi~rar si alguna pregunta o término son complicados, hacie~ 

do 1 as corree iones pertinentes a que hall a lLt9ar., l ogrand~J COJ""l es
te ~iltro obtener el cuestionario definitivo. 
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Si usted +uer~ a cambiar de veh5culo, qué n)arc~ y tipo d~ uGicl~d 
com¡:il-."ar.í a con·Forme a sus ne<.::e~~i dadt-"'?S y capac:i d¡ad ·~1 

MAF.CA 

Sub-c-om'pe.ctos 
Compacto;:. 
Depo¡- ti ··.t<:-5 

DE lL1j{.\ 

2 F'TS 4 F'TS ST}IJ 

a>.- RFcuerda u~ted publicidad para mar·cas de aL1tomóviles? 
Si < ) No 

b>.- Para qué marcas? 
Fot-d ( > Ct·11-ysler '.,/~) 

Cuál es su opinión resp~cto ~ ~utos dos puertas ? 

Compraría un auto dos puertas? 
Sí ( ) No 

Algunas pe1'"sonas o·pinan que "X" aut<., es mL\y :inc·ómodo"' ...; .. Q1..té op:i
.na Ltstecj ·:: 

··---- ---·--------·-·--.. --·--·--·-------·---·-----------. -··-·---·--··---·--

SJ ND 
Le interesa un auto. p< .. H .. económicv ( ) ( 

Le interesa un e.Lito pc·r cómod-o ) ( 

Le interesa un at..\t;:;. poi ... segu1-o ) 

Le intE.res?. un aut<C, pc-r Gl.\ l inea 

Ennumere en o~dt?n de impoYtancia la marca de.auto que usted com-

FOF:D 
'.Jl-' 
REl;AUL T 
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V - :S MUESTREO: 

El procedimiento del diseño de muestreo en si mismo f.'?S simple., __ 

··al.Ú1..:.¡ue las técnicas L\til:izadas en la ej(:?cut:ión f.H.:eden se¡- c:cmplt=-·· 

