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INTRGDUCCTIDHN,

LA CRIBTS gauE sur '\'E EN L ACTUALIDAD MHUESTRO FAIS,
CSTIBLEMEMTE BN LA (MNDUSTRIA AUTCOMOTRIZ MEXICAMHS ¥ AFECTA CONSIDERALL. l"'
MEMTE L ECONDMIA NACIONAL , LD CUAL DE ALBUMA MANMERS DERS SER FREMA
DAY ESTE ES £l MOMENTD FaAlG FONER EN JUEGD UN BINNUMERD DF' ESTRATE-
GINAs v METOLOS CAFACES DE MITIGARLA O SURSAMARLA.

REFERCUTE  ITHDISCU

CONDCDRSTAMTE DE LD ANTERIOR TENEMOG WN GRAN NUMERD DE EMPRESAS Y EJiE-
L CUTIVOS BUE SIGUEN ‘TE\HQI"-H)U DECISIONES LIGERAS L9 CUAL CORNTRIBUVE &

oo EbES bE STENBAN TROPIEZOS, I18MO58 GUE REDHMDAM EN MALADT  INFORMACIONES-
CUIMNFORMACIOCMNES ¥ CLED iT'. MENTE UNA EASE ERROUNES DE LA CUAL FARTIR,
SJUNTANDO ADEMOS BE D510 LOS CLASICOS CERAURES DE MEGLIGEMCIA Y FALTA
DE l' RODUCT IV IDAD. .

NOS ENCOMTRAMOS ANTE UN GRAM CONJUNMTO DE INEFICIENCIAS IMPRODUTT IVAS
TAMN COBTOSAS Y ARSURDAS OUE NECESARIAMENTE AFECTAN BL. RENMDIMIMETO UGS
FERADO DE NUESTRA NMACION,

Eb L'Ca ACTUALIDAD N HAY NADA MAS INJUSTIFICADO BUE UNA DECISIOH EX-
TEMFORAMEA. EXISTEM DIVERSAS METODOLGEIAS EN AYUDA DE LIS SIECUTIVOR
2UE FUEDEN PROFORCIONMAR BASES FARA NORMAR SL CRITERIG ZMN FORMA RAFI-
DAY CON EL MEMOR OGRADO FPROEARIE DE TMCERT IDMIMBRE DE MAMNERS EFICRIT
FORG. ENCOMTRAR 1 SOLUCION MAS ADECUADA A LA CIRCUNSTANCIA OUE IMPE-
CRE EM O SU MOMENTO. '

_DE LA DESERVACION DE LOS HECHOS ANTERIORES WACTO EN NASOTROS L& I

LI RUIETUD BE FREFATAR UN TRAROJO- AGERCA DE LA INVESTIGACION DE MERCADAOS

EN LA INDUSTRIA AUTOMOTRIZ FOR CONSIDERAR QUE EN ESTA INDUSTRIA SE _
REALIZAN LOS MEJORES ESTUDIDS Al RESFECTO, MAS S1N EHEARGD - HO DERE-

MOS DE CONSIDERAR QUE ESTE ESTUDIC ES AFLICARLE N0 S0LO AL ALTOMOUTL

THMOVIL SIND A TODO TIFD DE EMFRESAS, VA GUE EXISTE  UNA FORMAL CREEN-
CIAa DE QUE ESTOS ESTUDINS S0OLD ESTAN RESERVADUS & LAS INDUSTRIAS FO-

S TENMCLALMENTE SANAS Er CUAMTO A SU ECONCMIA ¥ POR LO MISNO TRATAM3ES _
DE’ DAR. UN ENFOOUE FRACTICO QUE COMD SE COMENTD CON ANTERIORIDAD SEF .
TUN METODO (LOSICO Y FOSITIVO BUE AUXILIE A LAS ENFRESAS EN.GENERAL Y
A UN DESARROLLO ASCENDEMTE ¥ SOLIDD ©OM UNA DECISION COFORTLNA, VERAL
¥ CONF IABLE. o -




OBJETIVO BENERAL

DOS AUXILIA A LA IMNDUSTRIA AUTOMOTRIZ, ASI COMD
LA UTILIDAD GUE SE LE PUEDE DAR EN TODA LA ENMERE

SA MO IMPORTAMDY MAGNITUD NI GIRO, Sind CONSIDE-

CRAMDOLA COMO HERGAMIEMTA YALIOSS € LA TOMG DE

DECISIOMES.




CAPITULO I

GEMERAL IDADES SOBRE LA INVESTIBACION DE MERCADOS.

1.4 DEFINICIONES: AU

_IHVESTIGACION DE MERCADOS: — Es 1z obtancide, el reégistro v el ani

»

lisis de todos los hechos. referehtes‘
o pfoblemas'relacionados con 14 trané
ferené&a y la venta de bienes vy sgfvi
cios ael {abricante al :onsumidor.
¢ AMERICAN MARDUETIM ASSOCIATION ).

—~ Es un &studio sistematico inteﬁso gue
influye sobre cu%lqhier Emprress  que .
ﬁende articulos ;barcando 1449 5610 a2
lo; clientes v el lugar donde compran:
s%ﬁo toao El.pfoéeso de disirigﬁcién.
{ REGIONAL TECHNICAL ). 7

- Es ia reQnién,relrrEgistro %’é1 ané11~'

:sis de todos los hechos acerca de

los problemas relacionados  con 1=a
. transferencia vy venta de bienes y ser’
- vicies del productor &l consumider.

U HAPER b CBOYD ).




1.2 ANTECEDENTES:

-L§5 Ejecutivos de negociasrhaﬁ ordeﬁ%do siempre 1o0s hechés antes
jd_e tomar dé&;sionés. ‘Hace ua sigle, este era un prccéso*relativa—
@énté‘fécil. El hombre de negocios tipico trataba directameﬁte con
égéfclientes vy en esta forma podia obsérvar de primera mano losrw
éuétds Yy aversiones de éstosirdesde entorces las empresas han Ere—
kf:ido y‘Ié disti~ibucidn se ha convertido emn un ﬁto:eso m&s compledo
y menos dirécto. La investiga:ﬁén de mercados ha evolucionrnadoe como
>7un meaio de cémuﬁicacién entre los consumidores y lags empresas.

Aparte de la necesidad de uwn medioc de comunicacion entre clien—

{tes_y productoreé, hay una razén importante para el aumento en el
el interes por 1la Iﬁvestigacjén de Mercadeos. A medida que ioa‘f$~
Sricantes hamn ampliado las aréas en que venden sus productos y la
espectalizscidn del trabaje ha crecido .= costos de distribucién
hén subido, por lo mismo se hévdedicado mas investigacidn de mefci
:dés péra:tratar de resumir dichos cﬁstos.

iLa imvestigacisén de mercados como actividad de hegacio-érgani:a—
da se origing en U. 8. A. a principies de 1os ades 1900.

‘-LérdeziQAa:idn de Charles Collidge Farlin como Gerente de l1la Di;-
vmgzon :de In\‘ft_—:astiqa':ién Corﬁercial del Departamento de Fubii;idad .
rde‘la'Eoftis Fublishing Company =n 1911.155 zceptxda  generzlmente
ﬁomgjel comignzo de 1a Investigacién de iMercades segln se conocs
‘ahcra. Unes cuantos afos despuss en Junio de 19215, la'United Sta;.
L tes Rf,tt:"ber Company contrato al Dr. Paul H. Nystrofﬁ para que’ enca—

bezara su programe de investioacidon womercisl.

a




Eﬁ‘gél7 éﬁ{f and Comnpany éﬁple& al:ﬁr.»C.‘D. H. Néld, de ia Uni-
?EF$¥§éq.dEfVﬁ¥E,‘COmQVECGnOmiSta genéral. Un poce més tarde Este
drgghiiﬁ Qn debartamentg &e Iinv. Comercial para la Empresa.

‘Eﬁ 1919 el Dr. C. B. Dun:éh publicsod el gue prébablemente fug el
prxmcr 11bro ‘Sobre lnvpst1ga:16n Comercial . Estos sefores aue fue
;Qn’loﬁ liderea primitivcﬁ dentro del campo. ¥ sus compaiiias se da
;ban cuenta ‘de 1a compl@)xdmd de 1a distribucidn v de la necesidad
de 1a 1n4ormdcibn =obre el mercano 51 habiz d@_adéutarse decicsio—
‘neg cowreqtas‘respecto & la - distribucidn,

v_h,pesar de 1a labor de estos pieneros, relativamente - poce de lo
Eﬁﬁé paéa'ahoré por Investigacidn de Mercades fue hecho antes de la
Primera Guerra Mundial , casi todo el trabaio rexlizado compreniSia
el analisis de las estadisticas del curso y otras a fines & 1as
sreas de Mercado. Durante los afos de 1920 loe estudios had;ante
.:dgstionarios o encuestas fLeron disefdados, Y los préblemas de la
k*fgdgc:idn‘da las preguntas v el sesgo debid5 al entrevistador, fue

ron el problema inmediato, por 1o cual. entraron en terreno l1os Fsi

'céldéég péra £rabéjarvcon estos prabiemas. (2] prihcipias de‘los:_

'éﬁo5_de t?EO se dedico éeria atencidvn a los pr&&lemas del muestreo.
Los Invest:qadoreq llegaron & comprender que Sus }esultédosreraq

detmrminadcs en parte conblderab;e por los individuos o empreéag

,'de»qunenes reCogAan 1ﬁ+ormac:6n.' El fiasco del sondes electardl

= dél Liter"ar%/ b‘iE‘:gEEtEH 1936 culmind esta preccupacidn con el mues—

1£ﬁeé~v:ié§ estadisticas aparecieron entonces en el camﬁo y desarrg

T 1llardn . tdenicas de muestrec mejoradas. Los métodos basicos de In-

mente pocas Investigaciones. de Mercados.

5

Coowestigacitn hoy &9 uso comenzaron a aparecer a finmales de los ados

“de i T Mo obstarnte, hasta en esta década s realizardn relativa



;é;gdléfég émpfezas de la . Ciuvdad de Chicago s especializaron  en
}Iﬁ§estiééciﬁa de Mercados en 1932. A firales de los ados de _
t?ﬁa, sélo‘habria escasos ejecutivc; de . Investigacioén de Mercados
-éélificaﬁos en todos los E.U.A. y mo mis de un millar de‘émpleados

P ) . N - L}
de’ jornada completa de los desembolsos anusles para toda la Inves-

: tigacidn'de Mercados totalizd problablemente a lo sume unos culan-~-

tos millones de dolares. La Investigacidn de Mercados con toda piro

L babilidad -no constituyd mas de 2 % de los presupuestos de investi-

gaeidn de negocics.

‘La Investigacidn de Mercadeos crecid rapidamente durante

ﬁinuacién de "la Segunda Guerra Muandial.

Hacia 1948, en E. U. A&. habriam sido establecidas mas de 200 em-- '

presas de Investigacidn de Mercados. El Condado de Cuyahoga, Ohio

HARleveland), sole, en 1994 tendix 1400 empleados & jornada complefa

én’lﬁvéstigaciéﬁ de Mercadse. ta A, €. NMielsen Company, vreputada-—

Tlimente la mayor emprasa de Investigacidn de Mercados del Munds dmi-

S eid sus actividades en 1934, Desde entonces, su veolumen de wventas .

ha awmentado todos los afes: en 19462 estas sobrepasardn los 40 mi-

“1lones de Dolares. )
A pé?tjr de la terminacidn de la 2& Buerra Mundizl na estadso cre
ciendo & un ritmo del 10 ¥ aproximadamente. A/ pesar de due no se

puede llamar tipica a esta compafia sus ventas incrementadas. sugie

‘rén 2l desarrililo de la Investigacion de Merﬁados.

o




USD AGTUAL DE LA INVEST1GACIEN DE MERCADOS.