jas y 10~1 •-esultados tal vez inc.iert.os, por lo cual se deben obsec 

~~~- s~is ~tapas para la selección de una muestra siguientes: 

ll.- Debe definirse la población de mercado, el i1·1vestigador debe 

saber 9~~~~- 6 i::~é v~n a f?Studi ar .. 

2).- Debe decidir entre una encuesta de le población y una de la_ 

muestra. 

3> ... - Si se rechaza un.a encuesta de la población debe elegirse en

tre una mLlestra aleatoria y otra no aleatoria. 

4) .- Si se va a utili:::ar el mues.treo, el tamai"~o d~ la mLlestra, el 

número de miembros di* la población deberá especificarse • 

.. 5). - Debe e;;.: traerse l. a mL\estt-~ .. 

'6).- Debe ~eleFcionarse. el método de adqui~ición de d&tos. 

Como nos podE:lmos per ~atar una ffiLlestra es L\na -fuente i mportant i. 

sima.de obtención de datos, por lo mismo es de especial importan

c:ia 1 r.:t -forma de seleccionar la muestr-a ye. que una mala selecc:.i-ón 

disminuirá radicalmente la información obte1·1ida .. 

Urio de 1 os principales problemas que plantea la selección cL-? una 

mue-st;,...a, es que debe ser representativa del universo estudiado y __ 

por ccnsiguiente, su selección debe hacers~ 0·1 ~orma aleatoria, es 

decir que cada elemento·d~be tener la misma oportuni~ad de sér pat.:_ 

te de la muestra, asímis
0

mo definimo~ al universo c:o"mo un c.:onjÜnto 

de el mGntos qLle reur1en c:i ertas caracteri sti cae homogéneas, las cuá 

les son objet9 de una investigación. 
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TIPOS DE MUESTREO: 

En una muestra al~atoria irestricta, c~da 

elemento se extrae de la población -como un todo. Cada elemento 

de· la poblaci~n que ne s~ e>:trajo tiene una opot·tLtr1iaad de ser 

escogido. Esto tiende a producir una muestra cor1 la misma distr~ 

bución de caracteristicas de la población. 

- MUESTREO RESTR~MGIDO: Los elementos se e>:t1··aen de; alqunos segme!:!_ 

tos escogidos de la población. De este 1nodo hay dos o més etapas _ 

en ·1os procesos de selección, la población se divide en segmentos 

en base a un cri~erio apropiado, tal como ingresos, tama~o, indus

tria· o zona geográfica., despues se toma una dec:i si 6n acerca de CLté_ 

tes sF=>gm1;.ntos se debe inc:lLtir en el grupo de donde se e>ttr.:terán 

los elementos de la muestra y la extracción misma es el paso si·

guie.nte. 

-- MUESTREO DE.· SELECCIOM ARBITRARIA: Un investigador qL1e L1tiliza la 

selección arbitraria supondrá que los elementos estan distribuidos 

en f'orma aleatoria en la lista hasta donde se refiere y cL\ales-

. quier variables pertinentes, se selecciona a los elementos de la 

·muestra por cualquier medio c:onven.i ente .. 
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reconoce que los elementos que se hallan en la licta pLlEden no 

estar aleatoriamente diatriblJidos con respecto a una o más vari~ .f 

bles pertinentes. ó sea qLle pueden estar ordenados por ingt-esos, 

compr·as, ~ama~o, etc. Asimismo el mues~reo sistemático deberá 

observar el método de intervalos iguales ~ el de nómeros aleato

rios (sorteo) .. 

MUE§.!.BEO POR 9-ºJ'_l.§LOMER~º-9§: Este método c:on~.i ste en di vi di r a 1 a 

población en peque~os segmento~ llamados conglomerados. 

trae una muestra aleatoria de grupos y de ellos se toma ur1a po-

plac:ión ó muestra aleator-ia de element·os. 

rie de muestras hasta que han llenado uno o más c1-iterios deter

minados previ;:lmente son un nL1mt:;:ro pc\1-ticular de elementos en ca

da estrato de una muestra estrati~icada, un intervalo de confía~ 

za mínimo o c~alquie1- otro valor deseado que sea una ·función 

inespeci~icable del tamafio de la muestra al iniciar la encGesta. 

Los métodDs de 1nuestreo ~es-

tringido dividen a la población en grupos llamados estratos que 

son i nte-rnc..\mente homogéneos y G->:tern.;'lmentE: ht=-terogéneos, en 

otras Pal abr.::..s, 1 os el emer1tos dGntro de un grupo par .. t i cul ar son 

los mismos con respecto'a los parámetros d8 1~ poblaciór1 perti

nentes si·n e1nbargo di~ier~rl de los elementos que están en los 

otrc•s p1·upos con ree~pect9 ~ estas c~racteristic~s. 
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t:_1UESTREO PROPORCIONAL: Este tipo de mL1estreo .se asigna a· 1 os el~ 

mentos de la muestra antre los estratos en proporción al tamafio 

relativo d~ los estratos. 

MUESTREO 9PTIMD: El muestreo óptimo reduce al mínimo el t1rror 

eil eatori o de una mLtestra total dada, asignando 1 a muestra total 

entre los estratos, esto es que el parámetro de la població11 se 

con~ce relativamente y ne es estimado~ 

MU_f:.§_If3.2'0 PO_.B. f..YDTA: Este tipo c!e muestreo. es un f=aso especial __ 

de muestreo estrati -f i cado,. 1 a inecáni ca es casi la. misma, pero 1 a 

muestra es extraida de la población en sLI totalidad y las res

puestas se estrati~ican. 

Como se puede obsei-va.r, 1 os ti pos de mLle:?tr :?O son v2.ri a:dos y en _ 

algunos casos complejos, mas sin embargo su utilización deberá ob~ 

decer a las caracteristicas y c:ii-c:unstancia.s que priven en la em·-

presa.. en cL~a.nto a lo~ célculos estadísticos, éstos dEberan desa-

rrollarse en función a la capacidad y necesidades del investigador 

tomando el método qL1e particL1larmente encuentre adecuado y de con

formidad al nivel de con~ian;:a qL1e el caso ~merite. 
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V - 4 THADAJO DE CAMPO. 

La operación de ~ampo es aquella fase del prospecto durante 1~ 

que los investigadores se ponen en contacto c:on .los encuestados, 

administran los instrumentos de recopilación de información, regi~ 

tran Ja información y devuelven los datos a una sede central para 

su procesamiento y an~lisis. Existen cuatro aspectos prin~ipales 

en el trabajo de campo qL1e sorl: 

A>.- Diagr~ión de tiemp,2.: Todo proyecto debe tener un.a diagram~ 

c:ión de tiempo en la cual se especifiqL1e- lo siguiente: 

- El orden de sucesión do 1~~ act~vidades dentro de este marco 

de tiempo. 

Cálculo del número de días que se necesita para concluir alg~ 

na de. las actividades. 

De·terminación de actividades prioritarias. 

Es importante que se establezcan periodos de tiempo reales, 

con el .fin de que el proyecto pueda terminarse en Lln límite 

razonable del mismo. 

En esta etap~ ne-c:esariamente se tendrá que recabar la inform~ 

ción de los consumidores de c:on~ormidad al método ~ proced~

miento f-::olegidos .. 
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B}·. - f..:.i::~E.~.!~.~-~os: El presupuesto comp1-.ende 1 a asignación de cos

tos para las ~c~ividades especif~c:as que se· identificaron en 

la diagramación del tiempo de la operación de campo. El pres~ 

püesto y la diagr~mación del tiempo estan íntimam~~te relaci2 

nadas. en la mayoría de los casos deben preparar-se· conjunta-

mente ya qLte los cambios en Ltno pL1eden ocasionar camt~i os en _ 

el otro. 

Las categorías principales son: 

Los sueldos y salarios de oficina. 

Los materiales y suministros .. 

El telé·Fono. 

Los supervisores de campo. 

Remuneración del entrevistador .. 

La reproducción de los cuestionarion y otras formas de cam-

po. etc .. 

C>.- Personal: El éxito de la operación de campo depende de la ca-

lidad del personal que se utilice para ejecutar lós planes. Si 

se de5:~ª cumpl~r con las -fechas -fijadas par:~ su terminación y 

controlar los t:ostos, debe· c:<.>ntarse con personal cap.:Ú:itado 

y con una asignación bien deliniitada de responsabilidades pa-

ra todos los aspectos del plan y finalmente el personal debe 

entender lo que s~ espera de él y la .forma en q1:-1e se medirá ~ 

su rendimiE-nto. 
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Para controlar las actividades y _ 

l¿qr~r los objetivos, se requieren mediciones especificas al 

rendimie1,to eri donde es importante fijar lo siguiente: 

- Número de entrevistas que deben fijarse. 

Mú1hero de rechazos. 

NL1mero ele contactos. 

-- Ot~as situaciones de no entrevista. 

Es conveniente el diseño de un fo1-ma"l.o que permita comparar __ 

lo esperado contra lo real para tene1- Ltna panorámi.co más a.m-

plia del desempeño y así, si el cas.o lo amerita poner de por 

medio acciones coi-rec:tivas. 

v. - 5 PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION: 

Nt_testro. objetivo pr"'.ncipal en el procesamiento de la informaC:iór. 

es cil de convertir la información en brL\to, que aparece en el ins-

tY-umento de recopilación de informacjón en un formato legible, ya 

~~a .par:e. L\n trabajo manL\al ó a través de un computador. 

Lo principal es elaborer una matriz de información que concentre 

todos los datos que arroJai-on 1 as entrevistas. 

La matriz de in-formación pued{? ser fo1 ... macJa a través de una serie 

de· SL\bmatrices integradas.cada una por la in-formac::ión de cada en

trevistador para evitar ·parcialidades ó negligencia. 
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Para ·poder elabor;:ar la matri¡•. de in-fc.'rmac-.ión es necesari·o qLie .. 

las ~uentes o cuestionarios cumplan con lo siauiente: 

~-~i l i da-9_: Los datos deben ser l egi bles para que puedan codi f ~ 

carse adecuadamente. 

Calidad de es~~. !=Ompleto: Las pregL\nt.:1s no contestadas pueden 

.tratarse de trF!S maneras: en primer luqar el rE>spc·n~able pLtede 

ponerse en contacto con el entreví s·tado¡-, para tratar de determt 

nar si el encuestado no contestó la pregunta o si el entrevista-

dor olvidó registrar- la respuesta. Puede volverse a contactar 

con el encuestado para que responda una preqLtni:a espec :if i e.a. 

Otro enfoque seria designar esta pieza particul~r de información, 

coino información ·Faltante y finalmente si el responsable consid~ 

ra qt1e ~altan demasiados elementos de información, pLtede vol ver 

a enviarse todo el instrumento al campo o puede retirarse del e~ 

tudio .. 

;..:. Consi§_!:enci~: Debe hacerse una veri-ficación preliminar., de ser_ 

posible sobre la consistencia de la in-formación. Es en ocasiones 

problemático el veri~icar un dato de consistencia como por ejem: 

- Un encuestado que real ice una compra con tar Jeta de crédito -

En estos casos ei responsable pLlede sol i ci ta.r: entrevi stad?r que 

'resuelva cualquier incosistencia, ó designar la respuesta a es

te tipo de preguntas como información faltante. 

Preci si 6n: El responsable necesita estar atento a cualquier evi -

denc:ia de enacititud en la información, en este caso se puede r~ 

lacionar clar~mente con la posible parcialidad ó trampas al en

trevistador~ Tal es acti t1..1des Ge pL1eden captar busc~1ndo un patr·ón 

c.omLtn en las respuestas del r..:uesti onari o dE· un entrev~ stador pac 

ti c:Ltl ar. 



pret;Junt.:~s t:1.bi ertas son di -f :í.ci 1 es de i nterpr-etar el ar amente. Es 

posibl~ que. las·· palabras registradas abrevien demasiado la res-

püesta o CJl.H? algun~s palabrds sear1 ambir:it.\a~ .. En estos casos el 

respon~able puede asignar un signi·Ficado a las respuestas o pue--

de solicitar al entrevistador- qt.H: le f?):pliqL!e 1-o que qLliso decir .. 

El riesgo de er1""or es alto en ambos casos. Tambien se presentan 

dificultades cuando no se contestan las preguntas en la forma en 

que lo requieren las instrucciones del instru1nento. este p1""oble-

ma se presenta e:specialmente en las encuestas por correo .. 

Una vez observados 1 os 1 i neami en tos anter~ ores para el i nstrumeQ_ 

to de re¿opllación· do datos~ obtendremos una información m~s pura 

y de este .modo s~ procede a formular la matrí: de información~ co12.. 

Centrando en ella todo3 los datos qL\e arroja el instrumento, pasa12.. 

do así el anéli~is de los resultados. 
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V - 6 ANALISIS DE RESUL. T.0\DOS. 

El objeto del análisis de información es el· de suministrar in~o~ 

mac:i6:n signi.ficativa para la 1.:oma de decisiones. 

·E>:isten ·algunos criterios que piensc~n eqLlivocadamente qL•.e el an~

li sis de resultados es el aspecto más importanie de la investiga

ción de mercados. Nuestro criterio es que el análisis de resulta

dos mas so~isticado que se encuentre a disp~sición no puede suplir 

una mala de·finición del problema, un mal dise~o del estudio~ un 

mal trabajo de campo, etc. el analisis dé resultados es simpleme~ 

te una de las muchas actitudes qLte deban realizarse correctamer1te 

con el fin de producir ir1formación pertine1,te para la toma de de

cisiones. 

Para analizar los resultados es oportLUH" .. E-1 seleccionar un méto

do apropiado el cual dependeré directamente del número de varia

bles que van a analizarse a la vez. 

El p1-ocedimiento a seguir para el análisis de resultados que de

be afrontar el investigador de mercados se resume a través de las 

'siguientes premisas: 

e,).- Cuántas variables deben analizarse al mismo tiempo. 

b).- Queremos contestar preguntas de descripción o de inferencia. 

e).- Nivel de medición (nominal, ordinal, de intervalos}. 
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bl.- Análisis bivariados 

e).-· Análisis multiv~riados 

d>.- Otros análisis. 

NIVEL DE ESCALA 
DE LA VARlP,BLE 

Descriptivas 
Tendenci~ Central 
Dispersión 

ln-ferenciales 

NIVEL DE ESCALA 
DE DOS './AH I ABLES 

Inter~erenciales 

INTERVALOS 

a> Media. 
b) Desviación 

standar 

Prueba Z 
Prueba T 

INTERVALOS 

Regresion y 
correlación 

Prueba T 
Prueba Z 

una variable. 

dos ·..,·~"'ria.bles. 

més de dos variables. 

ORDINAL 

a) Mediana 
b) Rango 

Prueba Kolmagorou 
smirnov 

ORDINAL 

Coe·f i c:i ente de 
corr-el ación de 
Rango 

NDMINP•L 

a) Moda 
b) Frecu~cias rela
tivas y absolutas 

Prueba de 
Chi -cuadrado. 

NOMli'i;"\L 

Co-f.iciente de 
contingencia 

Prueba ~:~o l rnag oroLl Pr\,leba de 
smirnov Chi.-cuadrado .. 

PROCEDIMIENTO l!§. MUL TIVARIADOS. 

Son aqL.\ellos en los que se pretende ar1alizar más d-e dos varia-

bles~ y en ocasiones Se lc.9ra a.través de combinaciones entr·e los 

univariados y los bivariados. 
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PárcentaJes .. 
f 

01nos ANAL!SIS. 

'Porc:ientos integrales. 

Análisis de tendencia. 

Se. puede observar una gran gama de proc:edjmientos paré1 el análi-

·sis. de resultados, mas sin embargo el investigador de me1 ... cados de-

berá seleccionar aqL\ellos qL\e el caso amerite" además de lo ante-

rior debemos de tene1- ac:titL\des propias del h<:>mbre como lo son lo~ 

ra~onamientos y la lógica dando con esto un rec:urs~ más al análi-

··- sis de resultados. 

V - 7 INFORME DEFINITIVO. 

El. p·aso final en el proceso de investig2ción, es la preparación. 

··del· informe de in'-".t-stigación.- qLle puede de-finirse como ·la preser:ita-· 

.~i-ón de los hallazgos de la investigación dirigidos a una audien-

ci~ espec!ftca. con el fin de lograr un objetivo especi·Fico. 

Es-:ta presentaci 6n pLtede hacerse por escrito u oral., o de ambas 

~PARA LA ELABORACION DE UN !_~ ~SCRITO • 

. a> .. - ~~cuenta !.,~ aL\di~nc::i~: El informe de investigación es-

té dise~ado con el ~in de comunicar la in~ormación para que 

1 a utilice qui en toffia las deci si C! 1es. Por lo -tanto es obvio 

que debe el aborar?e a 1 a medida de sus nec:esi da des~ 
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Por lo anteriv1- es impor·tante r1c• perder de \lista los objeti-· 

vos del ~s·tudio y demostt,...ar claramente la ·Forma en qLte están 

relacioriactos los h~lla=gos del~ inv~stigación y las necesid~ 