En 1547 se

estimd qué wstaban gastandose wnos 50 millormes de Do- -
.4laﬁesra1 affio - en Investigacién de Mercados.. Por. un estudio hecho
Ten 1957 de 861 compakias la American Markeking Associatisn irformd

quéreﬁtos negocios gastarcn mas de 74 millones de Dol ares.. Este

© misme estudio indicd un crecimiento rapido en la Oromnizacién de

;DepartEMEntog de Investigacisn de Mercados. Entre 1as empresas

Taue rindigron informes el numero de Departamentos Graanizados en-—
tre 1933 y 1957 fue seis veces mayor que el namero €n existencia

20 afivs antes.

r-;xl‘redean' Tdel 40 % de las compaiias que dieron informes en e1
éstudiq de la American Marketing Assoeciation tenian wn Departamen—
to formal ﬂe Investigacion de Mercados. tos resultados por grupos
de industris fueron como,giéue: ‘
7 » = QUE TIENEN ﬁEPTO. FORMaL -

GRUFC INDUSTF (AL . DE INV. DE MERC.

Agercis de Fuplicided 71.9
Editdriales v Emisoras e 71.83
Fabricantes de Rienes de Cenzumo : ENA
'Fabricantes_de Prodgétos industriales I o 59.1'
o épmércio Detallista y Mayorista o 44,0
Todcs o= demés‘ A, 3

FUENTE @

M MARKETING ASSCLIATION.




El sstudio anterior halld que lx presencix de un Departamento chz
fInvestiéa#;éﬁ de Mercados variaba tambi#&n con la magnitud dé ia
fCo@ﬁ%ﬁia. Mernes de 1/3 de las gue ternian ventas anusales pof debajdv

&ewﬁihillones de Dolares contaban con un Departamento, en &cntrapg
Pféiéién $ 93‘1 de lés.empresas con ventas por encima de S00  Milleo-
nés de Dolares. 'Lq Distribucion porcentual de las Compadiss que

tenian'hnvDebartamento de Investigacisn por tamaso de la Compafdia

(medido por las ventas anuales), segun 1a informscidém  era como

;igue:
- WENTAS ANUALES NETAS | ¥ BUE TIENEN DEPTO. FORMAL
(MILLONES DE DOLARES) : DE INV. DE MERC.

Menos de O IN.4

dé .5 a 24 S5,

‘de 25 a 4% i — 57 .5

de’ 50'ak 99 74.1

a 199 - e R e BT.z

a Soa R a97.2

FI. O

mzs de: SO0

UV UFUEMTE 5 AMERICAN MARKETING ASSOCIATION,

40 v S0 %

‘Log productores de Bienes de cconseumo gashtaran en

-de sus presupuestos de Investigacion de Mzrozados en servicios de

presas de investigacidén comercial v agencias publicitarias.

Es eviderte gue lz investigaciosn de Mersados e madurado grande-

1 Lanto Sz R garado la scepta--

e Surants 1la década

Geocies ciywaces, gue la consideran, coda
+ d H .

aciividaed imporbants o 2Us opaeraclichnes.

8




'Es igualmente cierto gue 1& Investigacion de Mercados ne ha 1le-

jgﬂdd‘ﬁodhvia a' su pleno potencial. £n nuestro pais., seguranente 1a
‘ ;F§tiénté ‘aceptacidn del concepto de distribucidn haré que'muchag
'edmpaﬁias ponéanrmayor interés en la Investigacidn de Hefcad&s, }a
qﬁe eif¢epto §Ub}aya 12 planeacién sobre 1a base de .las necesidgdes
He Mercado. & corr{ente continuada Jde nuesvos producﬁos que tienen
'jhué seir puestos a la veﬁta fomentard el uso de la Inveshigacidn de

,Metcaacs.

En cierto modo la. Investigacidn de Mercados ha sido la iniciado-

ra en el movimiento hacia el enfogue mas amplio do la distribucion.,

Ella sirve de factor cocoperante entre 1l diztribucidn vy las de-

mas funciones del negocio; este papel de integracion tiene el efec

‘to, a la larga, de realizar. la importancia de la Investigacison de

S Mercados para la Compafia como un tedo.




©1.3 0 IMPORTANCIA : ,
Dentro de este renglon podemos considerar basicamente dos aspec-

i toss

A .- Cadx dia &= m&s fuerte la necesicad de que las émprEEEé es—

ten orientadas hacia &1 mercado.

B).— La exigencia de conocer todo lo posible acerca del mercado

como son estirategias, tacticas, competencia, etc. para sa-—

tisfacer las necesidades del consumidor.

‘Ejecutivos a gquienes rinde informe el Gerente de Investigacidn __
de Mzrcados en las comp&iias Que tienen un Departanmento formal de

.inveétigacién.

FAR: DE = FB8E. DE AGENCIA

FROD. IMD. BIENES DE CON. FUBLICID

‘Alta Direccidn - 25,8 % L2707 % 75.6 %
} Gerchcia de Ventas o Ristrib. & S9.4 % £4.9 % 234 %
‘Ifﬁégﬁiér;a v Desarrollé - 15,9 % 3.7 % - —_
-7FQb??éiaéd'§romocién y Vias. 0.8 % J.2 % ——

Financidros . PRI 0.5 % 1.3 %

100.0 % 100.0 % . 100.0 %

LFUENTE 7 A, SURVIY 0OF MARKETING RESEARCH

10
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1 ’.4 UBICACION EN EL ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA
a) ORGAN|GRAMA GENERAL. DE LA EMPRESA

DIRECTOR GENERAL

RECURS0S HUMANOS

FINANZAS

MERCADO TECNIA

PRODUCCION

ABASTECIMIENTOS

INVESTIG. DE

PROMCC 1O PUBLICIDAD MERCADOS

DISERNO0 NVOS.
PRODU CTOS

REL.. PUBL.ICAS

VENTAS

DISTRIBUCION




 ORGANIGRAMA FUNC | ONAL

DIRECTOR DE MERCADOTECNIA

PROMOC1ON

PUBL.ICIDAD

INVESTIGACION
DE MERCADOS

DISERO "NVOS.
PRODU CTOS

REL..PUBL ICAS

VENTAS DISTRIBUCION

GERENTE ZONA 1

GERENTE ZONA |}

N\
GERENTE ZONA 111




o

ORGAN I GRAMA L INEAL STAFF

DIRECTOR GENERAL

o HUBLICIDAD

ESTADISTICA

INVEST. DE MERC.

REL . PUBLICAS

PROMOC ! ON

VENTAS

DISTRIBUCION




1.4 ORGANIGRAMA POR COMITES

DIRECTOR GENERAL

COMITE DE POLITICAS DE VENTA

DIRECTOR GENERAL.
DIRECTOR DE MERCADOTECN!A
DIRECTOR DE FINANZAS

DIRECTOR DEMERCADOTECNIA

. COMITE DE DISTRIBUCION COMITE DE PROMOCION Y VENTAS|

DIRECTUR DE

. GE: ZNTE DE VENTAS GERENTE DE VENTAS
GERENTE DE DiSTRIBUCION GERENTE DE PUBL.ICIDAD -
GERENTE DIVISIONAL GERENTE. DE PROMOCION

g oce T
MERCADUTEONIA

COMITE DE FPERSONAL DE VENTAS

DIRECTOR DE
GERENTE

MERCADOTECNIA
DE VENTAS

'GERENTE DE PERSONAL.
JEFE ADMINISTRATIVO

DiRECTOR DE MERCADOTECN 1A

COMITE DE NUEVOS PRODUCTOS

DIRECTOR DE MERCADOTECNIA
INVESTIGACION DE MERCADOS
INGENIERIA ¥ DISERO
GERENTE DE VENTAS

[

[

[

[

[ I

PROMOCION

PUBLICIDAD

INV. DE MERC.

VENTAS

ESTADISTICA

REL . PUBL.ICAS | |DISTRIBUCION




1.5 QRIETIVOES QUE PERSIGULC

£, - ODUETIVOS. DE CONTENIDG :

E) . - OEJETIVOS. DE FORMA

©) .- ORJETIVOS  DIE- ORTENCIGN

DE IMFORMACTON.

Es el gue por ezt finalitsd en =i tis
re la Invostigacion de Mercados, co—
o wn medio de sstablEosr W oroceso

dex comanicacion ontre snplress Yo usug

rio para gue @ agterninace momnento

51 & entidad productivae pueds Tom=r

decisiones.
Es con relaciorn z le eotructure v 13,

neamliaento gque la anvestigaction dele

guiry pars QuUE Ja indormacicon gue

[+

‘proporcione sea conuideada Como vans

Yieda.

Da como rwsul tade la guis

ver v tomar decisiones (guia al:

cultiva & I& toma de cdeci
proporcionar informascicon sobre ¢

Encorntrer v cresr consumidores.

ddentificz v definir Mercados.

Integrar 1las necesidades de los con-—

PR .

LA G

15




CAPiTULD I3z

INDUSTRIA AUTOMOTRIZ.

.1 - ANTECEDENTES:

:E5 impke5:indiblE  para, peder hablar de 1x industria automotriz
asi’-como .del origen del automdvil gue nos remontemos um poco a re-
~cordar heches histérices gque dieron origen & ia maguina: Este in-

Cteresante movimiento comenzd al momento de debilitarse y darse el

ﬁrimer,cambio ecorndmico de nuestro tiempo, €9 decir la reveoelucidn
. comercial, en el siglo XVIII. En el desarrollo de este gran mowvi—.

. miento se apreciaron cuatro fases:

‘El surgimiento de una rapida invencion de las primeras m&gui-

nas apli:adas a la ihdustria.

El acelerado incremento del sistema fabril.

= ﬁaﬁido éﬁéierémiento de los transportos y’cémunicaciones.‘

‘ Lé prbfgndé trangfqrmacion de las condiciones Econémicéé,‘Eo—f

Iitfcas y sociales. » ‘

‘:besﬁe_ia,antiguedad ei sér humane ha ingeniédo inst?umentosfpéra

,‘Zfaciiitaf gl trabajo, mediante la élaboracién.de heriramientas  ta—’

;es“QAmo‘lé pxlanca y el cucharon que unidoé sirvierdén para éacar

ﬁégua;de_loé Fios, mas cin embarge con las maguinas rudimentarias

ﬂ_ho we lograron adelantos sustanciales vy el desarrollo fue lento.
En los siglaeas XVI, XVUEII, XVIIl enpezsé 1la fiebre de 1a rap{dez,

CTpues va para aguel entonces ls gran red de comanicascienes que s

h%bia establecido erntire los diferentes paises v sobre todo en las

i6



'né‘y animal empezd a sustituirse por las corrientEs naturales de

“colonias bajo los dominios'de paises conquistadores como Inglafe—

rray, esto originé la utilizacién de nuevos recursos, la necesidad

.wcvll'f_-_"idleag- nuevas maquinas Que dieran solucién al problema suscitado.

'provo:ando ‘una 1ntensiFi:acion del comercio que exigie nuevas _

'y més complicadas comb:nac1ones de la herramienta para producir

mas mercancias en menos tlempo, de aqui que pronto la fuerza huma-—

-

aire, vapor y agua. o -

;A partir de este momento comienza 21 crecimiente de una nuevs epo-—

“ ca denominada Revolucion Induistrial ya que a raiz de esta investi

_gadién o . descubrimiento se llegardn a crear maquinas en forma inin

terrumpida.’

Es 1mportante mencionar que realmente a Inglaterra le correspoen

de el inicio de esta EpOCd, denominandose el pais sede de l1a Revo—,

~ilucién Industrial ya que en ese entonces raunia muchas de las con—

,ditiones necesarias para ello, las mas importantes son & Sus co—

mer:xantes al enr:quecerse hab:an acumul ado . suFacnente capital gue

fue 1nvert:dc 4a:11mente ern las nuevas maquznas y en la construc—

c1on‘de fabrlcas, otira de las condiciones decisivas que 1le permi-

" tieron ser la primera en implantar'el uso de ja mAquina & la in—

ldustria. Fue pkecisamente'el aprovechar la distribucidén de otros

fpaisés‘eurcpeos que se encontraban ocupados e guerras como la Re-—

wwvolucisén Franéeéa v Napdlednica.

‘vos inventos mecénicos .y consecuentemente de la gran demanda  de

‘En el nacimiento de esta epoca debido & la existencia de los mue

bierro vy acero,'propiciaron el surgimiento de la edad de acero gue

=2 inicia en 1945, afo on. que Enrigue Bessener gescubre &1 método

mas barats y facil de proeoducirio.
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CAMBIOS ECONOMICOS:

f$e df§;ingqejque'e1‘siqfema‘domésfi;o de:1a industria desapareéé
aaéu Qéévgurée ptro,rla indepehdenciajd91 trabajador§ pues este
fﬁaséig-deéeﬁdéﬁydel patféh, un cambioe prafundo dentfcr de esta
7’1;}".""5[1"'\"5""513"“15::.1.(;‘}5 fue que el ;E.istéma “maquinis{a" creo "lLa Aaministré
_Ci96 déi_TRaba5;ﬂ.

-CAMEINS SOCIALES Y POLITICOS:

ke Revolucién Industrial trajo como consecuencia la aparicidn de

:~dos—clages distintas. la de los Capitalistas y la de tos Trabajédg

ros, dentro de estos cambios se percibe ‘a-aparicién de. und con-—
ciencia.de clase,; gue rapidamento evoilucidond en forms de uniones
;dé'trébajc (sindicatos), cuyo fin fud el de proteger a los trabaja

dores en contra de las arbitrariedades de los. patrones.

ORIGEN 'DEL" AUTOMOY L :

L Es mri»he‘:_ho aceptado qué el wvehiculo de: autam"opulsiéh data de —_
mediados del .sigls XVIL. §i bien se recoensce que . el primer modelo
aré;{i:p; r‘leiImentat‘iD,vde aL\thm(‘avii de vapar , fue censtruide po’r'

‘el Frances Nicolas Cugnot en 1759,

18




: .géié‘ﬁ§ps;é{ié:en un veliculo de des -usdas trase-as Y una delan
,btérajy éébré:esta ultima iba instaladé en caldera de vapor gue la

iﬁpu}éabé,‘se dice que este vehiculeo alcanzaba velocidades hasta _
&;Jﬁbmiiumetfos por_hora Frero ténia Que detener su marcha cadé [0

metos. UH»SEQQNdO automévil construido por Cognot ' en 1770 hoy en

dis se guarda.y se exhibe en &l copservatorio de fArtes v Oficios

Lde Paris.
Durante la segunda mitad del siglo XVIII se realizardn alounos

ctrocs ‘intentos de construir carruwajes de vapor sin mayor &éxito

mor 1o general. Sin embargo en el siglo siguiente fuerom varios
los vehiculos de vapor que alcanzaron éxito comoe medios practicoes

péra el- transporte de paéajeros.

19 .-




2.2 DESAFRROLLO:

Erntre:loz primeros inventores del siglo XVII cabe mencionar & i

cardo Trevithich que en- 1801 construyo en Inglat Ta.s una lecomobo-
: - . il N P
ra de vapory a2 Bliverio Evans, Norteamericano (1803,

gor, Inglés‘(18245, & Geolsdworthy Burney Ingles (138328)

Nor teamericans (IEZD) ., a Summers y Ogle. Ingl LIRS ICN I & Bualte-

ric Hancock, ITngles {(1838), & Chuarch, [(ngles (1337) a Maceromni vy

Sguitle

» - Ingleses (123

8) & R. Dudoeorn,; Merteamericarmoe (LB57) v a
£, Butles, Ingles (13830,

Guarney mantuve brs

carruajes de vapor &n servicio cerve de
dres que, en conjunte, recorrieren cercs de $.000 FHas.
For l1a miesma epoca Hancoch contruyvoe 21 primero de nueove  carraa—

vapwlry corn 1o gue mas tarde establecic ae

rvimio regular

jeros.

Coumo resultads de algunss leves de transite wn tanbho descol.ell s

[=REUa

sembo dingles en 18

1, =g estanco ery Irie

coienami znto de los vehioules svtomotrices. Mo se
reanudaren las actividades respectives hastae 1894 égn que ta retean -
catoria legislaecion fue derogada &1 Finm.

Ern - Alemanis v Franclia el interes se encauzo hactlas el mobor

plosion como substituto de la 1ncomoda cudder s 33 vapor.

rofilo Dailmer pressnto @ Alemania &n 1U8%--18385 su motor . de @y

ploszsion de alta velocidad, al cual =e atimiburye Sabe revoluoi onado

1 oa medis de trans

aur cuancie no o

Yo s or i ado

tan de acuerdo son

e pairticular.,
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2.2 - DESARROLLO:

Entre loz primerog inventores el siglo IMI T cabe mencionze &

cardo Trevithick que en 1801 construyo en inglaterra una locomolos

3 LY - 3 3 s : -y
ra de vapor'; & Uliverio Evans, Norteamericano {1803), & David Gor-

don, ingleé,t1824), a Golsduorthy Gueney Ingles (18268), James e,

Norteamericane (L&

Py, e Summores! y Ogle, Tnole (1831 e Bual te-

ric Hancock, Ingles (1i836), a Church, ngles (A837) a Maceroni v
Sguites, Inglezes (1838) & Fio Dudgeosn, MNorteamgricane (L8E7) v =

E£. utler, Ingles (1836%).

TR

Suar ey ‘mamtuve trse carvueajes= de vamor en mnervicio cercs de Lon

dr s que, Bn conjunts, recoririeron cerca de 5,800 Hns,

Pore la amisma epoca Hanmocoh contiruye 2l primero de nuaeve oarius-s

de vaper, con Lo gue mas barrde estéblecio an

rvicie regulare

ajeros.

dq

Comn resul tado Je de transito wn tanto descabella—

nte ingles en 1831, se e

das expedidas por @l stanacoe - e o~

slerra &1 pes coionamiento de los venicuwlos sutomotrices. No se

reminga-on las actividades respectives hasta 1296 en que la retar—

Toria legislacrion fuae derogada. 81 fim.

Er Alemania v Francrla el interes g srncauzo hacia o) mohor oz En

plosion comp substitute de le incomoda caldera 4% vapor.

Teedilo Railmer presanto en Alsmania 2n 18851886 su motor de

plosien de Aalta velooidad, al cusl se atitibuyse mabar vevoluci onado

Tos i de tran o, aurr cagsnude nag tods

iadoras &mn

ram de acuerdo

nrEe 0 e rticulear.
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En 1873 Sigfrido Marcus habia fabricade en Australia un vehicu-

lo de custreo ruedas equipado con un motor de explosioén.

TE1 n;emén Carlos Renz construyo en 1885 un triciclo que también
llevaba un motor de esta clase. En Francis El'Ingeniero René Fan-—
haravutilizé principios desarirollados poir- Daimilter y creo. en 18%92
un. automovil dotado de motor de combustisn interna que incorporo

muchés'de los rasgos basicos del automovil moderno.

El1 Panhard que se bhallaba dotado de un chasis semejante & los ac
tual‘e_sﬂy equipado conr un motor vertical instalado al frente, pro—
teéido con una cubierta y contando también con una transmisidén con
cambio de velocidades de tren deslizante, Embrague, frene de pédg‘

les y un acelerador de pie.

En 18986 y 1897 se intensificaron en Alemania, Francia, Inglate-
rra y los Estados Unidos los trabajos tendientes a perfeccionar

~ los vehiculos impulsados por motores de explosidn.

:lE‘stos Eu.\torr‘)évivleé ‘variaban cénsiderablemen{:e en sus detalles de
'diséﬁo, algunos seguian 21 xsrreglo generxl de Fanhard en tanté Que
otros se inspiraban en el carrualije de caballos, vehicul§5 que sa
bpfoponjén desplazar. o

l-os primeros sutoméviles fueron construides en numero reducido,
debjdo a los restringidos medios de proddccidn y a la gpoca de po—

cx demanda.

21
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Hasta 1909-1912 1a precocupacisdn principal de la Industrizx automo
“triaz ey a la,dé crear un vehicﬁlo capaz de satisfacer las rnecesida—
‘des de la epoca, durante este periodo llegaron a venderse por su-
 bué5£o a2lgunos VeRiculos gue en suc. detalles bAsices no difersneia
Dan muche de los diaeﬁaéos con posterioridad, en esta etapa experi_
'mentallée fabricarsdn zutoméviles de todos tipos, de transmisién de
cadena, de enéraﬁajes condcos ¢ de tren deslizante y con ndmero va

riable de cilindros, desde uno hasta oche ¥y en contados casos de

12 v 16 cilindros.

los prejﬁicios del publico contra el invento tan radical, las pé&

simas condiciones de los cambios, €l &lto costo de adguisicidén con

.servacion v la poca seqguridad que proporcionaba el cervicio espera:

cdo contribuyerdn a retardar su gereral aceptacidén.

Se. le acepts mucho antes comoe elemento deportivo que, como madio

econdmiceo, rapide vy practico de-transporte.

',Vbégpués de 1912 aqquirib arar éuge la produccién de aufomoviles,»a
thiﬁ dE'ﬁodér satisfacer la creciepte demnanda, durénte este periodo
~:e1‘motof de evplosidén substituyo definitivamente a los eléctri:bs
s de Yapor.'Y junte con &1, el perfeccioﬁamiento de buenas carrete

‘ras, &5i como &l mEjoramiento en lx calidad del scero y del caucho.
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CEVOLUCION DE LAS MARCAS ¥ PRIMERAS CADENAS DE FABRICACION.

" Poco antes de 1é’primera guerra mundial es cuando prolifera, de

"hna manera alarmante la Industria del Automovil.

~,fEanran:ia existian mas de 150 fabricantes, en 1903 Chappén pro-—

ddéia 200 unidades y en diez afios mas fabricaba 2,000 unidades, Re

.;né&lt'represeﬁﬁaba su principal competidor, mientras que Feugeot

‘organizaba en el "Jura" sus primaras producciones masivas.

jEn 1904, RoliE ﬁé asocio a Royse creando los legendérios y may
#5@6595 Si;vér Phantom "Fantasmas de Plata" que en diversos Ra-
llyes de autos veteranos aun.participan.
: En A}emahia el banquero Herr Jellinek, en homenaje a su hija,
;Fﬁﬁdo la marca Mercedes.
7 ': L#y#amoéé Fiat KFabrica Italiana Automovilé Torino) habia sido -
- Fﬁﬁdada en }895, llegando a ser en el mercado una de las potencias

. Europeas.