de5 dR in~ormación d~ }~ situación de decisiótl. Todo lo ~nte-· 

i-iOr debe se1,... no·tificado a través de un informe por escr·ito __ 

caii.dad. 

Preciso e inter·esante. 

Con un minimo de tE•rminos i.ec.:nicos .. 

b) .. - Ser conci~ pero ~e.let.~: Se requiere que f".i-1 investige.dor sea 

muy selectivo al determinar lo que debe incluirse v el ~l~a-

sis que debe darse a cada área. Esto es que debe de ctAbrir 

los puntos impo1,...tantes de la investiqación y excluir los no 

e) .. - ~L objetivo get-:..Q.. ~:f..ectiv<?._: El i'n-forme de investigación debe 

ser una presentación objetiva de los halla:gos de investiga

ción. El investiqador viola el estand~r de la objetividad, si 

presenta los hslla=g~s en ~orina distorsionada 6 parciali~ada. 

El inve~tigador pro·fesior-1al sabe q7\e aLtnque es muy importante 

ser eficiente en la comunicación de los hallazgos de inv~sti

gación .. esto nLlnca debe- uti{i-zarse como u11a formd de vender 

los resultados por medio del enga~o. 

LoS h.::"11 azgos pued~n p1-esentarse en ·forma objetiva y al mismo 

tiempo efectiva, se.debe hac:er 1...tn informe interesante con or~ 

ciones cot-tas y direc~as. vocabulario apropiado pa1-a la au·-

d1encia y sin expresiones vulgar~s. 
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Ademas de todo lo anterior, el investigadot· debe cor1vencer a 

a ~uien toma la decisión. no obstante que el investigador qui 

:: a tenga que de-fender- su estudio y SLI idea .. 

§.UIA PARA ELAE.cl13_AR hJ~P.o f:F_!_§:_S_E!'JTACIOl'-J ORAL: 

La ·-Presentación oral se util::.:::a c:on -frecuencia parS"t sustentar el 

iñforme f.iscr-ito y tiene como ventaja que la persona que toma las 

~ecisiones pueda -formular preguntas y esclarecer dudas, asi como 

también este tipo de presentación permite la ret1~oalimentación con 

grupos de personas, mas sin embargo el investigador ·Finalmente te~ 

drá que convencer a sus interlocutores .. 

1).- La portada. 

2).- La tabla de contenidos (indice). 

3>.~ C1Jerpo del informe. 

a).- Introducción .. 

b> .. - Objetivos . .... 
e>.- Metodología. 

d > : - ResL1l ta dos. 

e>.- Limitaciones. 

4) .. -- Resumen gerencial .. 

a> .. - _Objetivos .. 

b> .. - Resyltados. 

e)~- Conclusiones. 

d> .. - Recomendaciones. 

si~- Conclusiones.y .recomendacione~. 
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a>.- Plan muestr~l. 

b>~- Formas de recopilación de información. 

el.- Tablas adicionales no incluidas en la información gral. 

Es importante comentar que el resumen ger~ncial repite asuntos tr~ 

tados con anterioridad, esto ebedece a que la alta gerencia o la 

persorla· que toma la decisión, le gusta por lo regular obtener tra

b&jos depurados, por eso ~l investigador debe elaborar una ~ección 

dei informe para la alta gerencia. 

PRESENTACION DE LOS DATq§_,_ 

La presentación de.los datos puede ser en ~orma tabular o gráfi

ca.~ <=on~i=t:iendo l¿,, r0íma. tabular en una pres:entaCión numérica da 

los datos a "través -de tablas de distribución, matrices, etc. y la 

la -forma· gráfica es através de la ,grá·fica de circuito, grá-fica de 

barra y gré~ica.de linea. 

Este es el L1l·limo aspecto de Llna investigación de mercados., es _ 

imp·ortante señal ai- que no es u11 diseño único y general~ 1 as empr·e-

sas pLtec:len aplicarlo ó en sLt de-fecto adecuarlo _a sL1s necesidades, 

lo que s,j_ ·~s 'un hecho, es que es Lma herri:lmienta importantísima p~ 

ra toda l·a empresa que di=sée dar 1 a batal 1 a a 1 a i ncei-tl dL1mbre. 
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CAPITUL.0 VI 

Con objeto de que riuestro trabajo de tesis se encuentre dentro 

m~rco. realista.. en este capitL\l·o se planteará L\n problema 

que ata~~ directamente a la industria automotriz en México~ dan-· 

do con esto oportunidad de probar la efectividad y conter1ido del 

proceso de investigación de mercados aplicado a esta industria o 

cualquier otra, presentado en el capitulo V. 

VI - 1 DEFINICION DEL PROBLEMA: 

Bajo ~l supuesto d~ que una asociación de la industria automo

t:-i z n~ci onal ., c·onsci ente de que sui:;. r.tgremi ados, actual mente se err. 

ericuer~tr~n en proceso de planec:.ión estrci·!.egic~\, de ;.L\ pi-cdt..u::c:\ón., 

de'l;ea hacer una invest.igación de mercado~~ para orientar a la indu~ 

tria terminal acerca de la pre·Ferencia del pdblico consumidor en 

t:.:L\anto a 1 os autombvi les de dos 6 cuatro p\..\ertas, dado que se ha 

venido observando cier~a disminución en la demanda por los modDlos 

2· puertas. 

OBJETIVO• Presentar .a la indt.\stria termin.:\l, un panor<:..-tma·tal ... 

que mL\estre la preferencia del consL1midor hacia los autos de- 2 6 4 

puertas, con objeto de qt~G la citada industria se encuentra en po

sibilidad de cono~Pr la demanda y asi fincar la mejor estr~tegia Y 

alternativa de acc~6n més viable en l~ planeación de su producción. 

105 



PROBLEMA DE· DECISION1 .El problema d1?. deci Ei bn bési c:amente r r.1.di·c:~ 

~n i~n~ión a l~s sigui~ntes disY~Jntivas: 

cuanto al tipo de vehículo ?. 

citada ?. 

¿ Qua- ·f.óc.tores interviE~nen c:on rr:a-.,.-or ir.tensidac.1 en ur1~ dec:i: .. ~ón 

de compra 

OBJETIVO DE LA DECISION1 Ot-ientar a la 'inrluc::;.T.ria tE·1-minal t:>n 

cuanto a 1.::\ demandi::~ de automóvi 1 e5 c-:-·r• 1 a modF.\l i dad ~-: ó '-l puerttt=:. 

con el fín de que de manera oportuna, la cité\d~ ir.dustria pued~ d~-

~igir sus recursos hacia la li1,ea de producc:ión mas r~ntabl8 que_ 

logre s?~i~·FAcPr las necesidades de consu100. 

PROBLEMATICA DEL OBJETIVO DE DECISION: La problematica radic~rá 

en 'tomar l~s medidas c.po1 ... tuna~:s. p.~ra habi lit.~11·- 18 1 :ir1E·.;1 de p1-~d 1-•1::-· 

medir costo~. determir1ar la rer1tabilidad de la linea productiva M-

l~s y técnicos~ etc. 

LINEAS DE ACCION1 TenE'r11os tres lineas de .?.cc.ión dispon·ibles, .las 

cuales se mencionan a contir,uación; 

nealizer '~na jnvestiq~¿i6n de met-cados. 

Análisis de estadisticas. 

Mayor ~p·oyo pLtbl icii;clri n~ 
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Solicito 

Autorizó 

0(>01 

Investigación de la demanda para autos de 2 y 4 puertas. 

1'' de enero de 1987 

Departamento de planeac::ión y análisis de mercado. 

Dirección Comercial. 

f1iicio 15 ~.~t:"-?. E!.~ 1987 I.§'.!""Jriinar:i4!:!. 

PresupL1es·to 

31 Marzo de 1987 

ae.,rob"ación 13 Enero de 1987 

A) . -- ANTECEDENTES: Desde 1976 a. la Fecha se vi ene observando una 

disminución en la demanda de automóviles de dos puert~s, por 

lo que la industria terminalT desea conocer la pre-ferencia 

del consumidor para lograr en la mejor medida 1~ planeación 

óptima de su producción. 

B} .. - OBJETIVOS DE DECISION: Orientar a Ja industria automotríz tec 

minal en cuanto a la demanda de automóviles con la modalidad 

dos 6 cuatro puertas con el ~in de que de manera oportuna la 

citada i~dustri.a pueda dirigir mus recursos J1acia la linea de 

producción más rentable que logre satisf~cer l~s necesidades 

de consumo. 
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C> .. - DEF:INICiiJN DEL PROBLEMP1: El pr--oblema raclic:a en que l=-i indus

tr·ia au·ton\otriz tet·1ninal, se er1cuentra en proceso de planea

ción estrat~gic~ de su producción, en donde ~e t1a observado 

una dismint~ción en la demand~ de los automóviles de dos puer·

tas por lo 2L1al es necesario definir que modalidad de autom6-

vi l pre~iere el consumidor para estar en posibilidad de habi

litar la linea de producción de mayor dEmanda. 

POS_! BLES CAUSf'tS: 

··· Precio 

- Conrod i dad 

Gusto y linea 

- Status 

Ingreso 

-· Seguridad 

Etc. 

Dl .• - ALTERNATIVAS DE ACCION: 

_Rea.lizar una i.nvestigación de mercados 

Análisis de las estadísticas 

Mayor apoyo publicitario 

.Ef.'- OBJETIVO DE LA INVESTIGACION: Pt·esentar a la industria ac1tom~· 

triz ·terminal, Ltn panorama tal que muestre la pre·ferenc:ia del 

consumidor hacia 1 os autos de dos o cutro puer·tas, con objeto 

ele• qi..te la citada industria se enc:t.tentre en posibilidad de co

noc:er la demanda y a.si fi11car la mejo1'"" es·trategia y alter·nat_!. 

va de acción más vi~bie en la planeación de su producción. 
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TIPO DE INFORl1ACION NECESARIA: 

Estadísticas de v~nta 

- El consumidor <Cuestionario escrito) 

TIPOS DE PREGUNTAS: 

-~ Cerradc.s. 

De medición .. 

- De respuestas orientadas. 

VALOR DE LA INVE$TIGACION: 

InstitLtc:ional. 

De servicio .. 

La i nveSti gaci ón ti ene gran valor desde el punto de vista de 

que AIA ~ue creada como una asociación cuya tarea es la de 

suministrar informac:l ón ve-raz, concisa y <:>por tuna que sirva 

de base para la toma de decisiones de sus agremiados. 

- Servicio .. 

Poder satis-facer la c::temanda de acuerdo a las necesidades del 

consumidor- .. 
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VI - 11 PLANEACION DE LA INVESTIGACJON: 

f':ED UE EVENTOS: 

· :-! -. -·------·-------- ----------------------·-----~ ouR"Ac-:--AcTi:~:;;-:-~ 
:!. ACTI~·. D E s e R I p e l o N NODO DIAS PRECED. ! 
: f-...;_. ______ ·-------·---·--- ·------------------·-------- ----··-------·----- ------------·-··~------ ------- ! 

A 
.J3 

) e 
! . D 

E 
F 
G 
H 

•C?i 
k1>'2 

Realización de la investigación de gabinet~ 
Dete;-mina~ió1, de la muesti-a 
Entrevist~ 
Levantamiento de CL\estionarios 
Procesamiento de la in-fo1-me:lción 
Análisis de resultados 
I11forme de+initivo 
Ficticia ( Termino del evento ) 

ACTIVIDADES CHITICAS: A, O, E. F, G. 

2 

4 
5 

1 DE DERECHA A IZQUIERDA TIEMPO PROXIMO DE INICIACION 
2 DE IZQUIERDA A DERECHA TIEMPO REMOTO DETERMINACION 
3 NUMERO DE NODO 
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B>.- INVESTIGACION DE GABINETE. 
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C>.- FUENTES DE INFORMACION. 

La principal fuente de in~ormación serán los encuestados a través 

de ·~nt_revi stas personal es. 

INFDRMACION.SECUNDARIA: 

A> .• - INTERNA: Datos de 1 a propia i ndustri .:i automolr íz. 

B).- EXTERNA: Organos Qubernaméntales, asociaciones, publicacio

nes especializadas~ 
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DETEHMil~ACION DE LA MUESTRA: 

1)· .. - NueQtro t..tniverso esta formado por- el parque vehicular en el _ 

Distrito Federal, pc•r la eNperieny:ia que tienen los conducto-

_res, tomando Llni camer~tE' élutomóvi les de L\SO pc;rti cul c:w .. 

2).- La eMcuesta se r~alizará con una muestra~ 

3).- La muestra ser~ ~leatoria. 

4> .. - Universo 1 '564.,909 automóvi. les en el Distrito Federal 

Población 1'511"680 automóviles p8rticulares 

Muestra 96 Encuestas. 

5>.- Tipos de muestra: 

Rama restringido$ 

·Tipo mue:=.treo: estratificado ale-atorio 

6).- Extracción de la muest1-a. 

Arral i sis: 

Autos particulares 
Autos alquiler 
AL,tc.s o.ficiales 

Pa1"""qUe vehicular 
* fUEiff_§_ AMIA. 

MétOdo de f6rrnula <Proporciones) .. 
2 

l '511 .,680 
49.,805 
3.,424 

1'564,909 

Z P<J.-F'i 
N = -----------·-------

D 
DONDE' 

N Tamaf\o de la muestra 
Z V~lor de lL-t c:urva normal de distribLtción en f·t...mc.ión ·al nivel 

de .conFiabilidad •. 
Porción de poblaci6h estimada 
Desviación standa~d. 
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ELECCION DE LA F'ORCION MAS ACEPTABLE DE POI:tl_AC!ON: 

Y. Y. 

!- p 30 40 50 60 70 
" ! p . ..;. 70 1 60 50 40 30 

_.:.._ __ ....;. ___________ ! --------------------- ! -------- ! ------------·-------·----- ! 
! (p) ·¡p - ll 21 24 ""'"' 24 21 

--------------!----------------------------------------~------------~ ~ 
p + ( p - 1 ) 100 100 

y 

y 

25.¡--~~~~~~~~~~~-:;...,....__ 

24 

23 

22 

21 

20 

30 40 
X 
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Para dar el valor a E se opto por el 50 z, qL1e ~sel valo1- máximo 

de la n1edia de la curva normal standarizada por se1- simetrica, e~ 

mo se obsc:rva en los ejf?mplos ante1 ... iort:s .. 

Nivel de confiabilidad 95 ~ 

.Desviación standard 10 % 

APLlCAClON DE LA FORMULA: 
2 

Z P(i-F'l 
N ·-------····---------·--

DONDE: 
Z ~ 95 X Buscando en tablas 
DATOS: 
z 1.96 
p 50 /. 
D 10 /. 

2 
SUBSTITUYENDO: N (1.96) ( .. 5) 

(. 1(1) 

(3. 8416) (. 25) 

• 01 

( .5) 

El· tamai:-.¡o ·de· 1 a muestra· se1-á de ?6 encL1estas. .. 

D 

96.(14 

. 7> .- El método de obtención de datos se1-á por medio de la entreví§_ 

ta ..personalizada .. 
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ENTREVISTi'-\ PERSONALIZADA Y CUESTIONAf<I•J: 

La entrevsita personaJ.iz::::1da se at.n:ilia1-~1 dE:.• 11n r..:uestioni?crio'! ba-

jo las siguientes condiciones: 

Tipos de c:L1estion:o:1rio 

Tipos de preguntas 

Conte>;·tL,al 

Cerradacs 

De medición 

De respt.,estas orientadas .. 

PERFIL DE LOS ENTREVISTADOS: 

Seran personas que tengan automóvi 1 de uso pa.rti cul ar. puesto __ 

que es.·t:as. personas poseen e~·!perienci.::1 y una de-finic:ión concreta de 

sus necesidades. 

LINEAMIENTOS DE APLICACION: 

POR SEXO:: MUJERES -- Número de entrevistas de la muestrd ... 

.. POR PARQUE VEHICULAR: 

<= 20 :r. ."::·= 40 %., esto es de !9 a 38 entrevi~ 

tas para muje~es¡ con el objeto de que l~ .o

pinión no sea d.einasiado -femini$ta • 

-· Popul artes. o subcompact-os: <= 40 % :::= 60 % <38-58) entrevi sta.s. 

Mediano~ a compac~os 

Deportivos. 

Da lujo 

<== 20 ~ >= 30 /: (19-·29} entrevistas. 

<= 5 y >= 10 % e 5--18) entrevistas. 

10 % >= 20 % (10-19) t::ntrevi st.:-:'1.5. 
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1 

Cl!t:STIONAf<l O PRELIMINAR: 

;;socIACIIJl-l DE Li=i lMUUSTRIA AUTOMOTRIZ. 

CUESTIONARIO PRELll'!INAF( DE DOS y CUATrm PUERTAS .;s1 COMO ST l>JAGON. 

REACT I ','OS: 

l-7 Se>:o: 

:z ... - Edad: 

-"· - Ocupación: 

4 .. - Ingreso 

5.- Tiene usted automóvil ? 

Si No 

6 .. - SLt vehículo actual es ? 

2 t'uertas ( 

) 
.r 

4 ruerta5 < 

7-·- Influyó alguno de los 2.:\9uie.ntes ·Fr11c:tcr·es en l,;z. elección de;. s.t..1 

vehículo < 21 4 ptsa. 0 ~tw. 

Segur id.ad 

F:equer-i m:i t-=-ntos r c.;mi l i are-s 

Cómodjdaó 

Le.gusto l~ linea 

Precio 

N~ habia otro modelo 

Fue t..1na oportunl dad, pero 1 e hubiera gust.z".do mas urr: 

2 PTS 4 PTS ST~J 

titro <Espécif.ique> 
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B.:~-::-:· ?u. S.L\torn.6-..ti l ac..tual l. o. encuentra usted ? 

)· Irl,su·Ficien.tt:! a sLtS nec.esid<:ldes

Sutic:iente: a sus necesidades .. 

'.,~ · 9. -· U5ted prefiere autos ? 

PeqLle~cos 

Medianos 

D_eporti vos 

De Lujo 

2 PTS 
4 PTS 

10.- E>:i,;ten adema" del suyo, mas autos en su casa ? 

Si 2 PTS 

4 PTS 

STl>I 

ST~·J 

Si usted ·fuera a L•na agencia a comprar- un. auto de ( 2 PTS, 4 

PTS. o STlil > del modelo de su agrado y resultara que solo hay 

·en otra versión. que ha1-1;,_ u5ted ?. 

Comprar 2, 4 PTS o ST~J 

Buscar en otra .=-;~2nci21 
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ANAL.ISIS DEL CiJESTIONAR!CJ F'F<ELlMINAF<. 

El cuestionario preliminar -fL\e lanzado c:omv prueba. piloto. toma!:!_ 

do ·2omo ffi\Jestra 15 cuestionarios. encontrandose las siguientes ob

servaci C.\i1es: 

a).~ La pregt.tnta dos es de apreciación por parte del entrevistador 

por lo que se mod1+ico utilizando ranqos e intervalos. 

b).- El reactivo 3 no estaba bien ubicado~ ya que si el entr evi s--

tado no tenia ~utomóvil~ la entrevista debera concluir. 

e>.-· Si el reactivo tres no operaba en este orden, obligadamente 

el reactivo cuatro deberé ser ubic&do _jLJnto al tres. 

d>.-- Los reactivos seis y siete solo esl~b~n c~nfusos y ee modifi