La epoca dofada del automoyil esta repreéentada por los grupoes

réétédoimidenées Ford y General Moters, qus abarcan casi todo el

“Mundo. '

t  En,dérradaé Narca§_$e encuentra'el grupo Chysler €on empresas:
'féﬁ4Gran Brétgﬁa; Fréncia, Espéﬁa y wvarios puntos dei Continente

jlhhéficéno: .

También débe consideréﬁse de gran impoertancia el gero_PoPcHEQAg

Adi—Volkswagen,‘ el cploseo Fiat vy los Francezes, Renault, Peugeot y'

~ ;Citr¢en sin olvidar sin embargo los prestigiosos,; Mercedes v B M

- de hlemaﬁié.
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Er 1938 el Frances Citroen gstabhlecis una fdbrica de engranaies

CHeliceidales.  Mas adelante al terminar la guerra, Citroen siguien
. g N b : )
do la misma idea de Ford orientd el automoéwvil hacia las masas, eli

‘minande el. lujo de los vehiculos para convertirios en popul ares.

SCitroen fue uno de 10s primeros constructores que utilizo el ney,
m%‘_&ico balén Michelin. .

vF‘.ara 1939 lanzgt su. modelo 2CU que fué comercializado hasta 1948. -
Apartir de estos adelantes de ia #poca la industria  del autdmevil
ha. t:rec;‘idg en forma acelerada produciendo millenes de autes, inclu.
”si've en el afo de 1984 la produccidén mundial de autos alcanzo la

Tl cifra de 30°3564,104 unidades. FUENTE (WORLD MOTOR VEHICLE DATA)

. Es importante citar la gran tecnologia Japonesa que elabora auto

; s N ’ s . s : -
méviles. de calidad con costos bxjos, el Japon en la actuzlidad
inunda =i mundo ¢on sus autos lo cual ya ocasiona problemas  a las
demas industrias del avtomovil pues poco a noco van saiiendo del:.

planc competitivo.
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CAPITULO IIX

INDUSTRIA AUTOMOTRIZ EN MEXICS

FITI < 1. ANTECEDENTES:
V jElvdgsarFollorde 1z dincdustria avtomobtriz en Nénice se aividiéjpﬁ
“rg‘sg'éatudio en‘cuatro partéa: » -
' ;A).-- Inportacion.’
B) .- - Ensamble.

C)v~ Intearacidn.

DY.- Equilibrio.

ETAPA DE LA IMFORTACION: Eeta primera ha side definida asfi  va |
Cgue gs &) periode relacienads con la auseh:i; totzl de 1a indQSka
tr%a aﬁtomQtriz en el pais, durante la cual el comerciﬁ lo desérrg
'.'liabah distribuidores indéﬁendienteé Mue ‘compraban las wnidades &n
el pais de origern ¥y las vendizn en Ménico a los precios 'qde éllosf

tbismésrdeterminsban. Posteriormente aiéunas*éhpresas extranieras
:mém—&:;rbn a>véndef sus productos a trévés_de un representante radi
”cado‘an 2l pais =iistiendo una ausencia totafrae‘;éqlgmentos.' ‘

Esta.etapa s ubica dentro délfharcs general. del modélo dé‘deaa;

'frollo eiterno, donde Méni;o, atendia findaménta]ﬁente ei sector
importacien v el consumo de ‘las unidades_léhacian el sector mas be
ne?itiado enyla digtribuqién del iﬁgregb.

T El periade que comprendid esta epoca se inicia simvltaneamente
- ﬁéh la pradu;cién de vehiculos automobtores en los Estadeos Unidos ?
cﬁlmiqa =¥y} 517e5tabletimien£u en -México de la primera plainta ae

Cieeamble en 1925 oe 1A compaidia %URD,
e : : ; ‘ 2



LTETARS ngggggmpg;: Ests éegunda‘etapa parte de la instal acidn en
mﬂéx;cdgdé 1a ﬁrimgré_plahta dge ernseamble en 1925 v puede En@arcarze
'_agﬁtrcsdel periedo de sustitucidon de importacionés va gue fue ha-
cia 1qé2idonde e reglamernta para la industria auwtomotrizc el proce
86 avaniado ﬁe sustitucidn de imporfaciones.

Elvrcmpimiento de las estfuctuvas de la produccidn motiv%do P
N1 Revolucidn Mexicana vy los efectoeos de la primera gusrra  mandial
incidieron fuertemente éobre 21 modele de crecimiente gue operaba

en ese entonces (crecimiento externc) dentro de ecste marco econd-—

mico =se establece en Ménico en Julio de 1925 la primer planta de
ensamble.

A 1a fecha de 14 instalacidon de esta planta el pais contaba con
1S5°000,000 de habitantes. los vehiculos en ciréulacidn sumaban
aprogimadamente 53,000 unidades con wuna red de caminos de 695 kilo
:;hpfros_(*) de los cuales solamente 231 (%) estaban paviméntadoa,
115 jnéerven&ién del gobierno é partir de la instaleacion de dicha
'pian£a'+ue fundamental, va oue se establecieron tarifas }aduanales
‘de importacién‘més baja% para les materialeé de ensamble que ﬁ#ra
“unidades comp;etamente armadaé.

Durante casi 20 afos la industria automotricz se desarrollo baio
4eg£é réglameptacibn Y para 17947 Ya %e hébian instalado 11 Ehpresasﬁ
yenéaﬁbladn%as TSI

Gy érﬁé. de Comﬁnicacioneg v T%anspartgs.

(34} Fuente AMIA.




P e Jlerioecano proitibe te twmooctaci s de alow

1 wobie

B ambe &0 el

nas parced sooestabl ece wuoctas de grcamble pare f ETRE

SHas . el tanlecidas. o Ménd co. Azimismo patra meiora ol dé—

Ticit de la Salanza Comerciszl gue

voentaba deficit en @l cam-

bio de modelo de desarrells cde ent & intwrno, Ltambidn s2 regla
menbtarcn los precios ¥ se Tavorecio en cuanho o dmpuestos &

‘los automéviles méds baratos.

Durarte este periodo sg establecieren tambigrn en Mestice  plantas

de ensamble HEw-opeas.

Esta @tapa culmina con la publicacidon en 1942 del deocrets

el fomento de la industria auvtomotriz., o el cual e inici
- . - . ¥

eﬁapa cer - la integracion Hacional va que se pretends gue cuands me-

nos =1 &0 % del costo directo sea de productos fabricados en Méxi-

co v opuede coensidedar ze que la industria swtomotriz entra a2l oro-.

pese de subztitucidn avanmzadae de lapoertaciones.
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CAntes de dinicar con la tercera etapa. tornsidecamos conveniente

presentar el estado gue guardaba la industria auwbomotriz antes de

Y& entrada en vigor del decrete de Anosto de 19652

Ay = EMPRESAS Y MARCAS:
Al Finalizar el ann de 1%41, exietian ya 2n Mexico 22 empre-

sas ensambladoras, las cuales armaban 35 tipos de automoviles

y. 26 marcas de camiones.

De''las ventas totales de la industria auwteomotriz nacionzl rea

lizadas durante este amo, la participacion en gl mercadoe por

gmpresas, se presentaba de la siguiente forma:s

SENERAL MOTORS DE MEXICO, 3.4A. DE C.W. 19.7 %
FABRICAS AUTOMEX, S.a4. DE C.W. 17.7 %
DIESEL NACIONAL, S./A. DE C.V. ) 1.2 %
FORD MOTOR COMFPANY S.A. DE CLWV. 16,1 %
YOLESWAGEN DE MEXICO, S./. DE C.V. 7.3 4
SUR--TOTAL Ta&.Q L

LAS OTRAZ 17 EMPRESAS 24,6 %

TOTAL NACIONAL 100,00 %
CEntre las 9 cmpresas gue forman el T4 % de lis ventas totales

tienen un equivalente de 52,5587 unidades v el rreste lo dinte-

‘grar las otras 17 empresas gu

1§

no son represerntativas.,

gl MIMEL DE EMPLLEO:

En‘el.ano“de 1962, la indietria aukomotriz terminal , daﬁa em—
plec a un poco mas de 9,000 personas gue en aquel ano represen
vtéban‘el 0.5 ﬁ de las perﬁonai ocupadas en &l sector manufac--
‘iurero; el 0.4 ¥ en la industria vy sl 0,07 % del total de la
‘poﬁlacion economicamente activa del pais.

En este ;mo, las 7,000 persenas ocupadas produjerorn 66,637
unidades armadas; . dandoe como resultado'un promedio de 7.4 i

dades por cada pevsocona oscupadsa 2n la industrias
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FUENTE: TInstitute latimcamericans de planidicacidn

armadas ., correspondiendo un 24,2 % (cen 21,237

aifvie. de 17862, la domanda total Jus e 87,874 wiadatdes -

e aoexd

-

wildades) & im

v el reste & las unidades ensambladas em te—

portadas armags

rritorio macional. l-a demanda tobal esvaba rompursta por

58,178 de los cuales se importaren 15,3

Durants‘un periodo de 11 ados (1950--1%61), la. indusir

motriz Mexicana armo 499,743 unidades v e imporita-osn 335,142

weo sn dos

(el 40 % de la demands totzl), dividi=mndo este pe

el primeroe de 1980 a 1999 4 el segundoe de |1 Hoa 1961, com@ea -

rando las tasas de crecimients de los dos componentes del me
cado nacional , se puede obaervar gue &N el primero la produc-

cidn nacional crecic a una. tass media de @.4 X ampual v las dm

portaciones cretlieron a wn ritmo del woanuals R

gundo periode, la oroduccion naciomal aumento s=u ritmo de crz

1.7 o omientras gue

o

cimients & wra Tasa media anusls del

Cieron & un ritmo de 4.2 Y.

importacienes. decr

Ern un. .gran resumen, este fue uno de los Logroes alecanzados m&d1ag

te la ﬁolitica econdmica fijada durante esta etapa.

.

v social. : . .
l.a sstrategia de la industrializacidn en @mérica bLatins.
Lecturas No. 12 F.C.E. op. mit. .

‘Anibal Finte S.C.: "Feolitiwva de industrialivacidén en Ameri
ca-latina. - :

El. Lrimestre ecomomco leciuras No.o 12 FoOClE., @zlecoidn de
Max Moiff{. C. "Dezaroells industrial latinocamericana”.
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ETAFA DE INTEGSRACION: Esta etapa se  ubioca dentro -~ del modelc de
- leswstituci én de impbrtac?dhes de su etapa avanzads y el crecimiento
estabilizador (1962-17%77) donde el motor del crecimiente estuve

sustentado por el desarrollo industrial.

la producci dn nacional favorecida por los estimaelos al crecimien
o industrial se desarivrolloc en forma considearable a tiravés de la
pelitica de asignacidon de recursos vy ia poelitica cemercial e impo—

sitivea.