c:ar·orr en su estructura .. 

e) .. -- E.n Etl reactivo nueve se- incluyó la marca p2i-¿l mayot- re-feren

cia y se reestructuro. 

+>.- ~l re~LL¡vo di~= se pre~PntAba demasiado confuso y desviaba 

nuestra investig.,cidr1, puesto que solo se deseaba saber la 

opinión de preferenci.:r. del entrevi::.tado y no si tenia más au

tos y porq~e los tenia~ por lo qLle se suprimio. 

gl .. -~ El reactivo once fu~ rE~srtructuradn para su mayor compren

sión • 

. l ) • - Al tener todos estos cambios, el CLH?s.t i onari o preliminar se _ 

modi·fico en general, tanto en contenido como en su estructura, 

dando como re~ultádo. el cuestionario definitivo .. 
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INSTRUCTIVO DEL ENTF<EVISTADORo 

serior F-'ntrevi st ador: 

Por la presente me permito in~ormarle de manera dctalladG los l~ 

neamientos que deberé observar en el de5.empe:ko de su trabr71jo: 

A>.- La entrevista deb~r~ re~li=arla a personas que ten~an automó

viles de uso par·ticul~r. 

B>.- En un paquete de 24 entrevist~z tondrá que considerar 

guiente: 

lo si-

Entrevistas a mL1jeres~ solo levantara de 4 a 9 por paquete. 

Entrevistas a personas que tengan aLttos popLllares o subcom-

pactos, solo l&vantara de de 9 a 14 por paquete. 

Entrevistas a personas qLle tengan autos med:i anos o c:ornp<:\c:

tos, solo levantara de 4 a 7 por paquete. 

Entrevistas a personas que tengan autos deportivos~ 

levantara de 1 a dos por paquete. 

solo 

Entrevist.~s a per·sonas que teno""n -~•d.:05 d~ lLtJo'J ::iolo leva~. 

tara de 2 a 4 por paquete. 

NOTA: Es importante que al menos cubra la cuota mínima por e~ 

da 12str-ato. 

C>~- El cuestionario deberé administrsrlo :Jsted •~lsrno, y no ciarse

lo a la persona encuestada para que lo cor1teste. 

D>.- En~~ presentación debera 1Jtili2ar el sigL1iente slogan: 

Saludo C Buenos dias Sr. o Srita~ >. 

- Soy IJn reprRsentante ele la Asociación de la Indust~ia ALlto

íl)Otri~ y deseo scl1citarle me per:nita hacer·Ie unas pregun

tas breves r~~eren·tes ~l tipo cie automóvil que a usted le 

.aqrade. 
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PROCEDIMIENTO DE APLICACION F'AHA LOE~ REACTIVOS: 
', 

1 .• - TIENE USTED AUTOMOVIL ? 

Si el entrevistado le comunica a ustecJ que no tiene al.rto., r;,gr-~ 

desea usted el tiempo que le quito y de por concluida la entr~ 

vista contabilizando
1
que ha sido un contacto no aprovechado., y 

ocupe el mismo cues"ti onari o para uno si aprovechado hasta SLl 

~oncl~sión definitiva. 

2 .. - En el reactivo L1no y dos re-fer entes a se~o y edad., deberc1n ser 

con'testados de acuerdo a su apreciación y criterio por- medio -· 

de 1 a observación y contestando sin preguntar .. 

3.- En el reactivo número seis, usted deberé plante.arlo de acuerdo 

a lo que la persona le contesto previamente en el reactivo '-'*' 

4 .. - En el reactivo nU.mero ocho usted deberá marcar con una "X" en 

cuanto a la marca, la clasificación del autom6vil que le co-

rresponda de con~ormidad a la tabla previamente estudjada por 

Ltsted .. 

5 .. - En el reactor nLtmero di e:z y once., usted deberá decir quP uf:2_-

sos pe ~erd'?_ ~ esta tabla ? y deber a usted mostrar el r-eac-

tivo número once para que el ~n¿~estado le indique, ~laEifica~ 

dolo usted" de acuerdo a su apreciación en el nivel c-orrespond .. 

Una .... ,e::: concluida la última pregunta,. agradecet--a Lts:ted en foríoa 

cortés y se retirara a continuar su trab~jo. 

A T E N T A M E N T E 

GTE. DE INVESTIGACION DE·MEF:CADOS. 
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ASOCIACION DE LA INDUSTRIA AUTOMOTRIZ 

CUESTIONARIO PARA USUARIOS DE AUTOMOVILES DOS, CUATRO PUERTAS Y 
ST. WAGON. 

REACTIVOS 

1.- SEXO F( M ( 

2.- EDAD1 DE 25 A 30 A"106 

DE 31 A 40 A"106 

DE 41 A 50 Ai<:IOS 

MAS DE 50 Ai<:IOS 

3.- TIENE USTED AUTOMOVIL 7 

SI ( NO 

4.- LA MARCA DE SU {JEH!C:ULC t;:S 7 

:s.- EL TIPO DE su VEHICULO ES 7 

2 PTAS. 4 PTAS C ST. WAGON < 

6.- PARA .LA ELECCION DESU VEHICULO DE < 2v4 o' ST. W. > INFLUYO 
ALGUNO DE LOS SIGUIENTES FACTORES ? 

POR SEGURIDAD 7 
POR REQUERIMIENTOS FAMILIARES ? 
POR COMODIDAD ? 
POR GUSTO DE LINEA ? 
POR EL PRECIO ? 

> POR QUE SE PRESENTO UNA OPORTUNIDAD PERO LE HUBIERA 13US-
~IADO MAS UN AUTO 2 PTS < 4 PTS < > STW < l. 

> POR ECONOMICO ?· 
) OTROS MOTIVOS < ESPESIFIQUE 



7.- SU AUTOMOVIL ACTUAL LO ENCUENTRA USTED ? 

INSUFICIENTE A SUS NECESIDADES < 
SÚFICIENTE PARA SUS NECESIDADES < 

B.- SI USTED FUERA A CAMBIAR DE VEHICULO QUE MARCA Y TIPO DE 
UNIDAD COMPRARIA CONFORME A SUS NECESIDADES Y CAPACIDAD ?- -

MARCA 2 PTS 4 PTS. ST.W. 

------- POPULARES ó SUBCOMPACTOS 
------- MEDIANO ó COMPACTO 
------- DEPORTIVO 
------- DE LUJO 

9.- SI USTED ACUDIERA CON UN DISTRIBUIDOR EN BUSCA DE UN AUTO DE 
( 2, 4 PTS. ó ST.W. >,DE LA MARCA DE SU PREFERENCIA Y RESUL
TARA QUE SOLO EXISTE LA VERSION CONTRARIA A LA QUE USTED ---
DESEA, DISPONDRIA UD. ? 

ADQUIRIR LA VERSION EN EXISTENCIA 
BUSCAR CON OTRO DISTRIBUIDOR 

10.- SU OCUPACION ES? 1 

ii.- su NIVEL DE INGRESOS ASCIENDE A? 

A>.- DE $ 150,001.00 A $ 350,000.00 
B> .- DE 350,0Cl.óO A 550,000.00 
C> .- DE sso,001,00 A 750,000.00 
D>. - DE 750,001.00 A 950,000.00 
E>.- DE 950,001.00 EN ADELANTE 

12.- ESTADO CIVIL ? 

s e 
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TRABAJO DE CAMPO. 

~5ta parte comp~ende la +ase dinámica de esta inve5tigac.~ón. 

s prudente que al rr:al i 2ar Ltnr.. i r1vesti geic:i ón, ~e;. pro!)rame el tj empo 

. la 1 l n.:.l i dad dt.:o 11 evar Lu; es·c...-eciio control del mi ;_;mo pa1- ''"' que estl=:-

se retrase .. 

rnprende: A). - Levant.a-lmient<.) de entre\.-i stas .. 

B>.- Medición del r~·1dimierito. 

C>.- Procesamiento de la in~ormación. 

D>.- Análisis de resultados. 

E>.- Ir1-f•J1-me definitivo. 

r)f."i Il. 1:I[JA[) 

Pf.:üC. nJF . 
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P .R O C E S A M l E N T O D E LA l N F O R M A C I O N. 

La información fue prec.esada con el apoyo de un computador m.::w-c.:a 

HEWLETI PACKARQ modelo 3000 utilizando el lenguaje REACTOR de 4" 

gene1""aci6n para pdeor hacer la Con--... ·inacion di:= los. d.:>.t-'.:'$ por cada_ 

uno de los análisis • 

. i!Q.IBE... Se ane"ª' - MATRlZ GEt~ERAL DE ENCUESTAS. 

- PROGRAMA DE PROCESO. 
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----!.: --~---~----~- ------------,-----------~---;¡-- _¡. ! 
¡, 

80 X 
03 ·x 
85 X 
:3G ; 

~~ 
~ 

X 

91 
<J2 

~;\ 9. 
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A N.A LISIS DE R E S U L T A D O S. 
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l".il~1m€·i~·o de fl1l.1jer-<~s: 

Número de hombres 
T O T i'1 L 

ANALISIS DE RESULTADOS • 

96 

. , 
:::1-25 
t:. .• Ei. 7~· 

t•.)0. C>O 

AMALISIS DE SEXO F·Of~ TIPO DE VEHICULO <ACTUAL> 

-------------------· ---- ---------····--------·-·---····--------·--·---------. ----------------------T I P O ! H O M B R E S ' M U J E R E S ' HOM Y MUJ. ! 
!----------------!-------··---------·------·-!------···-------------'-----------·--------··-----1 

2 r· 1 s. 40 ¿..,(>. ¿, -'• ~i) 66. 6 /. 60 62 .. 5 /. 
4 í''TS. 25 3·7 El /: 9 ::o. o /. 3•1 ::.;:5_ 4 'l. 
STt•J l 6 ., 

...:.• .. 4 /. ~ 

., 
l /: 

! --·--·-- ·-----·------------···--····---- -----·- -···-· ---- ~ ·----··--····- ----- -·--· ---- ! --·------·--·--·-- .......... ---- ~ 

TOTAL 30 96 100. o :.-: 

ANALISIS DE SEXO POR MARCA CLASIFICADA CACTU~Ll 

---------·------------------------ ------------··--·-···- -· -- --· -·- --· ----· ----·-----··-·--- ----
' T l P O ! H O M D R E S M U J E F: E S ' HOM Y MIJJ. 
! ------------------ ! ----------·--·--··----- ---·-· ! -·· ··-·-------·-····--·~t.-~-;'.?_-...:.!_;,,.., __ ...;~::::._ . .:.:. ___ ·:.::·:::_-_-.: ______ ._ ! 

SU8COMPACTOS 
COMPACTOS 
DEPORTIVOS 

36 
15 

5 

54 
22 .. 
7. 

·-· /. 
7 'l. 
5 ., 

19 .:>.;.~ .. 3 ;·: 5:;-J 
7 23. 3 'l. 2:2 
1 -'- 4 ¡.: ,;, 

. ! DE LUJO 10 15.3 Z ~ 10.0 % 13 

57 .. •o 'l. 
22 .. 9 /. 
6. •1 >: 

13 • _, /~ 

~- ! _____ ..:., ______________ ! --------·------------ ! ----- -·----------.. --·--- ! ------·-- ------··------ -- z 

·TOTAL bb . -.. -...... 
J. _ ...... 1 .. •.• "· ¡(1(1 .. ~~ 'l.. 96 1(.h). o 'l. 

ANALISlS DE SE>:O POR NIVEL DE EDAD Y POR TIPO DE VEHICULO 

H o -M E s 

.,, EDAD nE.-2s A--:::---.(-,---D-E-:::---,-1-A4(-, _! ___ D_E-41--A-5-(-,---! -MA_s_D_E_:;"_,ó __ !_T_O_T_A_L ______ _ 
--:-·------ ! ___ , __ ;_ _________ ! ----------·-·---- ! ___ .. ___________ ! ---·- --·----·---·-- ! ------ ·- - --- ! 

2 PTS ! 19 28.7 'l. 15 .,., 7 'l. 4 6 .. 0 :;.: ! 2 3.0 ;~ 60.4 :,.; 
4 PTS 4- 6 .. 0 ¡; ! 12 18. l 'l. ! 7 10. 6 /. ! 2 3.0 ., ' :;7. 7 ~·: -····. 
ST~ o o .. (> /. ! o <.?. o /. ! 1 .. 5 ¡.: ! o (1 .. (1 /: ! 1 .. 5 /. 

--·-----·--!----·------------!----··------------! --------------···!-·---------~-!----·---~----! 
TOTAL ! 23 34. 7 ·1. ! 27 4o .. s %. ! 12 18. l % ! 
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t1 u E E s 

nE --25-A.~ nE- 31 A40-!--··-nc·--4-1 A·-·5ó-·--!---·¡;,r.i·s·· ·nE-5-c~--roT p.L ----! 
-"':'-::·~·: __ :..:;. _______ !.-----------------·-·- ! --- ·----·---- -- ·--·--·-··- ~ ·------ -------·-----··--- ! -- . -··- ----· ··--- --- ·-·- ! --·--·-·----··· -·- ! 
"2·PTs· :¡4 fTS 
1('..STW 

14 
7 

4l3 .. 6 
23. 3 

3 .. 3 

'l. 
í'. ! 
'% ! 

5 16. 6 í'. 
2 ,:_,_ 6 'l. ! o 
o o. o 'l. ! (l 

.... 5 'l. ! (l (l. (l ·1. ! 66 .. !:l ¡-~ 

o. o ., ! (1 o.o % ! 29 .. C) ., 
o.o ., ' o o .. o 'l.. ! 3 .. :::; 'l. 

-~~~'.~·:_. _ _:_:__._ ! ------·---------- ! .... -----··------------ ! -----··· ------ ·-----·-- '. ---------·--·-··------ ! --------------· ! 
73 .. 2· /: ! 7 .:..• •. ..:.~ J. o .. o ¡.: : 99. 7 ¡; 

H O t1 B R E S '{ _M l.J J E f.: E S 

------- ----------------------------- ---- --·----------- --- ·-·-----
EDAD 1 DE 25 A 30 DE 31 A 40 1 DE 41 A 50 ! MAS DE 50 ! TOTAL ' 

.,:;:_._.;,.. ______ ,_ ! -------------·-- 1 --------·-·····-··· -·- 1 ------· ---·-··------' -----·---·----------- ! -·---------------- 1 

·2 PTS 
'..º4_ ,PTS 
··:SnJ 

..:~..:.~ 

1 l 
1 

34. 
i l 

l 

4 ';·: 
4 í: 
1 '.!. 

2() 20. B ~·: 

' 1 4 J '+. 6 ,. 
! \) o. o "/. 

5 5 .. ·-· 'l. 2 - o ·:.: 62 .. 5 '.!.. 
7 7 ·-· 'l. ' 2 2w (1 :l.. ! -.. ~...J .. 3 'l.. 
1 1 l ·1. ' (> o .. ü 'l. ! 2 .. 2 'l. 

J..'_;_· _____ -- !. ---------------- ! ·---·-·------------- ~ -------· -- --··--·----· 1 - ------ ---··· --·-······- ! ------------· ! 
46.8 ., 1 34 35 .. 4 "'/.. 13 4 

~:·:-~-... ·--~---·-------··- ··--·-----··· . -----· --- ----- ----------·- ---- - ----··-·-- ·--- ·-·-- -- ·-·--· -------·------------------·---

F'OR TIPO: Las. mL\jeres p1-opc·1-ci ona l mente ti en en mayor nL\mero de 

autos dos puertas que los hombres. 

L~s h~mbrfis tienen mayor número de auto5 cuatro pll&r-

tas que las mujeres. 

L.a demanda es mavor en ambos sexos en un 26 % de los 

automóviles de 2 puer·tas que los de cuatro. 

L¿"\S muj!-:>~P?, proporcionalmente ti.enen mayor r1úmer-o de 

Los hombres ti en en mayo1'· número de autos depo1 ..... ti V't'>S y 

de lu.jo que las nn.\jere<:r,, no obst.:tnte:~ de: tener alta d~-

m~nda en ~ubcompE1ctoe. 

La mayor df:?mc·.1-1d¿1 d~ •:n1Ll~s SE:?):os. .. es de autos subcom-

1-:o:. deo les c::oíT1p<::..c-t:;_.s \..1.n 22.9 "/..., 
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- Ei t11ayor número de autos. definitivamerite se encuent1 ... a en autos 

t1os p1.1ert~s~ y P-n e] intervalo de eciad ele- 25 a 30 ñños se enr:ueri. 

tra su nivel más a1 to; si E•rtdo mayor 1 i.-1 ;;'q:•<:11-tac:i ón dí? l ¿,5 mujeres 

er1 un 6 X proporcionaln1ente. 

-J¿l mayor numero de autos 4 puertas, se encLlentra entre el i·nter-

(va~o de edad cornprendido eje 31 a 40 a&os~ siando 1nayor la apor-

'
1tación de los hombres en un 7.8 % proporcionalmente. 

·- La m;~yor demar.da de ambos se):os, es de ,::tul:os 2 pue1 ... tas,. con un 

62.5 % participa11do en m&y0r número las ed~des dE~ 25 a 30 a~os,. 

y de 31 a 40 años. 

- l.os autos 4 puertas, participan con un~~-~ X aportando en mayor 

número las edades de 31 a 40 a~os y de 25 a 3CI a~os. 

ANTECEDEN1 E DE ACT l \JAC l ON DE U" L ltJEPi DE F·'RODUCC I Dr·J. 

-----·--------------------------· 
RESUMEN HDM'3RES ·· MUJERES TOTAL ! 

! -------------- ···------- --·-------:::----------------- ·-- ----------- ! 
2 PUEF:TAS 41.6 20.9 62 .. 5 
4 PUERTAS 25 .. 9 9.3 <S5M 3 ! 
ST vlAGON 1. 1 1. 1 2.2 ! 

!··----....'.----------------------------····-----·-·----·--·-·--·--·--·-·--·--- ·----------- ! 
DEMANDA PO.F{ SEXO 68. 6 31.3 1(10 .. o ! 
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A~~ISIS DE LA VARIABLE DOS PUERTAS 
POR EDAD Y VEHICULO ACTUAL. 

--·--·----·---------------
2 2 1 

Xi f Xi f Xi - H (Xi->: J <Xi-·>:) i' ! 
!.~--~~-----------------------~-----------------------·---·------~-------! 

DE 21 A 
DE 3Í A 
DE 41 A 

30 
40 
50 

25 .. 5 3::,:; 841.5 
35 .. 5 2(> 710 .. 0 
45 .. 5 5 227.5 

-- 6 36 1188 
4 16 320 

14 196 980 
DE 51 -A 60 ~~-~ 2 lll.O 24 ~~6 1152 

!--~·-----------------·------------------------------------------·-----! 
! SUMATORIAS 

Moda 
Mediana 
.Méd i a. 

60 2189.0 

MEDIDAS DE TENDENCIA CENTRAL: 

21 A 30 Af:los 
:.~o Años 
31 .. 5 Años 

E Xi f 

~~ciór!.. standar~.: 

( E ( Xi -- X 

3640 

2 
f ) 

Media s Sl>IR ----------·-------------
n n -- 1 

1890 
-------- = 31. 5 SQR ----------

60 59 

INTERVALOS DE CONFIANZA: 
31 .. 5 

7·.s 
60 

Erro~ standard. ó 
factor de c~r~~cci6n. 

NI'./EL DE COtJFIANZA 95 ;.; 

z 
Xl 
Xl 
X2 

1. '?6 
X :':.. 2 \ S X ) 
31.5 -~ 1.96 <1.006) 
31.5 - 1.96 <1.006) 

s ,,... 

33 .. 47 
29.52 
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s 7.80 

SQR(t-1) 

7.8 

..52 



Terléinos un 95 % .de seguridad ·de que la media est?. comprendida de!_! 

tro· de· un intervalo de confianza que va de 29.52 a ~ aAOs. 

Por lo que r~zonablemente decimos: 

que el merc..:ado de auto1n6vi la~ 2 puerta~ se ·encuen·t:r~ en el consum!_ 

dor cuya media es 31.5 a8:<os., con una desviació.n standard de 7.8 .con 

ambas polaridades. 
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ANALISIS DE LA VARIABLE CUATRO PUERTAS 
POR EDAD Y VEHICULO ACTUAL. 

~~---------------------- --------·---2 2 
Ar-=108 Xi Xi f- Xi - X (Xi->: l 

~· ----------·----------------------------·---·--------·-----------------·····-· - ! 
,.! DE 21 A 30 ->= = ,,t.......J., _, 11 280 .. 5 10 .. 5 110 .. 25 1212.75 

DE 31 A 40 35.5 14 497.(1 0.5 2·~ . _, 3 .. 50 
! DE 41 A 50 45 .. 5 '5 227.5 9 .. 5 90 .. 25 451 .. 25 

DE 51 A 60 55 .. 5 4 222.0 19 .. 5 380 .. 25 1521 .. 00 
! ---·-·--·- -----=-----·------ ---·--- -----------------------------------------------·- ! 

E 34 E 1227 .. 0 E 3188 .. 50 ! 

MEDIDAS DE TENDENCIA CENTRAL: 

Mediana: 
Moda 
Mediancl 
Media 

Media: 

Medi>l1: 

31 A 40 1-)fíos 
34 .. 7 Años 
36 .. 0 Años 

E Xi f 

n 

1227 
36 At-eDS 

34 

34/2 - 11 
Xm 30.5 + ----------- 10 34.7 

14 

Desviación ~tandar~: 

( E < Xi - X > f- ) 
s sgR --------------------

n - 1 

3188 .. 5 } 

sgR ------------ 9.82 
59 

INTERVALOS DE CONFIANZA: 

X 36 
s 9.82 
N 34 
S X = 1. 68 
SX = Error standard 6 

~actor de corrección. 

NIVEL DE CONFIANZA 95 Y. 

z 
Xl 
.x l 
x~, 

1.96 
X+2(SX> 
3¿.. -·+ 1. 96 ( 1. 68) 
c~;6 ·· 1.96 <l.68> 

39.29 
32.70 

s 9 .. 82 
S X 1.68 

SG!R<N> 
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Tenemos un 95 % de ~eguridad dP que la media est~ compr~1did~ _ 
dentro de un inte1~valo de-: conf1an::~1 qu€:: -,,...ª de :~_:;_~.z.~ a 39.2~ .. sños. 

E~td se1ra la eo6d del p~blico que va a ter1e1- mayor 1jemanda sobr, 
i:<.Lttos 4 puerta:-;.. Así mi smer ~.E:- obse1'""·..;a quE e-1 i nte-rvf-!.l o sr.= e.~11cL1en-
tra ubi~ado der1tro del límite de clase de 31 ~ 4p a&os, mi~mo qu~ 
tiene el mayor n~tnero de frecuencias. 

Por lo que ra=or1ablemente decimo5: 
qu~ el merc~d0 de automóvilEs 4 ptJert~s se encuentra en el consumí 
dor cuya med~a es 36 ai~os, con ur~a dE$v1ación standard de 9-82 con 
ambas polaridades. 

VAL_QB_ES: 

TIF'O AUTO 

? F'UEPTAS 
4 PUERTAS 
ST l•JAGON 

T q T A L E S 

ABSOLUTOS 

2 

96 

F':ELATIVOS 

62.o % 
35.4 'l. 

2. 1 'l. 

100 .. G ;~ 

Et1c:1d oar ~-t 2 ouert.as de . ..:.---~ ct ~-~·.:¡ aíí...:-s e.•n un 88 .. ::.;;::: :·; -.,: 1 as demás 
efjades Lln 11~·64 %. 

Eci~1d para .4 puert~s de 26 a 45 a~os er~ 1.tn 88.23 X y l~s demás 
eidades un 11.7] %. 
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-~LISIS DE LOS AUTOMOVILES ACTUALES DE LOS ENCUESTADOS 
POR LA MARCA CLASIFICADA. 

r-.NAL!SIS DE AUTOS DOS PUERTAS: 

. ----·---·--·-----·-----
··! 

LIM CLAS. 
FICTICIOS Xi f 

2 
<Xi --X) <Xi--X) (Xi--Xl f 

! ___ ;__~-----·-----··--------------------------- ····-- ··--·---·------- -------··· ····--· ·-··-·- -·-------- ! 
·! SUBCOMPACTOS 6-10 8 36 :;~BEi --2.a 7.84 282 .. 24 

"coMPACTOS 11-15 • 13 16 208 2.2 4.8'¡ 77.44 
! DEPORTIVOS 16-20 18 6 108 7 .. 2 51.84 ~\11. 04 

DE LUJO. 21--25 23 2 46 12.2 148.84 297.68 
.~ -------------·· ·------·-·· --------------------------------· -·- -· ---····-·--------·-- ----- ! 

SUMATORIA 60 650 968.40 

MEDIDAS DE TENDENCIA CENT~AL: 

Moda 60/2 - 36 
Mediana 

Subc:.ompactos 
8.6 Xm 10.5 + ----------- 5 B.6 

Media 10.8 16 

2 
E Xi f SGIR < Xi -· X 

~edia s 
n n - 1 

650 3GIR 968.4 
10.e 

60 59 

INTERVALOS DE CONFIANZA: 

X 10.8 
s 4.05 
N 60 

.SX Error standard ó 
·Factor de cor~ecci6n. 

NIVEL DE CONFIANZA 95 /. 

;: 1 .. S'6 
Xl X + :;! ( s X 

S X 

X 1· 1c>: .. s + 1.96 (.52) 11.e1 
X2 1'J.8 - 1. 96 < .52) 9.78 
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AREA BAJO J_A Ct.JnVA. 

9.78 10.B 11-81 

autos SL1bcompactos y con1pactos. 

automóvi 1 es d-os puer t¿'\•3 SE' enc:u€?nti-;;... en el c<_~n~.;1.11'"1i d 1.:it- -j1,;~ ·-""•ll to~~ ;:;.L1~ 

baj0 1~ $igu~ente particip~-

ci 6n: 

T I ¡:- O TOTAL ~z PTS .. 

SUBCOMPPCTOS 60 .. (J !. 37.5 ~-: 

CDMF'r";CTfJS 26. 6 í: 16A6 :l. 
úEPORTI'·JOS .1(1. (1 

., 6.3 :l. 
DE LUJO ·-·. •l % "' 1 '· !------·--·-----------·--------·---------·-·----------1 

1 fH) :·: 62. 5 ~,~ 

ANALISIS DE AUTOS tuATRO f~Ucf~TAS: 

LIM CLP:S .. 
r ICT ICIOS Xi (;..J. -X) 

.2 .f. 

\...-\1-·X) (Xi-·Xl 
1 --·---· _____ ... ________ ---------·- -------··-- ·- ---·------ --------·-·--· ----------··---·- ------·--------- ~ 

! SUBC0i'"1PACTO~; 6·-1 O • :3 l 8 
' COMPACTOS 11-1~ 6 

Dt~~PORl' I tJDS 1 ó--<;:1) ü 
! OE LU,JO 21· 25 1 !) 

SUMATOE'.lA 34 

152 

.\ 4 4 
·:--n 

l) 

,::::i.:: 

45'.2 

4.8 

27 .. ()4 
~ ;)-4 

486. 72 
• 2.a 

r). O(: 

96(:. -"1') 
····-·---- ! 

1~44"1 .. 3¿") 



MEDIDAS DE TE;.NDENCIP• CENTRAi_: 

Moda Subcon1pacto5 34/2 ,- 18 
r•fedi é\na 9. t. Xm = 10.5 + -----·---·-·--- ~· 
11edia ·-= 1.3.;2 6 

MEDIDA DE DISPERCIOl·l: 

2 
E Xi f SGJR(Xi···X> f 

·Media 3 
n n -· 

452 SFIQ ( 1447.36 
13.2 

34 33 

INTERVALOS DE CONFIANZA' 

X 
s 
N 

sx 

13.2 
6 .. 6 

34.0 

E1-ror standc..rd ó 
~actor de corrección .. 

NIVEL DE CONFIANZA 95 /. 

z. 
.. X1 

·'.X 1 
X2· 

!.9!: 
>: -i _2 \ S X 
1.3::-:: + 1.96 il.13) 
10.8 - 1.96 (J.13) 

S X 

15.41 
10.98 

s 

SG!R ( N ) 

AREA BAJO LA CURVA. 

10.98 13.2 15.41 
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y compactos, bajo la siguiente particip&ción: 

T I F' O TOTAL 

SUE:COMPACTo:::; 5:::.r;. 'i: .1. ~-3. ~7 ,. 
COMPAcros 17. -, 6.3 l. 
DEF'Or<TIVOS o.o ., o ... ) ¡: 
DE LUJO 2':; .. 4 ;.: 1 o. 4 'l. 

! ---------·-----------·--------····-·--· ---·--- --------- ! 
T O T A L 5. {}. % 

MATRIZ SUl1ATOF:IA DE l"llTO~lOVILES 2 Y 4 FLIEF:TA3 DE LOS El~CUESTADOS 
POR ~!ARCA Cl_ASlFlC~LlA. 

T ! F' O 

SUDCOMPACTOS 
COMPACTOS 
DEPOnTI'·.JOS 

37. 
u ... 

~ .. " 

5 ., 
,s. /. 
3 ·,; 

-t F'TS. TOT?iL 

"'' .L._.,. 7 . , 56 • 2 % 
6. ... ~-: 22. 9 l. 
o. (l /: 6 .. 3 'l. 

DE LUJO 2 .. 1 'la !•) .. 4 /.. 12. 5 ~-

~ ·----·----·-·-----------·------····-------·~--~------····-·---- --·---···- ! 
T O T A L 35.4 ~-:. 

---·-···--·--- ---·-·-·--·---------·----·---·--· --- _:_ ___ ._ ---··--- -...:..--·---

SE RECOt"IIENDA: 

-· Line~ de producci61~ 2 puertas on un 62 .. 5 ~ de e~iciencia. 

Lin~~ de p1-od1~cci6n 4 puertas ~n un 35 .. 4 ., de eficienci6. 

Lo ante1-1or es obser~ando l~.s r~str1cci~nes del cu~dro. 
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ANALISIS MULTIVARIADO POR MARCA CLASIFICADA 

Y TIPO DE VEMICULO QUE ACTUALMENTE TIENEN LOS ENCUESTADOS 

SUBCOMF'ACTDS 
COMPACTOS 
l>EF'Df~T I \.JOS 
DE LUJO 

., PTS 4 
36 
16 

6 
2 

\Xl 

F'TS 
18 <.:d 

6 Cb) 
(l <e> 

:lO (d) 

('() 

DIAGF<Ai1A DE ESPAr<CIMIENTO 

25 

DETERl1INACION DE Ll'1 ECIJACTON DE LA RECTi'i QUE ME,10fl SE AJUSTE 

-------------- ---------·-----------·-·---- -----·----- ----- -·---2- ·-·-------2---
2 PTS (X) 4 F'TS ('() X y X 

1 ·--- ----- - -----··-··-·--·------------ -----------·-- ··----·-··-------·--···--------··-- ------- ----·--- ! 
a) 
b) 
e:) 

DJ 

36 
16 

6 
2 

18 
6 
(> 

1;) 

648 1296 324 
96 256 36 

o ::.~6 

=:.:o 4 100 
! ----------- -·--- - ·-------·---·-----------·-·--·--- -- ---- ------·---- ··--· ---------·--------.--- ! 

SUMAS 60 34 764 1588 

ni E X V 1 - 1 E X > E y ) 
B = ----···-- ------ ------------------·-· ------· 

4 <1588) ·- (3600) 
< E >~ > 

1(11 b 
.396 

2752 
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,'-• ·>i ·< :: _:·, 
,. 

•. 

~:,:.-_·\ . 9-~~~-1.:_pj_E1~S) :~.::: ~E:. A: 
{', 

~· : ., : . ; ' -
:--::·.··.:._ 

A 

Y· 

·- X "C< 8. ~5 
E :.:.4 

n 4 

1 ~s ( • '.S''o'6l = 2.56 

:;. 8.5 

EC.Ui:'lClOl'·J 

y, 

6 

·.::;o 
36 
42 

ui;: L?-'\ 

\'L:. 

4 .. 't 
7 .. ::;-, 
9.\.:., 

12. (; 
14.4 
16 .. é1 
19. l 

E X 
... 

'1 

l\:ECTA: 

--·------·------·-----· --:~:: 
E ( 'I ·· Y l 

-- ::. 15 

~-~---·-----------··-----···---··------··--·--·--·2-----··----·----·------------------·· -
·Ye: ( ·t-·fct (Y - Y) 

:··_;----·-: ! 
16. 8 ·-8 3 68 .. 8º 9. ::::. 

. ! 8. 8 -0 .. -· (1 .. (19 2~ ::.i 
4. 9 ·-=-- b 12 96 8 .. =· . .:.; ... . _;. ·.:;. :.:-: 27 04 -· 1 5 

~ -----·---~·---·- ---------·------------·------·-------- -----·- --------- - ·- -·-·- -·-·- ...... -- ! 
E 108.98 E 171. 00 

Substitución: 

2 i\)8.98 
r ,- SQR < ,. ,-~37 79 .. B .. , 

1 ;- l 

F·or lo que se observa en el ~náliEis mencion8cio se conclu~·e que _ 
seQL\n G~l fE.ct.-:,;.- (.jt::- c::-:r:-e1·2\r.i·"!tn •:2-;:i :::\:.,,;: ur·1 81) ~·- de que ~ ¿::.. dr::¡-¡1a11•:i .. 1 
en autos 2 ·pLH?t-tc-.;;; no c2-mt:riP de c.-:.-n·f :.-r-:r1lclad ~;'. i·0s c~mbios ot-~c·rv~. 
dos p1·1 las au1o~ ~ pU8f-tbs. 

~~ ~nrn:j:m~ a~~~c~~:e~~:::: :~~J~~t ~~e~·i ;9~.~~~t~: =~~:~~.~~m~~~t !~~L~.::o~ é1d=~~~-
c1.~ .i.-c-'=-· 2.L\to~ subcon1pC<c.:t0s .. cc:rr1p¿\c.i.:.0~:. ., de:·p:-1;-1:] vc•s. ·..¡ E?1"1 E-1 árei:; 4. 
pu.c·i""·ta,~· apar·E·CG:n r;on m1.:-.~;{""J\- ciE·m .. :1r1cl~?. l,_.,•.,; ,:1ut-.:.s dt-::- .l Lijo. 
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ANALISIS DEL AUTO DE USO ACTUAL COMO SATISFACTOR. 

guiente in~ormación: 

!-~·-u G -o----·-· -----!·--------AUTOS--····-·--··-!---- .. ----%·---
!--------·------------ ---- --·- ·- ~ ------------·------ ----·--·- ! -·----· -· -----···-- ! 
! SUFICIENTf~ 

INSUFICIENTE 
! ------- -------- ·--:····------- ! -----

T O T A L 

88 
8 

91. 7 ! 
8.8 : 

---------------•--------------' . . 
9b l(l(J. o ! 

En cuanto al Ltso del ~Lttamóvil~ noE encontramo~ con que tan eo-

lo 1Jn 8.6 % no eata s gwsto con su a1Jto y podria cambid1~ con la 

siguiente tabla dE den¡and~ p~ra estP porcenta.le. 

2 
1::.5 25 

o 
o 25 

j 

12. =· 
(1 

(> 

(J 

o 
t) 

o 

--- ----- --------------- !. 

"El 91.7 % reEtan~e Pstb sat.is~echo con su automóvil y es posible 

- ~;u;:-:C:Ci'•IPP1CT L!'.:J cor·rp1:;c·¡·u~~~ ·-···· 
'2F r~: 4F'T~) S"i l'J ·''>FTS ;.:;TW 

1[; . 1~ 1 . ~ 
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·- Dr:.:r:··uFT. lJE L.LJ,JO -·-- TlJ-· ' 
:..:FT~3 lJ.PTS .:.:1-·Tf-5 4PT S ST!>J TA!. 

7 l 1ú o 
j .1 1. 1 1 :í .. =· (¡ 

8:.::; ' 
1 (:1) ! 



ANALISIS DE LA INFLUENCIA EN LA DECISION DE COMPRA. 

--- ---· -·-··-----·-· -- ·--··-·--·-----
' r.;}'.·.JEL JJE f··r::L.FE!-~~·:··.I. ! 

H E S : TOT. % HON ¡~~::::~1JL J./(il·J MIJJ ! 
} --- ---- - ··------···-- ····--· --- - ! -·- -----·-·-··------- ·---·- --------- -· -- .... ---------- - . 

st-:Guf:.: I D?\J) 12 -;- ~o 
! nr.::c•úEr.: I J·I~ Ff-',t-"t. 1;) l-.. "·•·' 

" u;11orre.c,D 24 
\ '"· (l(¡ GUSTO DC Líl'JE1-"; ! :32 2.-:. .• '25 

PREC!D .25 1 ~:; .. ó2 
.OPCIF;T. 2 PTS, 6 3. '75 
nrowr. ., r··1s. 1 (J 6. '25 

! ·ECONOi"IIC(J .0.1 .l'-7. 7•7 

B .., 
1 '2 
::~:::: 

19 
.:; 
9 

23 

11. -1 
;_ ¡. __ , 

LS •• :: 
·-••[') 

E.'::1 
'.21. 9 

4 

L2 

<J - " 
6. !:..· 

26.6 
:-~·). •-"' 
13. :::; 

4. ---1 

17.7 

~;-· 

~·' 
411 

1" 
3" 

,-'.;.'' 
2" 

c .. " 
3" 
l" 
2" 
7" 
-1" 
1" 

{ .... " 
l" 
2" 
r:" 
711 

:J" 
3" 

! - ·-··-----------···-------·----- ! -------·--·· ------··· --·-·-- ----------·-· .. ---------- ..... ---···-··-- ! 
··.1 T ·o T ,_; L E S 150 100 .. 00 10~5 :l(lO .. O 

"'" 

idea de 13 tendencia de esta industria en cuanto a 

lcis ~actores que ín~luyen en le decisión de compra. 

Es importante toma1- en cuenta la in~lu~ncia dn cada f~ctor en la 

.-pt.1e$ esto nos dar a la paut ;;1 <:1 se1;1i r hacia, donde se debe i ne 1 i n.:~r-

en mayor grado la parte publicjtari~ dependier1do del póblico cor1s~ 

A>~-· Ecor1omía 1 guste' v lirlea. 
B>. -- P1···r:.ci o. 
C) .. - Comodidad .. 
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ANALISIS DE LA FIDELIDAD A LA MARCA. 

El s1gu1en·te análisis :~os iridics ~l oreoo de ir1c1)nsistenci~ que ~l 

consumidor tiEne al momento de compr~r el aLtto de su creferencia. 

-·------·------------------- -------·-------·-----------·--· - . --···-- ·-·---------
! ! COMP/VERSIU~I COMP/OTRD ! 

EXISTENTE DISTRIBUIDOR TOTAL. 
! --- -·----·--·-- ! -------·--·------------- ... - 1 -----· -- --------·-- ----- ·--- ! ·----·----------·- ~ 

NUMERO 
PORCEl·H. 

4 92 
95 .. 9 ~: 

96 
100 .. •) /: 

Tenemos que solo el 4 .. 1 '%. de nuestra. muestra, no tiene una idee, 

de~inid~ de su preferonci~ en cuanto ~ l~ compra oe un auto y es 

posible que adquiera el primero que se le presente lo cual podría 

considerarse como un indice de error en nuestro estudio. 
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! 

' 

ANALISIS DE IJ\ DEl·IAMDA POH SEXO 

H ['; 

·r l P O 4 PUERTAS 
·-- - ~. ·--·-----·------- ···- ·-----···. ·-·-

SUDCOMPAC:TOS 1 1 ll·.6 '• 
COMPACTOS 8 1:::. 1 % 
DEFOífl J.V0:-3 7 10 .. ¿, ~~ 

DE LUJO 1 5 /. 

TOTAi-ES! 27 40. 9 ¡: 

M u J 

E 

·- ., ---·· 
~l PL:E~Tr.S 

14 -, ~ ...... :·: 
.;:; 1.::. (, ,. 
() 0 .. 0 ~~: 

8 1:2. 1 :;~ 

31 

E 

s 

s 

·---· -· .. ·------ -·-- ·-----·-·· .. --·-··--·---

-
;::j 

o 

s T ;~ 1 TOTt:SL ! 

3. n 
i 5 
(1. o 
1 5 

., 
~-; ., 
,_ 

4~). 8 .... 1 

3~:.": • .2 ~: 

10 .. 6 ·'· 
1!3. 1 '% .1 

8 12.0 ;.: 100 .. (J ;-: ! 

----------------- -~-------------·---- -·· -------------- -----
•- T I P O 2 PUERTAS 4 PL'ERTA'3 ! S T ;..J ! TOTAL ! 
~ -------- ---·- --- ----- ! ------·------------- ~ --------- --------·- ! -------------------- ! -·-·------- --- ! 
! SUDCOMPACTOS 8 26.6 :%: 

COMP?iCTOS b :;~(L (1 % 

' DEPORTIVOS 2 6...·. i"'J ,. 
~ DE LUJD (> o. 1) /: 

2 6 .. 6 % 
¿_, .";;O. (1 ;·: 

3 ... 3 % o 
3 1 ~).o /; ü 

_, - -· 
3 .. 3 
o. (1 

o. (1 

/: 
.. 
/. ., ';:. 9 ~:. 

lt) .. o :;.;. 
! --- ----··-·--- -·- -·-·-·- ---- ! --·--------- -·-·-·-··- -· ! ·-·--------- .. ---------·- ! -------·--·---··---·--- ! ·--·-·---·- ---- ! 
TDT•~LES! 16 .12 

HOMDE'.ES y l·I U J E R E S 

·--T~Po---------2 pLJEf.:TAS-·-·-----··--·4·f=·l IERTAS ________ s·-:r-¡.;-------m-=rA"L _____ _ 
~i~-----~------------!-----------·-----!·-----------------!---------------!------------! 

SUBCOMPACTOS 19 19.7 ";-;. 1 l> ib. 6 ;. 3 38 39 .. ~5 -;.: 
COMPACTOS 14 14 .. 5 ~-; 15 15.(::l ,_ 6 35 36. 4 ;·: 
DEPORTIVOS 9 9.3 ~·~ 1 l 4 .,._ ); ,-, O .. C> % !O 10.5 % 
DE LUJO 1.2 Y. 1] 11.3;: 1.2 :%: 13 13.7 % 

.' ! _; __ .; __________ , ______ ! ---·--·--· ------ -- ·- ! ----·--------·--- ----- ! ---·--------·--- ! ---------··---- ! 

! T O T A ~ E S ! 43 44. 7 :~ 44. 7 :%: 1() 10. 6 :%: ! 96 100.0 z ! 
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ANALISIS t'IULTIVr~flIADOS. 

De la demanda de automóviles p~r clasificación de marca y tipo de 
veh:tculi:-.. s en cuanto al ~>.!.?. !!'_~~E._Lt!JS!~· 

2 PTc) 4 PTS 
)<: ) ( y ) 

SU8COMF'ACTOS ! 1 14 A 
COMPACTOS El e¡ B 
QEPOFff l \IOS 7 o e 
DE LU,10 1 8 D 

TOTAL 43 43 

2 10: 2·4. 



-------· --· .... ----·- -
1 2 PTS 

!-·-··-···· 
a 
b 
e 
el 

1 1 
u 

4 ic··rs 
('¡') 

l 4 
9 
1.) 

8 

(),) ('(') '{ 

1:':<4 
;·::::. 
(' 

8 
! --·-- ··--· ---··-- -· -·-------- _. ____ ···--------···- --- - - -· ---- .. ·-· - --·· --- -· - - --- ·- ·- ! 
! SUMATORH\ 27 

n ( E XY - <E X>" \E Yl \27> .;-¿:..1) ) 

a 

y 

X 

2 
n ( E X > - ( E X 

99 
.469 

211 

y X b 7.75 ( 6 .. 75) ( ~469) 

E y 31 
7.75 ,, ,1 

E X ~7 
6 .. 75 

n 4 

ECUACIOM DE LA RECTA: 

Ye a + b >: 

TABLJLACIDt·l DE DATOS PARA EL DH4GF<AMA: 

X 

5 
1 o 
15 
20 

y e 

6.9 
9.27 

11. 6 
13. 'i' 

25 lo .. 3 

ve 

162 

4 .. etB + .469 
•-L58 .469 
•1. 58 + .. 4b·:-;· 
~~ .. 58 + .. 4b9 
-1. ~;o + .. 469 

4.58 

5) 
tiüi 
( .15) 
\21)) 

(25J 



ANALISIS MULTIVARIADO 

De. ¡~·demanda de at~tomóviles por· clasi·Ficación da n1ar~a y tipo d& 
veh~culo en cuanto al sexo +emenino-

Sl18C.OMPACTOS 
COl1PACTOS 
DEPORTIVOS 
DE LUJO 

9 

3 d 

2 PTS 4 F'TS 
íXl (Y) 

8· 2 a 
G 6 b 

"· e: 
o ~· d 

DIAGRAMA Df,; ESF·ARCIMTENTD: 

i 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 

/ 

--- ----------'-------.ª 1 1 

~ i 
1 1 

l ! 
3 5 7 
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! . -:-·--·· ·---·-· 

"' b 
e 
d 

"' f"TS 
(Xl 

8 
b 
2 
(l 

.:.: r:1:s· 
<'t) '.X) ('y') 

2 
6 

!~---·----------------------------·-···---------
SUMATORIA. 16 12 

1 .... 1 

4 
i) 

104 

4 
:·.6 

l 
9 

n ( E XY J - <E X; <E Yl [ 4 ( 54) ·- (16) ( 12) J 

b - -----·------·---------·---·---
2 2 

n(EX >-CE:X 

a y X b 3 4 ) ( 

E y 12 
y 

~' 
n .-¡ 

E ·h 16 
X 4 

n 4 

ECUACION DE LA RECTA: 

Ye b ,, 

. TABULACIOtJ DE DATOS PAf~A EL DIAGRAMA 

X y e 

--,---- - 3. 75-··· 
5 4 .. 35 

10 
15 

~:;: lO 
5.85 

YC 

164 

[ 4 '104) (256) 

24 

16(1 

• 15) 3.6 

3. 6 -t . 15 (Xl 



2 PT9 4 F'TS 
(X) iYJ 

SUE<CüMPACTOS 19 16 ,. 
COMPACTOS 14 15 b 

.DEPORTIVOS 9 1 r.: 
DE . LUJO 11 d 

4~ 43 

DIAGF:AMA DE ESr"Af~CIMIENTO. 

DETERMINACIOl\I DE LA ECUACIOI~ DE LA RECTA G!UE MEJOR SE AJUSTE: 

2 PTS 4 PTS 
---2--------<-2-! 

(X) <Y) (X) (Y) X y 
! --··---·- - ----·--·--------··--·------·---------·------------------------- ! 

"' 19 16 304 :561 256 
b 14 15 210 196 225 
e: 9 9 81 
d l 11 11 1 121 

! - -------·---------------- ----- --------- -·-------- ---- --------·-- --- -·- ! 
! .;:ur11~ TOR I H 43 43 534 639 
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ro ( E X'( l · (E X l (E . () 
b 

2 [ 4 \1:.:::.9> ( !;349) 
< t .X 

2137 
.405 

707 

• y X b 10 .. 75 10 .. 75 ( 4.05) b.39 

E y 43 