El mercado interne s {avorecide censiderablemente, v& Que la oo

“blacidvn uwrbana paso de wun 33.5 X del tetsl en 1930 a un 54.7 YU en

TT196% v opara 1976 ocupaba un 3.4 %l
Jilos kildmetros pavimertados de T4 en 1925 pasaron & Ser XL, 023
(%) en 1965 v para 1975 eran 59,525 (#) siendo el nmere de person
ras por vehicule en civeouwlacidén de 8% por cads wno en 19850 vy para

1975 unicamerite 17.

 '{(§) Fuente AMIA,
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7 DE ECUILIERID: Esta Etapa ze inicia con e Pl caEn A en

Juvnd o die 1777 el decreto e e

Fomento de Ve dnchist's 3« zost Lo

pirincigales se puedsn resoale en los sl

tteviskicas

Timis Cwyas o

auientes puntoss:

AY . Bl acceso sl mercade interno va ne se reaula a traves de |

cuotas de fabricse sine gue la participacicn de eszte merca-

do depende del cumplimiento de metaz de rrnteogrscion nacio-

nal o de edportacidén.

Y.~ Se glimina &l control de preciss en 1os authomdviloes & Fimm

de prepiciassr un mercado de competencia.

icano a

C).— Se le da preferencia a las empresas con capitsl ™
"fin de permitii- que el cumplimiento de metas de euportacidn
esté relacionado won las facilidades de accese & meErcades

externos.

s,

D).~ El criterio rector para la industria terminal e ol oresu -
pussto de divisas por medio Jdel cual las empresas deberidn

rnecesariaments en wn periodoe de I zfos compensar integramen
Le todeos los pagos de divisas que realicen al extranjero [=31Y
diendo resalver estos via exportiacisones.

ko an£egior sz, puede concluir de la siguiente forma:

;).—;Créar lasy condiciones que lleven &1 equilibrio de la econo-
mia con el exterior. ‘

TRy~ Reducir l & dependencia Egterna en especial en lo qu= se& re—
fiere a maguinaria y eguipo, inversiones, créditos ? tecnon—
looia proveniﬁﬁtea del exterior.

35;w Felormul acidn de la politiuva v el modelo de dezarrollo ire— -
dustrial , de aéuerda con lazs oportunidades gue ofrece el =ec
tor ewtranjisro, va impliciteo el aprovechamisnto de . los ca-

ras en el comercic exterior.
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IIF = 2  DESARROLLO:

O Lac evelucidn del - sector automotriz del 76 «l 8% en lo aue se re-:
refiere. a produccisn y ventas totales, tuvieron su mavor irmcremen-.
‘-to porcentual en el afo de 1973 registrandose " & partir de 1782

fuertes decremerntos.

En cuanto & la produccion, los aubtomdviles tuvieron wun incremss-

to del. 26.6 % al pasar de 187,637 unidades en 1977 a 242,519 en

L1978 v los decrementos registrados en 1983 fueron del I0.3 % que

de 00,579 uwnidades en 1982 cayeron a 207.137 en 178%. 2 19385 se

opreodujeron 297,064 unidades, cayerndo 1a mproducidn para 1284 a
“-208',469 unidades, representando un 29.8 % de disminucidn.
For lo qgue confiere al comportamiento de l& demanda se ve seria—

méﬁtg afectada en los afos de 1982 yw 1983 teniendo decrementos de

1B.F % y 40.4 % respectivamente y para 198% hubo ventas por 242,187
‘fgnidades, devilitandose en 198545 com tan sclo 160,670 unidades, re-~
;:;ﬁéﬁéntanﬁo,en‘Eu-disminhcién,'un 33.5 Y Asimiémo,-eﬁ ésos aﬁosrhg
’LSQ Una'notabie pre{éréncia por los autos éopulare5ry compactos cuva.
“ﬁéﬂetracién en el mercado rebasa actualmente el 90 % vy refleja los
‘;;ambios en las preferencias del publice con respecteo & los £act9res
;de%preci% e ingireso disponible. j‘

En o gue se refiere a loz precios en los automdviles v camiones,

Cse. han incorementado en forma espectacular en los uwltimos afos, asi

s comnstate en-el indice de priecice de los vehiculos autemoltores
elaborade por AMDA. El increnente del S89.% % en S afos an los au-
tomdvilies es superior al aumento de los salarios gue fue del 277 %4

Ssiendo el incremenbto del indice de precios al comnsunmidor del L66 W
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EJENMCLO @ VI GEDAN 1981 % 180,000, 00

WSEDAR 1586 F &R0, 00000

Diferenucia &OI20, 200,00 I veces man S0 valor

&1 ﬁectdr‘tiene un efecto sustancial en la generacidn del enplec,
:anﬁ?@ 170 v 1980 éu participacion en el sector manufacturero se
iﬁ&remﬁnté =noun 42 .

.Se destaca Gra diswinueidn & 1 remuneraciin a8 aselariaddos de _

19746 a 17832 debide a la aplicacidn de una mayor tecnclogia de la

Cindustria terminal , efecto de la elevada productividad, gener &noo

fit

Su QE: una gran. cantidad de ingresos y emapleocs indirectoé SUPETS
dé unicamente por el sector de la construcecidn.

El sector es fuertemente dependiente del sxterior v altamente de
ficitario en su balanzas comerocial siéndo este duranté el periodo
dé 1976 a 49Ei-dondE pasd de S26 milloneres & casi 2,211 millones,
:15,QH? refléjé un incremento en el saldo de 220 Z.' En 1981 Eepre—
-ééntb 2l 49 % del tota. del pais, aungque a la fecha se ha venido
fjcreduc‘:ri‘ énclo - )

For lo gue respects a la actividad comercial, realizada por elk;
\Fam6 digtributivo,‘éste tiene fuerte pesé en el producta intEFno‘_
?bruto‘del sector aufpmgtriz en su’ conjunto: en la remunecacidn a
:asalafiados tuve un incremento dé] 44 72 de 1377 a 1981,

é,su'véz ios impuestos qgue entera la red distributiva 1o mantie-
nan gn posicién relevant% en @l total de la wecauda:ién de los in-—
‘grésos trzbu{arios de:l pais v asimismo la participacidn de la red
e el FPIR comemcial.re;ulta se- destacada-en 1980 fS.Q 2z, 128t

TRAL0 ) Ty 1982 (3.3 L.
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A ipicios de 1782 el sector awtomotriz empezd & sufrir directss

mente la crisis econdmica general del pais contrayveéendose totalmen-

te, ia‘sifuacidn financiers geheral de las emprecas del sector pre
sENtE wna imagen de contraccion de la demanda, bajas utilidades,
falta de ligquidez vy exce'sivo apalancamiento.

‘él sactor automotriz ne ha podido repercutir el slza en sus e
Cios con la misma celeridad gue han dado los in(;r':«zment;oz. en cos—
tos, reduciendose los m&irgenes de utilidades considerablemente
por lo cual ha venido recibliendo apoeyvo financierc de sus enpresas
‘matrices &n la industris terminal v de auntopartes, Ve QUIE Sier e

Qe con la disminuecisn del porcentaie de compelentes ésta tenga _

mejores posibilidades de desarrollo en los proximos afios.

En 1o que respecta al ramo distributivo el comportamients de la
relascidn entre utilidéd neta y ventss netas, oscila en margenes de
masi ado pequeﬁoé, originsdo principalments por &l x1to costo de
ventas v gastos de operacidm.

‘Hoy en dia, por la importancia del efecto multiplicador que geng
ra lz actividsd del sector, directs e indirectamernte en otros sec—
tctes. de la economia, en‘eﬁpleos, inversiones en instalaciones
-'nuevas, maquinaria vy equipo, . etc. v que .= traduce en  uan&
-'apdrtacién'én gFado sﬁﬁerlatiVO en @1 PIB de la sizonamia naéional,
5E'conéidera conveniente realizar una accidén conjunta entre el seg
~tér_y las sutoridades guberhamentélee, en donde existia  una mayor
elasticidad por la parie segunda en lasz peoliticas de la primerd,
'éeniendo el aspe:to figoal comoe fundamento. pussto que l1a mstructg
ra impositiva en la composicidn del precio de un vebhiculo rmusve vy
ique ser traduce en una carga trributarin excesiva para el consums dor

cuande ernsdens wn velhiculo.

Fimes
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'Asi‘mismé, 21 aspecfo financiereo en cuante al alto coste del dine
Vfbvfésqlﬁa practiceamente imposible la realizacién de las ventas a
cfédito y esto e reafirma si consideramos QuE uns compra & créai—
Eo rEéiizada en_banco y gue seris la opcidn minima a aceptable, es
»tébleciendo un engantha deel S0 X v 18 meses de plazo vy segurd con
'Fgﬁn interés al 98.8 VY sobre saldos insolutos se tendriz que srogar
 »¢Eﬁéué}ménte una cantidad imposible para un nivel de vida medio de
 ia poblacién,r por lo gue se hace necesario analizar correctamen—
,#e.el otorgamiento de crédito directo al consumidor, sobre bases
Eea;es y razonables, asi come la reinstslacidon del arrendamiento
vﬁingniero, ambos sistemas por conducto de . la banca.

Si aunamos los impactos de po;t"vanta, entre sllos, el precio de
1a gasolina, incrementos en los costos de las refaccioneé, entre
_at%os; resulta demasiadoe elevade el poder conservar un vehiculo en
operacidon, para uso personal.y habra que considerar aque el trans;

porte maéiVo es un gran problema gue podria agravarse.
.i#of 1o anterior vy de no existir uﬁa politica fléxible, la reac—
Ttivacian se v;ﬁia imposibilitads con lo ﬁue el‘efetta multiplica—
Codor se dariéren terminoes negativos, con las mismas consecuencias

ten-la economia nacional.

A continuacién se muestran uwna.serie de estadisticas y gré&ficas
que Nos. marcan el comportamiento en la venta de unidades v precios

fem\los witimos 9 aRcs, &R0 DOF &A0 ¥ Marnd por marca.
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FEORTACION DE UEHICULOS POR MARCA
DE 197- 8 1%
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111 — 3  FERSPECTIVAS.

Si bien sabemos gue el futurc de la industria antomotriz es in-
g P p s

cierto: por medio de un brreve estudio y analizandoe diveirsos facto--

reas gue consideramos con fundameniales para tratar de determinas

de una manera mas confiablie: oue esperamos de

p&aira
finales de eseta dédcads, va gue como hemes podidoe observar en la a&c

tuslidad, las ventas se han desplomado. Recordemnos que a princi-

pios de los 30’'s llege a existir liszta de espera para adguirir una

umidad. La fuerza de ventas

= convirtio en levants pedidos vy el

esfuerzeo para colocar wia wiidad era minimo & consecuencia de gue

- miistia un excesv de. circulante, economia petrolera, energeticos
precies accesibles, inflacidn baje contrel, eto.

M= sin emparge Lodo

=t modelo

airaba a través de i elemento,

el petroleo, v adam

arato econdmico estatal no tE-

Tmiauna estrat

31 & gue o previns nunca w desplo-—

me: de omoneda. N1 1a cadida en los precios del petroleo ademnas  deld

descwide de otras fusnites Lmportanies de divisss. Al memsnto tuae

3 &

e s

ituacidn se da, la industiria aubomnolicis tenia un elavads
FAmeEr o de operacionss de importacistm gue scasionaron en sus custos

dobkle v @ ocasiones dezorbitantes encareciendo

un dhaorements al

les. productos de wal msnera que &l mercadoe consumidor =& seogmento

:“, o dejande ?uera,la clese marginada

v oa la clase media, pernaneciendo
unicamerte 1k clace aconsdads mus enes Ciemz posibils dades del ad-
N

gquirir un vehicuio nu
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;as:eskrétegja; tiengn gue cambiar dando mavores ap:ionés Finar-
Vcig?as, pagos, orgdites, ete. oara lograr reconauistar el mercade
,ppt¢nciaxrﬁe la claze media v por I mismd la fuerzs de venrntas re-
]dueriﬁg pertec profesiosrnal e inaluse supecialistas en fiﬂmnzaswqqe
'témbkehdierah los plarnes  nue extuvieran dispusstos a otorgér, ter—
niehd*lqae zalira buscar al comnsumidor.

For Jo antoricer, Lasn perﬁpectivaé de 1a industria automotriz, ne
pueden predecirse de una manera may confiable v es por E:':cs aiie con

‘sideramos pirudente gue e nuasteo aﬁalisis deberemos tomar las be-
ses_ de las sigientes E&tadietica%:

ﬁ).—_PDﬁLACIDN

B .- QENTQ DE UNIDADES rOR CATEBURIA

“CY.~ TAZA DE INFLACIGN

Dy .- INDICE DE PRECIOES EN LA INDUSTRIA AUTOMOTRIZ

‘E).— VARIACION DEL PIE DE LA INDUSTRIA AUTOMGTRI Z
F) .- EXFORTACION '
G5 . - FRODUCCION

Fara efecto de: realrzan el citado prondstico, se tomo.c§$6'féghar
focal el ako de 1982 en v?rtud da gue a pauritir@r de éste afeo - e aan
los cambiosrfundaméntaleg BN nuesira Seconomis, e1 tomar aHos‘ante-
.irioresldaria resultados inflados por una ecenomia n&s sana. de ia
Jdécada de los 70°s. :
. Agi miéﬁo este. analigis sole funcionari en condiciones normaiss
;un:hueQd de55qu1115rio dara por resultado gque nussts-o prondstice

=p alejisra y por 16 misme se, comenlara an formz individual el re-

Cosultado gue ar

e Ccada wune de los wanglones citddnﬁ concanteriord

dads -
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 POBLACION DE LA REPUBLICA MEXICANA EN CATEGORIA DE EDAD YV SEXO
ol 198%. ¥ PROYECCION DE 1990
(MILES DE FERSONAS)

T HOMBRES MUJERES TOT AL
E D ‘A D {985 1990 1585 1950 1985 1990 %
E.Q A 187 AM08 | 16,765 17,734 16,366, 17,087 3=, 331 4,821 57
DE 15 A 24 A0S 8,380 9,786 8,172 9,542 16,552 19,328 22
DE ‘25 A& 44 AROS 9,119 11,1z8 9,205 11,166 18,324, 22,2948 25
DE 45 A 54 ANOS 2,382 2,698 2,499  2,87% 4,841 5,571 &
DE 55 A &4 AHOS 1,494 1,745 1,657 1,938 z,151 3,683 4
DE &5 EN ADELANTE - 1.255 1,479 1,582 1,837 L 2,795 3,316 3
O TOTALES T9,555 44,570 59,441 44,847 78,996 ©9,01% 1G0

FUENTE. : DIERCCION GENERAL DE ESTADISTICA

POBLACION CON MAYOR FPROBAEILIDAD DE GUE TENGA CAFQCID&D DE COMPRA

‘CATEBDRIAS DE 1982 Y PROMOSTICOS A 1990

MENTA DE. AUTOMOVILES FOR
LD : - SIN EXFORTACTONES

1285 1986 1987 1938 1987 1990
) AT79928  124741% LIEZIZZ? | LE84ATS 9T444 LO5971 157125 149242 149547
MPTACTOB - 7856469 - FE590 55705 Z961 57197 So212 G940 96344 G8748
fLQJUlg-'ZQOBB LR740 18744 20247 11567~ 16206 & 15814 26245 270952
ORTIV. . BO7&6 89481 9550 - 10641, #4460 15180 16385 13876 14395

2867461 192052 217540 23ET2RE . 160670 246622 2492

R4 2A8T27 246745

CFUENTE : AMDA
" METODO : MIMIMOS CUADRADOS

El método que se aplico para determinar el prondstice fue el de mi-
nimos cuadrados por apegarse correctamente & los datos investigados y
para efecto de este hrabajo ze realizara sl prondtstico de awtos popu~
larves pa-a los afos de 1989 v 1990 emn la inteligencia de gue las de-
mas clasificaciones siguen e) mismo métode v precedimiento.
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FOBRLACION

Y bronéstiCO'de poblacidn serala claramente aue dé_1qes "a 1790
1 pebilacidn aumentars hastz en 10 millones de habitantes en toda

la BRepublicea Mexicang, De

b

sta cifra se desprende que aproximada-

. meﬁte,luﬁ.hombres v laa.mujaras pmarticiparimn con um S0 % cadé uro .,
”dé,lus cuales S.2 milliones de peErsomas son consuhidbwesrpotencialeg-
bor ;ﬁ q&e para dar una cﬁ#ra global tenemes una base de conhstumo
‘éue parte de 1985 con una pobklacion ceonsumidora de 26,316 millones
-de pérsmnas potencialmente consumidoras, hasta 1990 com uwrma pobia—
ciédn censumidora de 31,548 millones.

Camo pademos observar en este rengldn, tenemes aseguradsa la de-
manda, va gue solo estamoes considerande el intervalo de edad que
puede adquirir an vehiculo o tierne necesidad de el vy parte de 25 a

64 afos como estadistica ldégica.

VENT# DE AUTOMOVILES FOR CATEGORIA.
jEl‘bFonOSti:o de venta de automdviles por, categoria nos define

‘claramente lo que se euspera de la industria awtomotriz para 1990,

‘wva gue de las cuatro categorias de autos existentes, los subcompag

ctos son los que tienen un futw~o prometedor ya que tienen una ten-—

Lldencia ascendente adenas de las ventajas econdmicas dadas sus cae
.

tracteristicas técnicas.

De los attos compactes, de lujo.y deportivosz se obhserva su pre-

Csencia sn 2l mercado con tendencias estables mas sin embargsd, bajo

tales

voltimen de ventaz. Tedo lo anterior sg bass .en condicione

que permitan sl pais permanscer cstable economicaments hablando,

si 2] pais sufre una caida o 1 gswerads recuperacion, =1 pronssti

e var iar & de cunformidad &l grado vy sentide gue tome 1a Balanz &.

a1
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CLASIFICACION:

F"’\’.‘i'r"UL_-QRES COMPACTOS GRAMDES CDERIRT IV0S

- MNigsan ‘ Chywyal e Chieyal e Chirvsler
Renazul t : Ford Ford Ford
‘VoLkswagen General Motors General Motors

DETERMINALCION DEL PRONOSTICO DE AUTOS FPOFULARES.

iEcuacién de la recta'expresada en términos de prondstico:

Donde: vp = & + b ou

YP

al valor de la tendencia para el periodo "u®

» .+ Periodo de tiempo
a = Valeor de y. en un punte base
B o=

Fendiente o monto de aumento o dismicucidn en yp por cada
cambio unitario en 7"

Para determinar los valores de a v b se emplean las siguientes
,“ecuacxanes.

B .3 = Ferisdo buscadbd
FLa . i
B demanda beriodo

AR v - ”n Hy ) T e
1982 179,928 - [ o 0
m=ax. 124,741 1 12474 1
1584 . 133,359 2 266,718 4
1983 L8, 4755 ) ) b 415,308 e
1786 147,312 . 4 589,748 . 16
1737 L IEBS,971 T 779,855 . 25
1788 157,125 & F45, THO . 3e”

1°036,871 e 21 - 3 i1,617 : ‘91




SUBY.~ Determinacidn de a:

na+ b Ex% SR
a “ o+ b B s,

m
¥
<
]

Intercambio de téirminos:

=637 @ + 1,911 b
= 44% a + 1,511 b

Y 28'864,304 = 196 a O

94355, 261
L. 457490, 957

'C);ngatérminatién_ﬁe bz

P17 78,291 =

. a + 441
R1830,F19: = & o+ 637

-l S6,028 =196

a { c s
147,267 4+, 283 (7)) =
147,267 . 283 (8) =

7 (3 118,617

[ S o 3

de 1a ecuscisn del

“Sustitucisn
1°036,871 =

=7 & + 21 b
T1118,617 = 21 & -+

71 b

&

7 & +.21 b}

Q1 {1'036.871 = -
P11 (B 1IR G177 = 21 & 4+ 91 b
Despejiando

2B R64,504 :
S = 147 267
196 ‘

CSustitucisn
1'036,871 = 7 & + 21 b
F'118,617 = R1 & + 91 b

7 a + 21 b}

21 (1 036,871 =
=21 a + 91 b)

Despejando
- 56,028 .
b = e = 2%
- 196

'pronéstico:

149,262
149,547
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PRONOSTICO DE LA TASA DE INFLACION.

1982~ 1983 ! 1984 1985 1 198s ! 1987 ' 1988 ! 1989

"y [ 1

—t- t -1 -t

9g.8 ! BOo.8 ! §59.2 ! &3.7 ! 105.0! 118.7¢ 141.0! 144.0

!187.010

CUNOTA

FUENTE

INELACION DADA EN FORCENTAJE ACUMULABLE

3 ANUARIO ESTADISTICO DEL .M. I. (BANCO DE MEXICO)
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- R . : . TPRONGETIC0 DE VLﬂ TASA DE INFLACION
PO : PADA EN PORCENTHIE

PORCENTAIE -
I
[

1982 1983 - 1984 1988 13386 1987 1383 1983 199a

PROGNOSTICO DE LA TaSh DE INFLACION
ACUMULADA EN PORCENTAJE

PORCENTRIE . )
{Thausands)

~ Y

0
o]
n
N
v
8
I

b
ra

1324 To19Es 186 193? 1428 289 1998 -
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INFLACION:

El prondstico de inflacidn como se observa, tiene una tendencis

de cardcter ascendente.y no es muy alentador ya gue 1a inflacidn _

es acumulable, lo cual significa gue urn euvtomdvil va & tener wn

costo altisimd v aungue los sxlarios aumenten, los precios de los

automéviles van a sumentar en la mismna proporcidn que l& inflacian.,

Esto es que para 1990 segdn 1 prondstico, existird usa inflac-

cidn acumuleada del 1017.5 4L, con respecto & 1982, mas si bien es

vardad gque este dato es una suposicion arrocjada por wun prondstico y
obedece & condiciones normales de la Economia Nacionai, tambvieén S
sabamos que es wh dato relativs ve que la fuente de informacidn lé'
i . .