y 10.75 

n 4 

E X 43 
X 10 .. 75 

n 4 

ECUACION DE LA RECTA: 

Ye a + b >'. 

TABULACION DE DATOS PARA EL Dir,GRAMA 

X \! y r.: 
______ ! -------

6.79 
1 o .. 03 
14.59 

YC 6 .. 38 + .. 405 Y.l 
1) 

9) 
9 

20 

SQR< r 

. Ye 

2 

(20) 

CALCULO DEL FACTOR DE CORRELACION 

2 
2 E < Y - Ye 

r -------------· ·--2 
E 2( Y - y > 

(Y·-Yel <Y-Ye> y ·- y ( y - y ) 
L ! 

!----------------------------·-·-----------·-----------------------! 
14. (1 3 .. 25 10 .. 50 5.25 27.50 
1~. l) 1 .. 25 1. 5,S 4 .. 25 18 .. 00 
10 .. 0 0 .. 75 0 .. 5ó '7.75 95 .. (H) 

f... 7 4 .. 05 1b .. 40 .25 (} .. 06 
!--------------------------------·------------------------·--------! 

SUl1ATORIA 29 .. 02 140 .. 5f ... 
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2 2s;.02 
r .2C6, 20 .. , 

140.::..6 

r SQ.R ( .. 200) .. ~l538 45 .. 38 ,. 

De con-formidad al factor de c:o1-relac:i6n e~·:iste Ltn 45 .. 38 % de pi'""ob~ 

bi.lidad de que la demanda en autos ~ puertas no cambie de con·For-

midad a los cambios obse.rvados en lc•s aL1tos tipo 4 pL1erte1s .. 

SUGERENCIAS: Como se puede obse1'""Vi=l~- "t las mujeres demandan propor-

cionalmente más los autos 2 puertas que los hombres, 

superandolos en un· 12.4 'Y. más sin embargo los hombres 

demandan más los autos 4 puertas y STW superando a _ 

las mujeres hasta en Ltn 6.9 /. y 5.5 Y.. respectivamente .. 

No obstante la relación anterior en el cuadro resumen 

se observa que 1 a 1 í nea de prodLtc:ci ón 2 puertas a si -

do alcanzada por la demanda de los autos 4 puertas. 

Por lo, anterior se rec:omiendel atender los siguientes lineamientos: 
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\"'ICP1. CL j.;s T r-· / 
!NGnEEO 

T.fF'U 

':..,l.J.DCDMF·r:;c-r ¡) 

r~Dl1F't'.\~·~·1 fJ 
DE1=·fJn·1·.r~Jü 

DE Li.J,)tl 

·rol'ALES 

NIVCL 
HJG. 

A 
I.< 
e 
D 

.E 

J·loda 

ANALISIS DE LA DEMANDA POR TIPO DE VEHICULO 

INGRESO V CLASIFICACION DE LA MARCA. 

,, 
(> 

19 12 

LIMTTE 
CL.~,5E 

151·-- '.350 
3='•2· 5!';.10 
:.:)51- :7'.':,t) 

/51- 9~·;0 

'~1 51 ·-1151) 

Xm 

X 

í) 

2 

(: 

6 
,_. 

2') t 

/_.50_ t) 
a:-sü. f:·. 

:t o~:.•.J. '.5 

E X:i 

n 

:.; 
.¡ 
l) \:. 
(l o 

~ 4 

S' t./:~ 

-' '·. 
(¡ 

; -t 2 

l 'i.1 ~-) 

9ó 

.... \ 

-· 
!) 

o 

'" ,¡. 

(Ai-X) 

433.4 

í:. 
o 

1) ... 
'- (-1 

,) 

'! ·.:1, 104 
~.~.;:10 w ::.(.:;. 

502.5 

MEDID~S DE DIGPERCION; 

--
(· 

9 

( 1 

. .. 
71='" 

ü 1 l) 
·) ; .• 

7.;;. 

r·:;:i -Xi F 
2. ·~) 9'2! ~ 63'.2 

.;-¡-7., 3 ... 14 
1 7;:;. 23'2 
E147,128 

5(1.2 .. ;::; 

267.9 
95 
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X 
s 
N 

I NTERVP•LOS DE CO~·lF I AN ZA CON F<ESF'ECTCI A L?\ MED l A 

502.5 
267 .. ·;" 

96 .. (1 X 

Xi X :: 2 ( S X ) 

502.5 + 1.96 (27.3) 
~; X 27 .. 3 
z 1. 96 502.5 -- 1.96 (27.3} 
Nivel de con·Fianza 95.~ 

s 2ó7.S' 
S X 27.3 

SQR< N ) GC!H (96i 

AREA BAJO LA CURVA. 

~ 
449 502.5 55 6 

556 

449· 

Tenemos un 95 '%. de seql.u .. id·::td de qLie 1 a o11edi .:i este t:omp1'"endi da _ 

dentro de un intervalo de confian=a que v~ de 449,lló(I, a 556,000 

~:.b~::::i:::¡·· ·.1a 1:on r~:"5pect~ :..". l 6. :·ried::.1:'1. el C:<)n:;1.l111idor ¡:.·,cdi·-a tv:~ne,- ma· . .;;:.i-
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SUGE"RENC!AS EN cu.,NTfl r-, lJ\ ~li~f~CA CLAf3IFIC:P.DA. 

·-·----.. ··-·---- -·-··----- -·------·--·····'-- ---· ·- -·- -- ·---· 
INGREBO SU8COi·iPACIO COMP1;cro 1.:=;.~ LUJO 

! ---·-------------· ··--···--·- --------·--- ------ -- - --- ..... - --------------· ---- -- -- - ..... ---··--·-- -- ! 
De ·.t5(1 " 351) mi l 16.0 /. 1 2 .. ... .i. l ,. .l G .·• 
De 350 P.. ~~~·,(i mi 1 1 ""· ' /~ L.: .• !°· ., -· 1 ~,: .1 ~-... ,. 
Dt? ~;51) .:'"1 ;"~}!) 1ni 1 -·· l /. -· •) % 2. o Í'~ 1 t) ~-; 

De 750 " 95¡) m:l l ü. o ·'• 5. .., ., .l •) 
., 

1 o ., 
de 950 en adP-1 ci:nte (l. o ., "3. 1 f. (J (> ~/. -:¡ .,, f. 

! ----------·---------------------------------- -- - -·---·--------·----·-----------·---------- ! 
TOTALES 13.3 % 

EN CUANTO r-,L T IF'O DE VEH 1 CULO 

INGRESO :: PTS ~i PTS STVJ TOTAL 
! ------- -------------- ---------· -----------------------·- ----· ------- ----------------------·-- --- ! 

.. 
! 

De 150 a 35(1 mi l 19 .. 9 ., 
12- 5 ;; 2. (> ., 34 {~ '% 

De 35(1 a !:·50 mi l 2ü .. 8 /. 12 .. 5 % 4. 6 /: 37 .. q :,~ 

De 550 a 750 mi l 2. o '.%. .i. 1 % " ... 2 .. (> ;.: 8 ! ., 
De 750 a 951) mi 1 2 . () '· ~- " 

/; ~· ~·1 (J. : ;·~ ..... ··-·· . l % 
dt::- 951.1 "n adelante o. ü f. 1 1 5 :;..: 1 -o f. 1::: - ., ., 

-------·-·--·------------------------- ---- - ---- - ----·--------------- - ·-- -----·-·- -·-· ---·· ·-·---
TOTALES 44- 7 :~ 44. 7 ;: 10 .. 6 ;~ 

Por lo anterio~ podemos ccncluir l~ siguiei~t~ relación de la lin~a: 

----------------------- ----
! TIPO ! EFICIEt.rCIA ! 

!--------·----!-··----------------·· 
2 PTS 
4 PTS 
STl>J 

44. 7 /. 
4'4. 7 f. 
10 .. 6 /: 

Cabe hctcer mención que st;¿ deben obser~~ ar 1 os l i. ne.~\1r.i en l<.lS .-Jrri bit 

desc:ritos. 
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ANAL.lSlS DE LA DEMANDA POR TIPO DE VEHlCULO 

EDAD V CLABIFICACION DE LA "ARCA. 

: .. : __ . ________________ -------- --···--------. ·--------·-----·---· 
--DE 25 A 30-- -----DE ::;o· A 40- --DE 40 A 50- ·- MAS DE. 50 -· 
.2r·TS 4PTS STW 2PTS .4PTS STW 2PTS 4PTS STW 2F:TS 4F'TS STW . 10TAL 

9 5 2 9 7 o 4 1 o o (l 38 
7 10 2 7 4 3 o ·o • 1· o 1 (J .;.:.5 
1 1 (> (l o 1 o (1 o o (> 10 

2 o o 2 o o 5 1 (l 2 0 13 ··_:,:....;_,..:,. _______ . _______ _. _________________________ .:.._:.....: _____ :.._ _____________________ - ---·- .. -· -------- --
.OTALES 24 18 4 17 13 3 2 .9 o 3 o 
0- ... . -·----------·--·---------------·- -·-- - ---------- - ------------------------- - --- --- - . ·---- -- ---
ORCENT 25 19 4 18 13 2 9 3 
-~- -· --------- ---:..:~-------------------'-------------·--------·----·----- --- ···-------
BASE 46 Ul\JIDADES ! ::.3 UNIDADES 14 UNIDADES ! 3 LJl,IIDADES ! 96 
\ .. :.. . ..:._.;_ ____ ! ___ :._ ________ _: __ -- ! --------- ---------· ! ---------·-------- ! ------·- - - ---·-··· .. -------·- -· .. -·· 

47.8 'l. 34.3 'l. 3. 1 :~ !·-- 100'%. ··!-· 
-:-----·- -- --··-:- - - ------· ·--- -·------- ·-----------------.:-·------ ---.-- -----:·:--- -. ------- ·-----------

PROPORCIONAL POR TIPO DE VEHICULO. EDAD Y MARCA CLASIFICADA. 

$ Dll.OBD.Y.QS 
'~ SUBCOMPACTO.S 
. ::;;: D_E .~UJO. 

/1/ ~A.C.TOS 
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;25 A 30 
· ~;o A 40 
_;-_4l) .A 50 

HITEF:'./ALO UDS. f<ELACIQrj 

DE 25 A :.~o f-)E-.:OS 46 4~' .. a /. 
DE 30 A ·1C A~.:OS :.· ~~ 34.3 '.l. 
DE 40 r-·1 5ü A~(os 14 14.5 ., 
11AS DE !.:;o A~10S 3 3 .. 3 ., 

T o T (\ L 96 100 .. 0 /. 

PARTE PROPORCIONAL POR INTERVALO. 

-SUBCOMPACTDS-- Cot1PACTOS -- - DEPOfn. · DE 
2PTS 'IPTS STt;J 2PTS 4PTS STW 2PTS 4PTS 2PTS ., ;:. ;:. /. ~.;; /. 'l. /. 

., 
19.6 10. a 4.3 15 .. 2 21. 7 4.3 15 .. 2 2 .. t '" l 
27 .. 3 21 .. 2 o .. () 21.2 12. l 9. 1 3 .. 0 o.(> (i .. o 
7. l 28 .. 7 ·7. l o. o o .. o 7. l 7. 1 o .. o o.o 

LUJO 
4PTS srvJ ., ,. '· 
4.3 o.o 10(1 
6.0 o.o 100 

35 .. 9 7. l 100 
MAS DE 50. o .. o o .. o o.o o .. o 33.6 o.o o.o o .. (1 o.o t:..,7.2 o .. o 100 

o TOTALES 54 .. 0 60 .. 7 11.4 36.4 67.4 20 .. 5 25.3 2 .. 1 2 .. 1 113.4 7.l .¡.}()() 

- EDAD Y TIPO 

De '.2~3 a 30 a~.1os: 

De 30 a 40 a~t:~S: 

De 4(; ¿; 50 ~"~'os: 
Dr;: 50 a mc1s:. 

EDAD V MAF:Ci~ 

F'r-oporci onal nH..:.~nte:· l C\ dt:mc.111da de al.1t~.s rJüi- l; ~" ¡ 
edad de acLlerdo a nuest;,...a rw.lestra s.::.~ Ll~fi,·,i.1-::'\ Lle 
la siguiente manera .. 

2 ·y •1 PL\er t s.::.~ siendo rnsy-:>1- .. pL.le1·tas .. 
2 y 4 puertas, siendo m.;:1.yo1- 2 pL\ertas. 
4 puertas y STW. siendo mayor 4 puer·tas .. 
4 puertas, siendo m~--tyor 4 pL!l::-1-taE .. 

CLASIFICADA - Propcrcionalmant~ la dema!·icla de autos por· m2rca _ 

De ~~ ~~ a :".(> ct.S-:os: 
De ::.o "' 4-ü at-:~js: 

DE! 40 « !'.":·O a;;;~~s: 

De 50 a mas: 

cla..si tic.:\d2< .~ t:=.-d.=-d d1: ;~c:ur:-;·dv ,:1 1-,._1es+.;r.-:1 1:iLtefrt1-a, 

~e df:.:í-inir·<i'. rit.o> 1¿'1 sjg1_1i~_,,ni~1:· n1ane?rai: 

Cnmp21ct.os. 
3ubc<.,mpar:tos 
De lu_io 
De lujo 

Opc i ~ .. n 

St.1bc:ompacto:=; 
CC1Ttf).:1c:tos: 
~-:Jub.:: :>mp€'1C 1: (iS 

Compacto::=. 

172 

;." Opr:i-on 

Depori..ivos 
De lujo 
Comp~c·to=. 

-~" Opc'i on 

De l uj::. 
01::-po¡·-t.i \/OS 
Depc·r ti ·~··::.os 



'PÓR LO ANTERIOR. ·SE CONCLUYE: 

·------,----··- ··---EF I CÍENC I A ---

T 1 P O EM LA LIMEA ! 
!--~----------------------------------

2 PUERT1;S 
4 PUERTAS 
ST WAGONER 

44.7 ;:. 
44 .. 7 .. ,. 
1(1. 7 ;r. 

C~be h~cer mención que se deben observar los lineamientos arriba 
descritos. 
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ANALISIS DE LA DEMANDA DE ACUERDO AL ESTADO CIVIL. 

·--------·--··-··-----·--- ---· -----·--
-DE..:POr:T .. ·- -- DE LUJO ---
: . .:r·TS 4F'TS 2F'TS llF'TS STl•J 

:·~:·~ ...:..:...:_;._ ____ _. .. ____ ,_, ! ·~--- - -·---·- - ····-- .... -·-·--·-------- ---··-----··-- ----- -·· . -· ...• -·· --------- ·- -------·-··--·· -- --- ------- ·---·-- ! 
::-' !· ~Ql~~ERi5S ! . --7·-- --4-·--2--·-· 9 
"?!- .. CPiSADOS ! ! 2 i 2 6 

-·-¿·-······ 
7 

-

-· 
------ -----· ·-e 

~· 5 o 
·- ----e,-- ---------

'· 3;:_¡ ';39 e 
o 9 1 SE' ¿.o. 4 

·::~r:~~~-~~=: _____ i _ _::~-~ .. --~~---~-----· ~ ~ ------------------- --------···--------------- ---------- -------·---
15 b 9 1 1 ¡ 9,'S 1 •.)1) 1) 

' 
! 
' 

19.7 16.6 3.1 14 15. 6 6 .. 2 9.3 1.0 1.0 11.4 LO 100.0 ! 
;. ·;,;-.·~:...; _____ _..: ______ . __ ----------- -------------- --------- ·-----------------·- -·------------ --· ..:. _____ . 

SUGEREN~: EN CUANTO A LA ~1ARCA CLASIFICADA: 

·---------------· ·------ --·------------------· 
! EDO. CIV. SUBCOMF'ACTOS COMPACTOS DEPORTIVOS DE LUJO ' 
! -·-·--·---------------------------·--·-·--------·----------------·---------- ~ 
! ·soLTEROS 
! CASADOS 

13.5 /.. 
26. o 7. 

17 .. 7 '/: 
18. 7 :·: 

5 .. '.2 /.. 
5.2 X 

3. 1 /: 
1 o. 4 /. 

!------------------------------------------------------------------·-! 
! T O T ¡:, L 39~5 % 36.4 ;; 13.5 'l.. 

EN CUANTO AL TIPO DE Vl:OHICULO: 

!Eoo ... cr~;:----~2-·F·UERTAs----4 PuER=r¡s--· :.;-;.-T-;;;~GcrT-- --·- ···1:0TAL----,-
! ---------------·-------- ·---------------·-- ·--·--- -----------·-------------~ 
!"SOLTEROS 
! CP1SAD0'3 

20. 8 ;~ 

23.9 /: 
! __ :_._:.; __ . __ ~---------·--------···--------··-····-- -·----·--- ---- ------------.:.... -----

.! T O T A L 44· .. 7 :;:. 

POR LO ANTErnoR SE CONCLUYE: 

-··--T-I-F:-CÍ------------·· EFIC. EÑ-·LINEA -7 
!---------------------------------------------! 

2 PUEFffAS 
4 PUERTAS 
ST WAGON 

44.7 
44.7 
10.3 

7. 
7. 
% 

C~be hacer mención de que se deben observar los line~miento~ arrL 
bé\ dc=~scr i tos .. 
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; !•MARC, 8LAsF=-Sü8COiifPACTOS- - COMP1~CTOi3= -DEPORT. - -- - DE. Ltl•JO -·- TO- --¡-
c;·.-!·7-T,I;PO_: !.•2P,1;8_ 4P.TS' sn1 2fi'TS 4Pt:S STW- 2P.TS 4P.TS 2P·TS 4PTS STW. TAL 'l. ! 
~-~:~!::f·~:.:,;..:.:..~---·-- ! -------- --- ----------------:.·---------------------- ------------ ----------- ! 
.f:<J:: N·X~VEI;,.. -1'1 6_, 1-0 2 ~- 8 4 4 O 1· 1 O 52 54 ~ 1 

iéff ~~~~~ 2· !. i•~ l~ -' l~ 1; ~ ~ Í ~ li ~I ~: 1~~:;; ; 
{,\·_·}'"'."".:.....·...:..:.._ ______ ! -=---:--------------·7'" ____ :...... ______________________________________________ ! 
"'.!'·• ;:: !· i-9.-7 16._6 3.1 1-.4 15 •. 6 6 • .2 9.3 i- •. o L.o 11.4 Lo 100.0. ! 

SUGERENCTAS:- En· cuanto a la mai-ca cl·asi-fic:ada: 

NIVEL SUBCOMPACTOS COMPACTOS DEPORTIVOS DE LUJO ! ___ _: _____________ ..; __________________________________________________ ---- ! 

1 18. 7 ;:. 
20.8 'l. 

18.7 ;: 
17. 7 'l. 

4. 1· 'l. 
6.2 ;:: 

12.5 % 
1. o 7. 

!:--------------·-".""---------------------------------------------------- ! 
!FO TAL- 39 .. 5- /.. 36 •. 4 'l. 10· ... 3 7. 13 .. 5 X: 

------------------------
!' NIVEL 2: PUERTAS 4 PUERTAS ST WAGON TOTAL 
!-------~--------··------------------------------------------·---------~ 
!' 17.T ;-:, 

27 .. ü %. 
29". 1" i'.: 
j 5;. 6 %. 

7.2 %. 
4. l '.% 

54.(1 % 
46.0 'l. 

!-'-.....:._._ ---------- ------·-- - ---------·------·--·-··-·--···------·-------------·----- ! 
-.! TOTAL 44. 7 :-: 44.-7 :;.; ló.3 'l. 

----·-T I- P O' EFIC. EN' LINEA 
!! --.--------------· --·-··----- - -·---------·--------- !" 
f 2; PUERTAS: 

4- PUERTAS 
ST WAGON' 

'14'.7 z, 
44. 7 ;::. 
10.3 '.% 

100.0 'l. 

c·abe· h--ac·e-r· menc-i ór: de que· se det::ien observar· los J.i nea mi en tos '·ar·r~-
b"a df::.sc:1"".i·tcs .. 
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INFOR~E DEFINITIVO. 

ASOCIP1CION DE LA It~DUSTR!A AUTOMDTF~IZ. 

!F1CTIC10). 

DIRECCION COMERCIAL. 

DEPARTAMENTO DE INVESTIGACION DE MERCADOS. 

PROYECTO DE INVESTIGACION DE MERCADOS 

REFEREMTE A LA DEMANDA PARA AUTOS 

TIPO UOS Y CUATRO PUERTAS. 
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IIHRODUCCION: 

fue creada con objeto de que e}:istiera un organo independien-

te capaz de concentrar la información de la Industria automotriz Te1~mi-

~n~i, a través de informes e investigaciones a Juicio propio y darles la 

1 ·debida promul qaci ón entre sus agremiad os, con el f ín de que estos ten-

.~an datos concretos, oportunos y veraces del contexto que como indus-

,_.t-ri a sea de su interés, cuyo objeto es coadyuvar a 1 a consecuc:i ón del 

·'.i~Í:d··~tiv.r::• bu5c¿;d:: d~ la InUustria citada .. 
-:· ~-: ... 

con fLlndainento en .lo ante1··ior y dada la disminución observada en la 

~'.demand~- er1 LL1anto a auti'm~viles de dos puertas con respecto a los cua-

;~~tro puertas, esta c..sociación dispuso la 1""ea.li:::ación de una investiga-
·:·. ,_ 

,·'-·c1ón de- mercados. de la problem~ticec antP.riorment.e desc:r.i.ta, con objeto 

::de bri11d~r a los aqremiados la base p5ra el delineamiRnto·de la estra·t~ 

'..~·:.g"i~'l .que la época e!·:lge. E:n CLtantc s l.:t e·ficiencia de sus li.rieets pr·oduc-
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·DEFINICION DEL !;"F:OE<LEMf't: 

El problema radica eri ·que la Industria Automotriz Terminal ~e enCLten

·:-:tra ·en Pr.oceso de planeac:iQn estrategica de SL\ producción y se ha obse!'.: 

va.do L1na di smi nuci ón en la dc=mandc~ dt:o 1 os automóvil es de dos puertas __ 

con respecto a los cuatro puertas. 

Presenter a la Indust~ia Automotriz Terminal un panorama tal que mue~ 

tre la demanda del consumidor hacia los autos tipo dos o cuatro puertas 

con· -objeto de qLle la c:i ta.da industria se encuentre en posi bi 1 i dad de c:e_ 

~oc~r la demanda de las nuevas exigencias y a.sí poder plar1ear la efi-

.. qLt~ er:-a. 

METOOOL_(J_§J."!.:_ 

De~inición del problema. 

_Objetiv~ de la inve~tig~ción. 

Pl~neación da la investigación. 

[1f:-ter:-t1rinac.:ión dE· la iliuestr.s. 

Tt·abajo de campo. 

Proc&samiento da la información. 

An~lisis de reuultad~$. 

Ir1forn:i::' c.Jefinitivo .. 
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T--s Ex-¿1·---!·-----2-F::r·s·---------4p:rs----·--sTw ·-·-·--To-TA_[_---! 

l --------·-------·---' --------- -· -----·-------------------------- -----··-------1 
HOMBRES 
MUJERES 

4.1. 66 ;( 
20. 81 ';~ 

25.98 /. 
9. 38 :;,; 

L 11 ;: 
1 .. 06 % 

68. 75 % 
:::~1. 25 /. 

! ------·---·-------- ! ·-·--·-·------·---·----·--·-------------------·-----·------ ! 
T O T A L 62 .. 47 /:. 35.36 % 100 .. 0(> :Y. 

Se anexa en estu~io total: - Sección de Análisis de Resultados. 

- Análisis de sexo por parca. 

Análisis de se>:o por er17id y tipo .. 

DEMANDA: 