;calqula.el Banco de Ménico &n base a una searie de productos qgue

llame b&sicos en donde no se encuentran includidos los avtombviles,

por lo tanteo la inflacion ©n la industria nacional ademés de depen

dei- del manejo financierc que realice el aparato estalal, depende--
rd tambidén de la pericia que tengan en €1 manejo de la produccidr,

bajarnrdo costos @ inclusive en su gestidn enpresarial, pero siempre

buscanrds resultados tales gque permitan obtener wiidades & precios
accesibles v de calidad y sobre todo un enfoque excesivo de produc

les v técnicos.

productividad en los recursos humanos, malteri
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fINDICEVDE FRECIOS AL CONSUMIDOR:

Si ‘bien, el aparato econémice de nuestre pais es compleio y afsg |

id{d?ractémante'a“todﬁs los estratos sociales de larﬁepub]ica Mexi
f;éna.‘alfcoﬁsumidor le llega esta efectacidén directamente a traves
‘t&éi precio, ya.qﬁe zhi- es donde aparece la Inflscidn &N su msds co-

nocida imagen.. Adenas de esto surge el fantasma del intermediarig

ho'que no obstante lo anterior participa en los aumentos, esto =5
mﬁy'comﬂn en una sociedad consumists momo la nuestra, méas sinm en—
bargq (=17 ;a industiria automobtriz &=te ne e muy frecuénte, va que
lﬁs'canaies de distribucisén y las diversas empre&sas auvtomotrices,

“estan en constante competencia, por lo gue si un canal exagera en

Cere su precio quedsria sutom&ticamente fuera del mercados pere en

materia de precio ya se habld algo en la parte de inflacidn, mis

i embargo. en el pronostico se observa un crecimiento ascendente

Gl cual dependera directamente de la inflacion imperante en 21 mo-—

mento,; va gue en la actuslidad el precic varia hasts en intervalos

-dE 15 dias: por lo gue se deberan tomar medidas oportunas de cardc—

ter pradu;fiva para detener la Carrors dex precios vy conguistar los

mercadeos que se encusntran cautivos por causa de los precios.
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PRONDSTICD DE VARIACION DEL PIB EN PORCENTAJES (INDUSTRIA AUTOMOTRIZ)

Foiwa2 t 1983 F 19sg !

198s T O19K7 ! 1988 t 1989 11990
B Ll LT S RV | cr e i s e e e b e [ bkt 1 e s e

VARIACION! — 220 ! 30 ! 2.5 !

FUENTE : AMIA (AS0CIACION MEXICAMNA DE LA INDUSTRIA AUTOMOTRIZ?

FRONQETICO DE UWARIACION DEL PIB
EN PORCENTJIE (IND. AUTONOTRIZ

1982 7 1983 1984 1985 1386 1987 198 1389 1999

AL0S
.0 PROMELID DE AUMENTD

51

r 59.2 0 BL.T7 ¢ 10402 126.7 ) 149,02,




VARIQCIDN DEL. FRODUCTO INTERND BRUTO EN. LA INDUSTRIA AUTéMUTRIZ.

CTeneinos que el producto interno brute es la suma total de ios va

lores e dinero de todos ,ios bienes v servicios provisteos corrien-

emente por uwna economiz, por 1o tamte la varizcidonm en la indus-

tria &automotriz en el producto inrterno bruto de nuestro pais es

Efﬁndamental,‘ ya que €l sector s uno de los principales generador

S res. de divisas para la Nacion v 5i bien observamos el prondstico

de’variaci¢n del FIB exclusivamente d; la rama econdmics objeto de
;~95té estudio, tenemos gque a principiom de la deécada habianm indices
négativés Yy que a pessr de la crisis pars 1790 se espera un repun-
'té bbedeciendo a que los empresarios del awtomdvil Esﬁan divrigien-—-
i de Bﬁena parte de sus esfuer:os‘a la enporlacicon, vya gue 8n SuU opor
’tunidad se observari, esta industria en epotas de crisis sobrevive

R por la exportacion de unidades que por su validad va son competiti

vas @rn los mercados extranjeros. Es necesario sefalar que la indusg

tria-del automovil es un impowtante ﬁ{lar‘ de la economia n%ciénal
'pér 1Q‘due el‘estédc aabe crear las condiéioneé propicias hara dar
1ﬁQéVamente la infraestructuras necesaria que nos permité alcanzar

W}ag g?mgs que en algun tiempo tuve esta indusfria que se caractetri

L z6 como una importante fuente de divisas.
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PRONOSTICO DE EXPORTACION DE UNIDADES TERMINADAS

Coleez o198 L 19e L1985 ! 19de ¢ 1987 L 1983 - ! 1989 {1990
S Uy S SRS S | S e TP b e e P e

UNIVD. 115,896 132,454 (1T0O,E97 146,843 138,348 146,473 54,603 !

FUENTE @ AMIA (ASOCTIACION MEXICANA DI LA INDUSTRIA AUTOMOTRIZ)

PRONOSTICO DE EXPORTACION
DE UNIDADES TERMINADAS
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EAPORTACION DE UNIDADEé TERMIMNADAS.

Lafexportaciéh repfésenta para la Naéién, una de las actividades

f@é?gimﬁ@rtahtes, puesto que‘a~través de estos actos qe‘comaruio de

Vééﬁéétef interﬁaciongl ze define &l rumbo quer tomard la baiahﬁa de -
';pagés que a su vex és (=31 iﬁdice'de Fiqueza de un pais.

For todo esto vy por la situacidn gue impera en la actualidad, en

Néxiéu, la industria automotiriz ha dado gran ihportancia al wenglén
Ede'égportadicn, que como podemos observar en el prondstico ia ex—
-portacién No era muy significativa a principios de la decada coﬁ
. 15,7000 unidades pbr‘que la mavorr parte de la p?och;u:cién era consumi

da por mercados nacionales, pero hoy en dia que éstos se encuen—

CEran contraides per los xltos tostos de las unidades, obligando

 3 los respoeonsables de esta rama industrial a agilizar su sentido

_'gchefcia]‘conquistando mercados internacionales dando con esto re-
éuftad@é favorables tanto para si mismo como par%_menito, por lo . __
-,?mi%mblla exportacidn es” un grah>recurso4para loz empresarios en.ge

ﬁéfélg y. i biemn podemos observar en el pronb;tico; el repunte dueu
}sperahﬁs‘ﬁara i?qu,.en donde el panorama se aclara conéideﬁabiémeg

“te per lo que esté ramo industrisl bien pudiera ser  una buena al-—

tErnativa. para corregir el .rumnbo e la. economia nacional. T
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PRONDSTICO DE PRODUCCION.

coiwsz 1983 Toivaa 1985 1486 1937 1988 - 1989 11990

NID. 1 B00,597 207,137 244, 704 297,064 208,467 TH0,079 251,589 T

%3,299 374,909

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

gquista de nuevos mercados dado el incremento de la pobiacién.

< FUENTE = AMIA (Asociacidn Mexicana de la Industris Automotriz)
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- AR  ” FRGbUCCIDN'DE UNIDADES:

IR A » ‘ ;
El prondstico de produccidn se considerd tomo un instrumento . de

“medicibn'para la industyria automotriz, para suponer cuantas unida-—

ldes se deben producir para satisfacer la posible demanda.

c-Como de puede observar en el prondstice, la demanda si va a au-

mentar vy para 1790 se poedr& cubrir, siempre v cuande continden las

condiciones imperantes en Nnuestro pais mas sin embargo, como ya se

‘comento en su oportunidad, ‘l1a produceidn variard de conformidad

a“las condiciones nacionales, vy lo que si es un hecho es que 1a ra
,”mauautomotri: tiene capacidad para auméntar su preducci ¥vn ae acuer’

~do come el consumidor lo demande.
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CONCI_LUSTON.

;Después de observar estas variables, podemoes coreluir aue las pers:

to que no

?:pécgivas  de la imdustria automotriz son inciertas pu
va & -depender de la actuacion interns de este sector, sino que van
é actuar~enuello una serie de influencias v factores internos y ex
téréos capaces de modificar su rumbo, mas sin embargé en condicio—
nes normales el prondstico indica gQue se eEpera MhRa PEGUESE recupe
. A .
racion en este sector para los siguisntes ados puesto gue en 1 ma
9oria de les prondsticos, arroja un sumento en casi todos los ru—
’bros;'pero‘no obstaﬁte lo anterior, el crecimiento pronosticado no
es sﬁﬁiciente, va que se deben redoblar esfuerzos por la congquista
de nuevosrmercados, en virtud de gue el crecimiento dwmooré&fico es

ﬁayor que cualquiera de los prongsticos analizados vy ecsto =i bien
3n6 signi$ican_numewos rojoé,,si indica un pefiudo hasta cierts pun
o estéti&o pcf lo gue debemos tomar las medidas bertinentes? pafa
,Qﬂe el crecimiento sex upi%orme con la &poca, dando mis vy AEiorss
opciones a los-comsumidores a través'del mejoramiente de la scormp—

mia naciomasl ¥ la optimizacion v aprovechamiente de los recursos

humanés, materiales y hécnicos.




CAPITULOO v

FRINCIPALES ESTUDIOS DE IMVESTIGAGION Y AMAL ISIS

DE MERCADD EN LA INDUSTRIA AUTOMOTRIZ.

»

IV~ %t . ESTUDIOS DE PRODUCTO:

V'qua empresa tiene un motivo de ser, crear o producir élgo, gsfo
‘”eé‘un‘prndﬁcto, a traves del cual girarm todas las actividades de
Jla :oﬁpanja, por le tante st es el que genera-todas tas funcitones

y consewva.lg axistencia de la empresa, recuparando ias inversio-’
' :neé5 producisnde utilidades, por lo tanto debemos darle toda la& im

cpertancia necesaria desde sw palneacion y desarrolloe hasta su coen-

SLING .

‘ara errtender bien lo gue e5 wn producto, diremnos gue s urr Con—

‘juntq de]atrihu{es ﬁangibie; e intanoiblsEs . gus Llnciuwyen el coeolor,
‘fbrecia, prestigio del fabricante, prestigio del distribuidor, los
éerviciés del fabricarmte v del distribuidor, tede este para gue el -

Cprocucto pueda lograr sw objetivo como tal, satisfaciendo las nece

:&;ééaeél; 435965 a@l_éOHSQmid§r.

: Aue 25 un gﬁgggggg nuevo ?. Son productoss nuevos los modelos e
cautomoviles gue cada a%o presentan las empresas fabricaptes v bas—
hara una'innovacion Fara qQE sea un producto pLuevo Ccomo se ve &n_

el caso del turbe, fuell inyectiach, eteo.
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elgun§5 empresas se mantienen & la vanguardia pues saben que el
el éxito consiste en adopltar eficientemente medidas administrati-
vas y.de organisxcidn enfocadas @l nuevo prbducto, realizanrnde in—
vestigaciones vy prondsticss detslladoes, asi como la adepcidn. de _
ceriterios analiticos para la toma de decisiores.

Pa}a lagrar reducir el infervalo de incertidumbire en . cuants al
‘éxitc de un producto, Ee’reccﬁienda snalizar las necesidade=s, gus-—
ctos vy deseos del futwo consumidoer, posteriormente se planea y di—
selx el.prodﬂcto para pasasr finalmente por N EEriE de anmfisis.