:3 E X O 2 PTS 4 F'TS STV.I 

!---------------~-!------------------------------------------------··------! 
HOMBRES 28.00 ~ ~2.2(1 X ~-~v h 68-60 X 
¡··íUJERES 16.7(; ~~ 15 .. 50 'Y.. 2.10 :..;, 31.30 :% 

!------·---------!------·--------------·---·-------- ·---------------·---------! 
! EFEC. MAF:CA ! . 44 .. 70 '.% 44.70 z 10 .. 60 -;~ 1 (l(J. (H) ~~ 

Aunado a le· .3.nterivr v de c.ünf·-:-r:nid.:-.d c:d r. .. '"'c.:tor de: corre.l?.cié:..,, e>:i $te 

un 45.38 % de que la ciGrn~nda &n aut~s 2 pu~rtas n? camb~~ de con+o~mj-

dad a los cambios obtenidos en los auto~ tipo 4 p1iertas. 

Se aneNa en eEtudio total: -·Análsis Multivariado .. 

An&lisi~ de clasifi~ación por Mar~~-
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POR MARCA CLASIFICADA V TIPO DE VEHICULO (EN AUTOS ACTUALES >. 

SUBCOM.PACTOS 

COMPACTOS 

DEPORTIVOS 

DE LUJO 

T .O T A L 

MARCA CLASIFICADA. 

2 F'TS 

37.5 'l.. 

16. 6 'l. 

6.3 'l. 

2. 1 'l. 

62.5 'l. 

4 PTS 

18.7 'l. 

6.3 'l. 

o.o 'l. 

10.4 'l. 

35 .. 4 'l.. 

TOTAL 

56.2 w'l. 

22 .. 9 'l. 

6.::; :Y. 

12. 5 % 

97.9 % 

GRAFICA: 3 ID 

~_13.AFICA: 4 ID 

Se anel-: 9. al estudio total: 1'1l?didas de Tendencia Centr·a1 .. 

- Medidas de dispersión. 

Intervalos de confianza.· 

- Análisis de Multivariado. 
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· !·. TJP DE 
! MEDIDA EDAD 

iAlJTOS i~CTUALESJ. 

TIPO DE 
')EH!CULO 

NIVEL DE 
DESVIACION 

NIVEL DE ! 
SEGURIDAD ! 

! -- -------·----- --·------------ ---------·------ -~---·------- - ------------·-·- -----------------· ! 
.MEDIA 

! MODA 
!. MEDIADA 

31~5 Atms 
21 A 30 ANOS 
3(1 ANOS 

2 PUERTAS 
2 PUERTAS 
2 PUERTAS. 

+ 7.8 ANOS 95 '/. 

-!-,~:.F:-OE----.-----·------------ T ! PO -DE-----·--1:!! '-!EL DE----~f~}2L.-· DE ! . 

.. ! MEDIDA ED?\D ·'vEHICULO DES','IACiiJN SEGURIDAD ! 
: ! ~.:_ _____________________ -- ·--····----- --- ----·------ --- ----------------·------·-·····--------·- ! 
·•MEDIA. 
., ! MODA 
· ! MEDIADt:\ 

36 ANOS 
.31. A 40 ANOS 
34.7 ANOS 

4 PUERTAS 
4 PUERTAS 
4 F·UERTAS 

+ 9.8 AMOS 

Se anexa. en estudio total: - Estudio Proporcional. 
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DEMANDA. POR TIPO DE VEHICULO• EDAD Y CLASIFICACION DE LA MARCA. 

E 

DE :25 

DE 30 

DE 40 

DE 50 

A 30 ANOS 

A 40 ANOS 

A 50 ANOS 

50 EN ADc;:LAN. 

D 

A 

A 

A 

EN 

A D 

30 ANOS 

40 ANOS 

50 ANOS 

ADELAN. 

1 '.' OPCIOl'l 

COMPACTOS 

SUBCOMPACTOS 

DE LUJO 

DE LUJO 

~Q_AD '!__ I_!_!"g_._ 

T E N D E N c I A 

., y 4 PUERTAS SIENDO MAYOR •7 PUERTAS 

2 y 4 PUERTAS SIENDO MAYOn 2 PUERTAS 

4 PUERTAS y STW SIENDO MAYOR 4 PUEF<TAS 

4 PUERTAS SIENDO MAYOR 4 PUERTAS 

2" OPCION 

SUBCOMPACTOS 

COMF'ACTOS 

SUBCOMPACTOS 

COl1f''ACTOS 

3" OPCION 

DEPORTIVOS 

DE LUJO 

COMPACTOS 

4" OPCiUN 

DE LUJO 

DEPOF<TIVOS 

DEPOHTI'./05 

Se ane>: a al estt.tdi o total: -· Tabla de F'roporci ones. 
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;:: 

POR AUTO ACTUAL COMO SATISFACTOR. 

- MI AUTO ES INSUFICIENTE A MIS NECESIDADES ~ 

MI AUTO ES SUFICIENTE A MIS NE3ECTDADES -:> 

B.3 Y. 

r; .t. 7 ;·: 

Se anexa al estudio total: - Tablas participativas por tipo de 

vehículo y marca clasificada. 

RESULTADO DE LA INFLUENCIA DE FACTORES 

EN LA DESICION DE COMPRA TOTAL V POR SEXO. 

------- NIVEL DE PREi-"ERENCU1 

F .... e T o R AE<SOLUTO HOt-1BRES MU:rr::r.:ES 

SEGURIDAD 5" 5" 511 

REQUERIMIENTOS FAMILIARES 6" 611 6" 

COMODIDAD 4" 3" 1" 

GUSTO y LINEA , .. 1" 2" 

PRECIO 3" 2" 4" 

OPORTUNIDAD -, F'UEF:TAS "7" 7" -.• 1, 

OPORTUNIDAD 4 PUERTl'<S ¿-,11 4" 8" 

ECONOMICO. 2" 1" 3" 

Se aru;;:·~:a ~n estudi-t· total;-· Cuadro poi-c~ntual p¿.,1-ticipativo. 
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RESULTADO DE LA DEMANDA EN CUANTO A ESTADO CIVIL POR TIPO DE VEHICULO 

Y MARCA CLASIFICADA. 

! EDO. CIVIL 2 PTS 4 PTS STW ºfOTAL 
!----------------!--------·----------------------------------------! 

SOLTEROS 
CASADOS 

20 .. 80 /: 
23 .. 90 ~ ..... 

15.60 'i: 
29. 10 ¡; 

3 .. 10 ¡~ 

7 .. 20 :.-: 
39.50 ::.: 
60 .. 20 'l. 

! ____________ ....; ____ ! -----·----·----··---·------------------------------·---·----------- ! 
' EFEC. LINEA 44 .. 70 :<. 10 .. 30 'l.. 100. 00 ¡; 

-,-! ~E"'D""'o ___ c=:I7V""I"L:----:---S=cUBC0-~1-P_A_C_. -- C011PAC. DEPORT. DE LUJO 
!' -----··----------- ! --·--------·--------·--------------·--···-··---·------·-------·-- ! 

SOLTEROS 
CASADOS 

13.50 X 
26 .. ºº ;·: 

17 .. 70 % 
18. 70 'l. 

5 .. 20 :;.: 
5.20 % 

3 .. 10 ~: 

10.40 'l. 
! ---------------- ! - --- ----···-·---·----------·--·------·--·-·---------·- -------·-- ! 
! EFEC. MARCA 39. 50 ¡: 36.40 'l. 10. 40 ¡~ 13.50 /. 

Se- .: .. ne;:a en esi:Ltdiú total: -- CL\2'.LiY-o p.:i1-ticpativo. 
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1 

! 
! 

.. RESULTADO DE LA DEMANDA EN CUANTO AL INGRESO POR TIPO DE VEHICULO V 
CLASIFICACION DE MARCA. 

EN CUAl"HO AL TIPO DE <JEHICULO. 

--·----··- --·--------··--- --- -----··--- ! ----------·------------ .. ----·------------------ ----·----
Al DE 150 A ~550 11 IL 19. "i % 12. 5 •.· -·. f) .. 3·~ .. '· 
8) DE 350 A 550 MIL ::o. 8 % 1 :;: • 5 % ..:¡.. 6 'l. :.7. 9 ., 
C> DE 550 A 750 MIL 2 .. o 'l. 4. 1 ~-: 2. o ., 8. 1 % 
D> DE 750 A 950 11IL 2. o /: .'.j.,. 1 /.. 1 o 'l. 7 1 % 
E> DE 950 A MAS o. (i 'l. 1 1 5 ;-; j 1) 'l. 1-· 5 /: 

' 

1 -------------------------- ··----- ! -- ·----·-·------···---- -·-·------------ ·------------ ----------- -- ~ 

TOTP1L 44. 7 'l. 1o .. 6 ~l. Jt)O,. O l.. 

GRP1FlCA: 7 ID 

EN CUAMTO A LA MARCA CLASFiCADA. 

I .M G R E S O ! SUBCOMPAC. COl1PACT. DEPOF:T. DE LUJO 
! ------------------------------- - ~ -- ------·-------- --------- .... -------- . -- .. -- --- ----- - ---- . - - ---- ·----- 1 

! Al DE 150 A 350 ~IIL 16 .. (i l. j •'-• 5 .. 4. 1 ~~ 1 ' .. 
8) DE 350 A 550 MIL 19. 7 ~·: 1 :;: .• ~'j .. 3. 1 /.. . o 1: 
Cl DE 550 A 750 -MIL ·-··· 1 /. 2. o ., ~ o /. 1 . () 'l. . .Dl DE 750 H 950 MIL (\. (l /. -'• ~ ,. 1 (> % 1 •) :.·: .. E) DE 9:.:,(1 H i·!H·;; o. ,, ., 

"' \ ~l. o. o % 9. /: 
!.'~--. ..:...--··--·- -------------·-- - --·--·- ! ----- ------ ---------·---··- -·-·- . --- -· - ' . T o T A L ~.::a. 3 .. .. , .. z 't ~) • 2 /: 1;::;. . .. ., . 

GRAFICA: 8 ID 

TIF'O DE 
MEDIDA 

11EDIA 
MODA 
_l•IED ! i~NA 

INGF:ESO 

5(>2 MIL 
"B" 

4.33 MIL 

f':ESUL TADO ESTADISTIGO. 

SUBCOMPACTOS 
SUBCOMf"·ACTOS 
S>UBCOl"íF'ACTDS 

HI'·.'EL DE 
GES~)! AC ION 

'267 MIL 

Nl'-JEL DE 
SEGURIDAD 

95 'l.. 

RESULTADO DE LA DEMANDA CONFORME A LA OCUPACION DE ACUERDO 
AL TIPO DE VEHICULO V MARCA CLASIFICADA. 

Codificación tlivel .1 v nivel 2: El mE:-tod-:; D¿11-a cl&::;i·ficar fue a
trav~s de la cbservació~ de los encuestadores. d~nde debieron ob
sc::=-r~, a1 .. pai-¿:\ e 1 p t· i •l1?r ·ni ·/ei ;;i el E-:ncuc.•st¿i._;,;:. <:.•f i-ec i a L,r. a i m¿:iot?n c.:
r~nc i al, apariencia destacad~. nivel soci~l des~hogado. su condu~= 
c:ión ·flu:;.d¿;, c2lidc:-,d d~=-- i::r,,..t.:; .. buP-11 n1··,-el e-ot,:::a·Livo 1 t:-Lr.:. ~r1 l1n2 _ 

::-zc al a d~l 60 --·- 1 \:,•) i:. 

'( n:.r;:. c-1 si:~q~.u-,L~.::, ni·-,,el oe::-r-~.::.:;·~~ 

t.2r--i st. i LC.1;;,. i::lntf.!r· i ~;;.r-e::=. pe•·._. E·n L11·1¿. 
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EN CUANTO AL. TIPO DE '.JEflICULO. 

N V E L 2 PTS 4 PTS STW TOTAL 
-!·-~-.:.---···---------------------------! ---·-------------------··-·----------------·-----------·---··---- ! 
,. NIVEL 17 .. 7 % 29.1 % 7 .. 2 % 54.0 % 
1 · .NIVEL 2 27.0 % 15.6 % 4.1 % 46.0 ~ 

:·.!":'....~:....,-- ---···--- - -- -·-------------- - ! ------------------------------· - -------------- --------------- ! 
·L. T O T A L • 44. 7 ;: 44.7 ¡; l:l.3 ¡; 100.0 % 

EN CUANTO A LA MARCA CLASFICADA. 

N I. <; E L ! SUBCOMPAC. COMPACT. DEPORT. DE LUJO 
;!_:._ _______________________________ ! -----------------·------------·---------··------- - . ---------------- ! 

N ·¡ V E L 
N I '} E L 2 

18.7 ;: 
20 .. 8 '/.. 

18. 7 'l. 
17 .. 7 /~ 

4. 1 ¡; 
b .. 2 '1. 

12. 5 /.. 
l. 0 ;: 

!--------------------------!--------------------------------------------------! 
T O T A L 39 .. 5 ~~ 36.4 ¡; 10 .. 3 'Y. 13 .. 5 ·;.. 

RESULTADO DEL ANALISIS DE FIDELIDAD A LA MAF:CA. 

La mayoria de las personas que entrevistamos, tienen Ltni:1 idea 

clara de lo que desean y hasta lleyarian a buscai- la marca y tipo 

d~ su preferencia en la red de distribuidores, más sin embargo no 

podemos decir que esta decisi&n la realizará el 100 X de nuestra 

~ue~t~a, p~esto qu~ se cuenta con un pequeAo porcentaje qu~ si no 

.encuentra lo qLte busca en una aqencia, obtendri~ lo que hubiera, _ 

por- lo Lu~l con~icieram<~s que dentro del cont~>:to de nuestra mues-

tra, este po¡~cent~je es similar al posible error en nuestro ti-abajo. 

FIDELIDAD A LA MARCA 
NO ES .FIEL f~ LA MAF\CA 

T O T A L 

r·lU\•1EF-:O 

187 

9'2 
4 

96 

PORCEl.JT. 

95.9 
4. 1 

100. ~) 



501 
•1c'+

1
----

10 +-------;--

RESUMEN DE RESULTADOS. 

·-~-· ---·-- ------- ---·--- -----·--------·- --··-·---
T I f-' O EFit:. LHJEI~ ' 

2 PUERTAS 
4 PUEF!TAS 
ST VJP1GDN 

DEMl'tNDti TOTAL 

44.7 '· 
44.7 /.. 
10.6 'l. 

EN CUht·HO HL TIPO DE :.IEHICUL.(.• 
-.------, 

1 \ 

C1 ~------!---~--

T ! f·O l·E ~ 1Ei-i J ci.::....:J 
Q 2 F'l.!EF'.'L ::':: r::J 1.~ r:·f_:t~F~T:-1:.· fül :_.T ~·fr:O:i30rJ 
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30-'--l 

! M~RCA CLASIFICADA EFIC. LINEA-
! ----··------ .:...:...-----·------·---------------- ! 

SUBCOMPACTOS 
COMF'ACJ:OS 
DEPORTIVOS 
DE LUJO 

DEMANDfl TOTflL 

39.:5 /. 
36.4 ~l.. 
10.:5 ::r. 
13. 7 /. 

EN CLIAtHO A LA MARCA CLASIFICADA 

t·1r.r.:CA CLAS I F l CHC•A 
lZJ Sll8COl·1F·r'lC"fln [SJ COMPhCTOS ['i'.3 DEF'üRTillOS fil] t•E LUJO 
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LIMITACJOl,IES. 

Los resultc.'\dos -obtenidos en este trabajo 1 estan de acLterdo a una 

muestra estratificada aleatoria de 96 personas, por lo que es op-

~ión de la Industria Terminal hacer· las proyecciones, ajustes y c2 

rrecc iones qL\e juzguen oportunas, de acuerdo a SLIS poli ti cas, ast~ 

dios y recu1 .... sos en vigor. 

Se considera en el estucJio la modalidad ST ~_§_Q_I.':!_ c:on objeto de _ 

cubrir las alternativas posibles de lo~ encuestados no obstante de 

no ser demasiado signi~icativo. 

Los lineamientos muestrales estan de acuerdo a las estadisticas 

poblacionales, económi;:as y del parque vehicular clasi~icado. 

Cabe hacer mención qL1e los puntos mostrados en el presente tra-

baJO, mismos qL\e +ueron enmarcados en el tema V,, obedecen a las l~

mi taci ones d!;? care1cter económi c:o.,. por- no estar f act.il ta.do$ en 1 os 

canales indLlstriales o por el simple necho de que par~ este caso 

son irloperantes. 
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RESUMEN GERENCIAL. 

Presentar a la IndL\stri a Ter-minal un panorama tal que muestre 1 a 

prefe1-encia del consumidor hacia los autos 2 o 4 puertas, con ob-

·jeto de que la citada industria ·se encuentre en posibilidad de co

nocer la demanda y así fincar la mejor estrategia y altcrnativd de 

·ac~ió~ má~ viable en la plane~ción de su producción. 

Orisntar ·a la Industria Terminal en cuanto a la demanda de auto

móviles dos o cuatro puertas con el fin de que de manera oportuna 

la ci~6d& industri~ pueda diriglr sus recursos h~cia la l!ne~ de 

p1-oducción más rent~ble que log1-e satisfacer 

c:onsum.o. 
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RESULTADOS: 

DE.t"41AMDf-': E.~i CUAMTCJ r':'liL T IF·O DF '·JE\·! \.CULO;: 

-·--------·--------------------------· ·---· -
T I P O EFlC. LlNl"A ' 

! ----------------------------·----·----·--· 
2 PUERTAS 
4 PUERTAS 
ST VIAGON 

44.7 % 
44.7 :r. 
10.6 '1. 

----------------------------·---------·--------! 
T O T A L. 100.0 /. 

(•EMAllr•A 
EN C-'JiilHO !'1L TIPC• DE •JEHJCULO 

l I !=ü DE l)Ei-\ l CIJLO 
[.~] 2 F'UEF'."! HS [J '.+ PUE~!l HS (Ij ::.1 i·JAGC.nl 

192 



DEMANDA EN CUANTO A LP, MARC,:; CLAS :\ F l CAD?\. 

··-- --
! i'IARCl'í CLASIFICADA ~FIC. LH,IEA 
! - ·----··-··-·-·-····- --· ·---···-···-- -·----------·······-------·· ! 

SUDCC111F'ACTOS 39.15 :.:: 
COl'IPACTOS 3b.4 :.:: 

.! DEPORTIVOS 10.5 :.:: 
DE LUJO 13.7 ;:: 

T O T A L 100.0 /. 

C>EMAt~E>A 
El! CllANTO A LA MARCA CLAS!FlCA[>A 

Mr'·lF.:CH C L t"i:3 I F I f.'.1~L.•H 
t?J ~:.uE::( .orn ·r1:~·ro·:::: n COMF-•i-'1CTO:=: E::l DEF'Of;;T J l)IJ·:. CTJ DE LU~lO 
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INFORME GERENCIAL: 

te estudio ar-roja una definitivi:\ dlsm:1.nt~c.iór: 1,;!1·1 i.21. u;:m.__0\1·,,j .... ; d\?. l: __ ,s 

los autos dos puert~s, así como L\n aumentc1 en la darr1.:\nda de los al...\ 

tos cuatro puertas. 

En la elaboración de este trabajo se hicieron una &Grie de comb~ 

na~iones en el análisi~ de resultados, por lo que es prLldente que 

cada empresa concluya en lo que mé~ se ~dapt~ a sus politicas. 

RECOMENDACIONES: 

Habi.litar lineas de pro~w~ción en los términos se~alados. 

AnáliSis de costo. 

Campa~a publicitaria dirigida. 

Habilíta~ proveedores. 

Fincar l~s nuevas políticas. 
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. \ 

~QNCLJ)SlONES Y l~ECOMENDAClONES: 

.~USIDNES• 

Se conc.luye que se deben emparejar las lineas de producción de ª!::!. 

tos tipo 2 y 4 puertas. 

-· El sexo masculino demanda mayor volumen que el femenino. 

El auto de mayor demanda es el subcompac:to .. 

El rango de edad de mayor demanda Vé.' de 25 a 40 ag(os • 

Los CL\atro +actores de mayor in-fluencia son: 

Comodidad 

Et.:..;,r.omi;;i. 

Gusto y linea 

Prec:io·. 

Los casados dem.:.~ndan mas autos 4 puertas .. 

El tipo y marca de auto va directamente proporcional al ingreso. 

RECOMENDP•C IONES: 

-- Habili·tar lineas de proc\ucción en l<.?S. términos =e.!-.:alados. 

Observar 1 ineamier1tos del trabajo dr.:- investigación. 

- Elaborar progran1c..s, pres\.1.puestos y proriosticosft 

-· An~"lizar t:ostos. 

R2con$idera1- ~recios. 

Habilitar proveed~r·es~ 

- Fin~ar objGti~os ~ ooli~icas especi~~c0s. 
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AF'EMDICES: 

Al. - r:_LAI':! l"IUESTP.AL: 

Universo 

Población 

Muestra 

1'564,909 automóviles en el D. F~ 

1 '511,680 automóviles partic:ulares. 

96 entrevistas. 

- Tipo de Muestra : R,:¡,ma restringidos. 

Estrati-ficado aleatorio. Tipo de Muestreo: 

CUESTIONARiq < Se anexa ejemplar > .. 
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----·-
ASOCIACION DE LA INDUSTRIA AUTOMOTRIZ 

CUESTIONARIO PARA USUARIOS DE AUTOHDVILES DOS, CUATRO PUERTAS V 
ST. WAGON. 

REACTIVOS 1 

1.- SEXO 

2.- EDAO. 

FC 

DE 23 A 30 At'IOS 

DE 31 A 40 Al'!OS 

DE 41 A 30 A"2CIS 

MAS DE 30 A"2CIS 

:S.- TIENE USTED AUTOMOVIL ? 

SI ( 

M C 

NO e 

4.- LA MARCA DE SU VEHICULO ES ? 

3.- EL TIPO DE SU VEHICULO ES ? 

2 PTAS. 4 PTAS < ST. WAGON C 

PARA LA ELECCION DE SU VEHICULO DE < 2,4 o• ST. W. > INFLUYO 
ALGUNO DE LOS SIGUIENTES FACTORES ? 

( > POR SEGURIDAD ? 
e > POR REQUERIMIENTOS FAMILIARES ? 
e ) POR COMODIDAD ? 
C ) POR GUSTO DE LINEA ? 
< ) POR EL PRÉCIO ? 
e ) POR QUE SE PRESENTO UNA OPORTUNIDAD PERO LE HUBIERA GUS-

TADO MAS UN AUTO 2 PTS C 4 PTS C ) STW C ) • 
POR ECDNOMICO ? 
OTROS MOTIVOS ( ESPESIFIQUE ) 
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7.- SU AUTOMOVIL ACTUAL LO ENCUENTRA USTED ? 

INSUFICIENTE A SUS NECESIDADES ( 
SUFICIENTE PARA SUS NECESIDADES ( 

B.- SI USTED FUERA A CAMBIAR DE VEHICULO QUE MARCA Y TIPO DE 
UNIDAD COMPRARIA CONFORME A SUS NECESIDADES Y CAPACIDAD ?- -

MARCA 

~~~~~~~ POPULARES 6 SUBCOMPACTOS 
~~~~~~~ MEDIANO 6 COMPACTO 
~~~~~~~ ~~P~~~~vo 

2 PTS 4 PTS. ST.W. 

9.- SI USTED ACUDIERA CON UN DISTRIBUIDOR EN BUSCA DE UN AUTO DE 
( 2, 4 PTS. 6 ST.W. >,DE LA MARCA DE SU PREFERENCIA V RESUL
TARA QUE SOLO EXISTE LA VERSION CONTRARIA A LA QUE USTED 
DESEA, DISPONDRIA UD. ? 

10.-

11.-

ADQUIRIR LA VERSION EN EXISTENCIA 
BUSCAR CON OTRO DISTRIBUIDOR 

su OCUPACION ES ? 

su NIVEL DE INGRESOS ASCIENDE A ? 

Al.- DE $ 150,001.00 A $ 350,000.00 
Bl.- DE 350,001.00 A 550,000.00 
C>.- DE 550,001,00 A 750,000.00 
D>.- DE 750,001.00 A 950,000.00 
El.- DE 9!50,001.00 EN ADELANTE 

12.- ESTADO CIVIL ? 

s c 
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MU::=::~:¡ F:H l">~L . F·A~·(.iüt ¡)Eh 1 Ct_tj .HP •' :-iC-n .:r.L 
POh~ TIF'O DE. f-'1UlO ··¡ ·~;¡;:,:-~e ----· ---,---·- ---¡ 

C.UfffF:O Pr;: 

SE~:;o 

f2] HOME:f<E~; [Sj l'JU.JERE.S 

,,_ '.• 

[J iü; íb ;E·· ¡~) M·.t . .Ji:::.!" '-
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D0~.3 PTS 

~·r..·;;.~¡,;.•;.;¡:,;i.i.:. I•·-'• i::·w.:.: M..:.;:;·.::o-r c:r_,........., ¡;.. J .:.:.~L•-'• 
r T; í·.:. ~:·E i-1'JTO fU·~·i:· ~·J_.TIJHL J 

CUATRO PTS 

TIPO OE HIJTü 
(Z1 SUBCOt1PiiCTO~. bSj Cül1PACTOS ~ [ 1EF'CJF:TlUO:=-: íE} DE Ll!.JO 

F'f=:EFEREHCI1-::1 F·DR MAF:CA CLti:::~lFtCMDfi 
t.•:::L TOTfo_ [JE AUTO·; VE 1_1:;0 .-,·: ·p_,li-IL 

T t F·r• E:iE :-1U7 0 
(22 ::;ur:c:or·1F·Hi:.To:;: f~=:J i::ot·íPR(:"f:~·.t.: RI1 DEPOPr11;¡:_¡·3 fa t:E LU.Tü 
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i·'F:EFEREtJC'If·\ POR E:::.:'ftJ,(: CJlJJL 

: 

1 

_

1 
. --=-·~·~¡~---..l\3dJ.R~·Ag¡,.F~I

1
~.G,i;.&~.:,,,_ .. __:5 ID 

. ::~>>\;~:::~j ¡::;?;::;::-: ~d . 
'8 .L7 ~: . t~~:._~~:i:l-----------L~·~·:i:,jl --------
L ¡---: ,'-'~''"'''"•' ,•,._,·,•, ,,. 

~,,,.,.x·;:r,.r·'"'.. ... ., .... _. ·,--·. 

·"'-'-"'"---------+------1 

l:•OS PTS Gl_'fiTí-~O PTS .ST W'IGON 

T If'O [•E AUTO 
!ZJ SOLETRO f.S) CASAC•O 

F'REFEREt-ICJA POR E~:Hl[•:, CHJJL 
Y t·IHRCH CLNS!FICH[.IA 1.U.:.ü HCTUAL:1 

:: ~;; 4) "~· · 11.r ! ¡ 
{~~_"J . .'ó·t.: . .E. ;:.;:o ¡7~~ '-::'fi::;¡¡{JC! 
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PREFEREtlClfl COt~FORME A LA OCUPf\ClOtl 

.-~~~~~~~~~-º-E~_A_c_u_E_R_o_o~A-L~T_1_P_c_•_o_E~•-JE~H-1c_;_u_L_o~~~~~~__;G=R=A==f=I=c~A~ 9 ID 

OCIJP. mtJEL 1 OCUP. Nl'JEL 2 

T l PO DE l.•EH I CULO 
lZJ DOS PUERTAS (:s3 CUATRO PTS. !ifil ST HAGON 

PREFERENCIA CONFORME A Lf1 OCUPACIOtl 
DE AC:LIERL>O A LA MARC:il CLt'tSI F l CilDil 

§_RAFICA: 10 ID 

8 

OCIJP. t·HIJEL 1 OCUP. llI'JEL 2 

MARCA CLASIFICADA 
lZJ SU8COl1PACTOS fSl COMPACTOS lifil DEPORT l'JOS !.'@ C,E LUJO 
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TABLA DE CLASIFICACION DE LAS MARCAS DE AUTOMOVILES. 

- NISSAN S~dan 2 p1;ertas 
Sedan 4 pLtet~tas 

Samurai 
Sakura 
TsLu .... u 2 puertas 
TsL1rLt 4 pue-rtas 
Tsui-u Samurai 

-· VOLJ<Sl>JAGEN: Sedar1 2 pue1--tas 
Ca1-ibt: 2 puertas 
Caribe 4 puertas 
Atlantic 2 puertas 
Atlantic 4 pue~tas 
Combi 

- CHRYSLER 

- FORD 

- CHRYSLER 

COMPACTOS: 

Volare K 
n~r~ '~ 2 puc~tas 
Dart I< 4 puertas 
Dart f< ST t<Jagon 

Topaz 2 pLlC::'rtas 
Topaz 4 pLtertas 

L~b~rón 1( 2 puertas 
Lebaron K 4 puertas 
Lebaron i< ST Wagon 
f\Jew Yor·ker 

- REJ\JAULT R-5 Custom 
R··~:.j t·H raoe
R·-12 Cusfom 
R-12 RoLitier-
R-12 RoLttier Guayin 
R-18 Sedan 
R-18 Sedan Guayin 
Alliance 2 puertas 
Alli~1,ce 4 puer·tas 
R-18 2 litros 
R-18 Guayin 2 litros 

- G. MOTORS :.Celebri~y 2 pumrtas. 

- G. MCJTDRS 

Celebrity 4 puert~s 

Citatian 2 puert~s 
Citation.4 puer·tas 

Monte Car-lo 
CentL1r~ 2 puertas 
Century 4 PLtertas 

- FORD Gr·an t·larq1 ... 1 í. s .2 pu2r·t¿.¡:-,. -- '·..'OLJ<SL•JP1GEN: Co1-sctr CD 32-7 

CHRYSLER 

Grar1 Mar·quis 4 pL!ertas 
Gt-c'!.n t"larqLlis "EiT l>Jagon 
Cougai- 2 puer:t:.::is 

DEPORTIVOS: 

MaqnL1m f( 
Ph.3ntom 
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e o N e L u s r o N E s. 

1.- La investigación de mercados es la herramienta apropiada de 

nuestro tiempo, cuyo fin principal ser~ la de apoyar a los ej~ 

cutivos en la toma de decisiones. 

Si a principio de este siglo, la importancia que gu~rdaba la _ 

investiga~ión de mercados era casi ine~istente, hoy en día, en 

un gran nll.mero de empresas disponen parte de su presupuásto pa 

ra esta área, 1 ogrando c:on esto encontrar un camino más seguro 

dentro de su contexto empres~rial, cuya aportación ea ~undame~ 

tal en el logro de los objetivos trazados., 

2.- La industria automotriz, indiscutiblemente ha sido un p~l~r de 

economía a nivel mundial, ya que a través d~ ell~ se han lo

logrado grandes desarrollos industriales, asi como un rápido_ 

crecimiento de los medios de transporte dotando con ello in~r~ 

estructuras sólidas a los paises. 

En México esta industria no ha sido la escepción., ya que ac:tua!_ 

mente es una. de las industrias princ:ipales del país, por ser 

gran generadora tanto de divisas como de empleos y un sinnumero 

de peqLteñas empresas que func:i onan en torno de el 1 a como maqu:L 

1 adoras .. 

Su estancia en México tiene tal arraigo, que ya es imposible _ 

manejar los destinos a nivel nacion~l ain su presencia, a tra

vés de los muchos ~o~os de ~esarrollo, ingreso y participació~ 

que la rama automotriz aporta. 
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l
.·., .. 

'.-.. 

perspectiva n¿-1c:i -:.,-..n.;tl dC.?pendei- á ci(~ SLt abbt i m1 entv de r.:os tos ~:l:=; i 

como 5LlS f órmul <'=\s f i nanci E·r~~ que apc..yen 1 a ::f=.~mc:.r1dE> del c. c·nsL1-

midor nacionC1l, rE·alm,?nte este es el nuevo rete a vei"'lcer· si le.' 

rama automotriz logr~ aDortar sol1Jcio11es accesibles a este 

planteamiento SLI Futw-o en Mó>!ico será por dem.5s alentadc11-. 

c:ip¿des son: 

A>.- De producto. D).- De distr·ibLtción. 

BJ • -_ Dt:~ marca. E>.·- Da consumo. 

C> .. ~- De precio. F).- De publicidad. 

Cab~ hace~ mención que est~ t1p!) de estudios pu~den 5~Y aplic~ 

ble: a CLtal qLt.i er emp;-esa, i mp i ,;.,ntár.dol os d·::: t:.:11 m.:.1.r,c-:-r~ qlt;,."? i c.-

gren sátisfacer- las;neces.idades de· sus rE·qLteri;i,.i_t:·11tos F:•n vigor .. · 
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4.- Las fases de la investigación de mercados ew~uestas en este 

trabajo, son una guía de investigación, pero en ningún m6mento 

son una 1-egla inqJebrantable, ya que toda empresa del giro que 

sea, así como tama~o y volumen de operaciones, deberán ade-

cuar estas fases a sus necesidades particulares y lo que sí es 

un hecho, es que l.:c inveE.t:i.gaciór1 de mercados es L\na herramie~ 

ta impresindíble en la actualidad, por que como s~ demuestra _ 

en la simulación empresa1-ial, la investigación de mercados no 

está reservada a las empresas potencialmente sanas, sino que _ 

hasta la peque~a empresa que desee dar la batalla a la ince1-t! 

dumbre, tendrá acceso a ella obteniendo también la tan necesa-

ria ayuda para la toma de decisiones. 

5 .. -. El presente trabajo de tesis, es una apo.rtaci ón de los susten

tantes a todas aqLtellas personas interesados en la investiga

ción de mercados. 

Este trabajo, no hubiera sido posible sin la ayuda otorgada _ 

por todas lL~s personas, y elementos de apoyo que integrán a la 

E°É.c:ultad s!._~ EE-tL1d~-~!?- SLtperi~- G-~titlál'}_ e/E· la Universic.1ad 

· ~ac:ion_~!.. ~0;.2!.l~ de- !::!~~i.s:.E!..:.... 
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EN MERCADOTECl,lIA 

··INVE.STIGACION DE MERCADOS 

MERCADOTECNIA "UN ENFOQUE IN-· 
VESTIGADOR" 

INVESTIGACION DE MERCADOS 
"ADMINISTRACION Y METODOS" 

INVESTIGACIDi'J "PRACTICA DE 
MERCADIJS" 

::i'IERCADU'rt:CNIA - CIJNCEPTOS Y 
APLICACIONES 

COMERCIALIZACION 

b:;::"ioMINISTRACION DE 'vENTAS 
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