SEn cuanto & lo gue respecta a los disedos de producto, por lo re
.gular,son creades en 1os paises sade de la empresa gue cerresponds
Y posfériarmente se envian a {fésico para su desarrollo local, pro—
mbvieﬁdo proveedores yvajustando su limea de produccidn para ini-—

ciar 1a fabricacidén en serie, lo anterior por leo reguliar lo llewvy
L d & vl g

a caboe 21 Departamento de Flaneacidén y Desar;bllo de Producto.
Los objetivos de la planeacidn v desarrollo“aé producto sor:
 f'Pron&ir éutoﬁévilés comn el maximo de calidad v al MEMnGr costd‘_
poaibie;
— Adecuar 135 fnstalaciones pfodu:tivaa & los canbios de lé tecno—
logia.
- Alacnazar irncrementos e la produccién.
FPara la planeacidn vy desar-olld adecuado dE'loslproductos se de-—
ben consil:ierar los siguientes puntos:
= Bue productos se deben fabri:ér ?
-~ 'Se debe ampliar & disminuir 1a lines de productos 7
— Que marca se debe usar para cada producte 7

~ Gue estilo y proyeccidn deben tener sus oroductos
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*.Oué‘cantidad’de cada articule debe preoducivr 7

= gue tamafio, color y material debe termer el producte 7

'~ Como debe determinar el precioc y en base a gque 7
. Tcdbs y tada uno de estos puntos deben considerarse para lograr
wel 6bjetivo}tanto 2n la empresa como en el producto:

‘Lanlaheacién de nuevoe productos es esencial para mantener el
indice proyectadoe de utilidad de la empresa, asi tambien lo son
~las disposiciones gubérnamentales pars la planeacidén de productos

“onlevos en cuanto a sus decretos de nacienalizacién vy control am-

S hiental:

CCRITERIDS GEMERALES PARA LA FABRICACION DE NUEVOS FRODUCTOS

EN LA INDUSTRIA AUTOMOTRIZ.

.Tené} una demarnda adecuada como la parte mas importante para

ﬂggpiiﬁar nueves productos.

fDebEﬂser compatible con las normas émbientales y‘socialeé é:—‘
tuaias.

51 bfoduc£o debe ser adecuado para la estructura imperante .

/enfel mercadp;

. La 'idea. de un. producto nusvo seréd acegida con mas facilidad

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

ministraciodn.

- EY producto'debe éjustarse desde el punto de vista financiero.
:‘;F).~ No debe haber objeciones legales.

GY.— El.producto‘deba estar de acuerdo con la imagen de 1a compaiia.
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" yr = 2  ESTUDIOS DE MARCA:

Los productos pueden identificarse por uro o, varios E;mbolob dig

t:ntos,ventre_ellos Mar C&s , nombres de M&rCa, logotnpos'y marcas
Fregigtrédés.' 7

B ‘Upa'ﬁéréa es un‘hombre, un término, un simbolo o disefo o una
':;ﬁbnbinacién de los mismos gue identificé*loé bienes ¢ servicios de

:Un VEhdedor Y los diferehcia de 1x competencia.

T Un logot1po es el simbolo distintivo que acompafa en ocasiones
el nombre de 1=a marca.
'Una'marca,reg15trada 2s un nombre, un =imbolo o disefio que se ha

_registrado legalmente en la ofcina de marcas Yy patentes y que nin-

guna empresa puede utilizarla sin la autorizacién de las enmpresas
qhe la !leVan a fin de identificar los articulos para leo que han _
Sido registrados.

METODO £ARA ESCOGER UNA MARCAH:

'gen los nombres de 1a= marcas para’ nuevos productos o lxnea de . pro -

una dE las slgu1entes opc1oneq-
- A).f Usa el mismo nombre de 1a marca para todeos los automdviles.

. B)e— Tiene varias lineas de auntoméviles y ponen un nombre de marca

di+erénte & :ada una de esas lineas.

S CY.~ Baut;;an “cada unxdad cen wh nombre distinte de marca indivisr

dual

' D)Q—_Escoqen una marca que nndanen 1a calidad y precio del «utomé

vil,
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' ELECCION DEL NOMERE DE LA MARCA:

Fara la. industria automotriz es importante escoger la marca -spro

piada v para tal sfetto cres comites gue se encargan de analizar

 §¥ ngg&éio;’el producto y el mercado, para encontrar un nombre. que
; cause un impacto tal gue por ese simple hecho ilame la atencidn
o4 del "consumidor.

- l-os experteos juridicos determinan si la marcs sugerida puede re-—-
1’gi5trarse'y‘1bs expertos en relaciones internacionales determinanr
L si estx marca es aceptabile en otros paises.

CUn bueﬁ nombre de marca debe de reunir las siguientes carautéris

ticas:

"AY.- Debe ser breve.
JB).— Usarse con singularidad.

oy Sugerir una idea zgradable.

. MIARCAS REGISTRADAS E IMAGEN DE LA COMFARIA: -

. Lag firmas comerciales estan cada vez mas conscientes. del valor
que representa tener una marca registrada que exprese fielmente la
identidad de la empresa.

7 Para tzxl efectoc, gran numers de compasias. emplean consultores de

© . disefio ovagenqias de publicidad que les ayude a encontrar - un nom-

‘bre v un simboloe adecuado.
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v -3 ‘ESTUbIUS DE PRECTIO:z

El hablar de precio en la industria automotriz es complicado, de’
bido dé que 1as investiqéciones de me—ﬂ:ado en cuantd & precio sue-
‘len ser Qariédas'y obedecer a diversos factores en situaciones es-
'pécificaa, m&s =in embargo la investigacidén de mercadeos para el _
'p#écio mas comin es la tabla comparativa ‘con‘la campetehéia v 1a
relacidn démanda—costo, por lo mismo eﬁ este inciso se trata de
‘dar.una pequeaia sintesis de las consideraciones mas importantes_
para esta industria emn lo refareﬁte & precios conr la observacidn
‘que de cada una de ellas puede generar una investigacioén tan prd—
‘fgnda come lo ameErite el caso.

For 15 gererxl en la industria del zutomovil se determinar#d el _
precio en basé a una investigacidén gque brinda resultados tales co-—
mo una tasa de fendimiento sobre sus costos_totales & un volumen
e;téﬁdar deaventas,preQiamenté»estimadas. En la actualidad a esta
inaqstria les intEﬁgsa sus rendimientos a corto plazo aungue de.aL
'gﬁna maner & existen planes a mediamo y 1argq plazo. ‘

lbﬁsi.migmo_el gbbiérno inter;iene en la fijacidn de precioss pdr _
iéonducto de‘]a-SECDFI e donde recibe 1a solicitud de ]c5 mismp5,
.indi:ando én_forma gendrica el estandar de utilidad gue debe obte-—

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

Fara el caso de una nueva linea no existen experiencias en que

bassr estimaciones a meqoé que se disponga de datos sobre un auto
similar yvya establecidos. En la industria auvtomotriz, los estima—

doe de demanda y costo se hacen en base & prondsticos.
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;SPdr_io regular todo lo anteirior es sujeto a cstudies considera-
355 pa;a dar mayorec a{ractiQog a tédos los gue intoerwvieren en es -
fte”béqueﬁo uniyersc m&s sin embargo no &s suficiente con dar un
précVViAq'ba:jo en base a la reduccidén de costos & mayor p}‘_ociuc:l_ividad.
Adéhaé de lo anterior en muchas ocasiones hav gque buscar apeves
:=:pﬁ,mqureﬁ cpeiones coms 1o son los sistemas . de crédito que comoe
industria Nnos interesa basicamente dos:
ffé);Q Planta - distribuidora.
E).u'ﬁistribuidur — cliente finai.

CREDITD.ELANTQ—DISTRIBUIDOR: Eetos no son manejados por 1& comps
ﬁié, sino qﬁe los diztfibuidores para efectuar sSus compras en 13:_
" planta, solicitan los servicioé de alguna institucisn de crédito &
‘bien‘por medio de alguns $ilixl la cual s compromete & paaar las

;unidades de immediato otoraande al aclierte un aerédite que le fluc-

épg éH£fa F0-y 180 dias.
: Eglaba§o‘a_lns diyérﬁos planeg.de venta sz otrogan bonificacio-—
‘nes beventuales, por ejemplo para cada venta de automowil de difi-—-
‘&ii salida se retribuye al distribuidor una cierta cantidad.
éRéDITﬁVDiSTRIBUIDGR—CLTENfE: Este sistema funciona de maneras
"rtlt.l\," 'vérié:das. En ocasiones que se ofrece &1 consumidor planes de-
vj&onﬁadé, SO A dé_enganche v 6 meses sin intereses, 30 i de engan-—
?:hery 12 meses & "X'" parcentaje de intereés, gasoling, seguro,‘ser-

vicio, etc.
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‘Todo 1o anterior nos da un breve panorama de una serie de facto—

es que intervienen en el precio y en su mayoria deberan sstar res
f*paldadas por un estud:o de 1nvest1uuc1én, ya sea interno 6 externo.

'Aéi tamb:én comentamos que cada empresa tendrd sus propias poli-—

'txcaa o problemat:cas propias por lo que deben resolver y sancio-—

‘:nar,de cqnformidad ‘a sus planteamientos vy necesidades imperanies.

”fFinaImente'y para conciuir lo relativo a precio diremos éue’él
»ﬁa?bf'eoﬁtfol de preciorlo ejerce la plants indistrial consideran
ido a los d1str1bu1dores, mediante esto se encuentra protegido el
:uconsum1dor f:nal 6 sino l1a empresa puede correr el riesgo de que—

dar. fuera del mercado.

IV — 4 ESTUDIOS DE DISTRIBUCION:

S para efecteo de la distribucion diremos que el principal objetivo

‘éﬁ'alcanzafiy mantener una cobertura a nivel macional y posterior—
;menté la conquista de mercados extranieros.

Par; lograr lo aﬁterio; es ngcesario'rfijar algunos lineamientoes
‘f 6 ﬁdlﬁficaé que nos ayuden'é concebir nuestro objetivo, por lo ﬁigﬂ

rmora continuacidén citamos algunas de las politicas mas comunes en

% 1a industria automotriz en materia de distribucién:

 9);— Coopefar enrn 1 adecuado Funcionamieﬁto del plan mer:adol¢gicd

7 ‘que se opers, para contribuir al sano crecimiento de la empre
Sa. - .

BY .~ Determinar y establecer un sistema operacionxl.

64




vﬂéntéﬁer un sistema de control de inventarios dentro ‘de la
‘_ﬁléhta,fménejandose~a corto plazé para‘que las unidades te?mi
,Tﬂada% éélgan rapidamente del almacen.

‘Esééb}écimiento de procedimientos eficaces para los tramites
de pédiﬁo. A
'éélet:ién de sistemas de transporte més idoneos para la entreg
ga,de‘MEFcancia;

Ff;—'sélecejon‘de rutas mas répidas.y tarifas mas bajas por medio
e .da.la utilizgcién y auxilio de la admihistratién de tré%fcol
:G).4 Cédperar cen 1a empress parad g1 esfébletimientc de . las. condi-
‘ciqnes de-compra*venta.

‘Exthibiciones en el punto de venta.

CDISTRIBUCION DE PLANTA A CONCESIONARIO:

" 'Basicamente consiste en normas practicas relativas a la entreéé
deiunidadE§, algunas empresas trabajan este Sistema' medianté Ei

hbtbkgéﬁientovdé concesiones, por lo reguwlar también Sé cuentarfcon
Cam deparﬁamenéo'espaciali:ado para ponerse en ceontacte con 1as fu-
' VIV,tu-r'é's distfi_buidores, ;:;s\ra el aumento de 1a ,I;‘Ed de distribucién, _

el canal empleado &s mencillo yva que por lo regular solo intervie-—

e un intermediarie.
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" DIBTRIBUCION DE DISTRIEUIDOR & CONSUMIDOR FINGL:

{FQH:;QnEé de éadarmiembro dei canal:
La,funcién primordial de 1§‘planta o5 la de abastecer las unida-=
 deﬁ a los concesionarios.
La funﬁién del distribuidor es de establecer-un puente entre la
la planté v el cliehte>en donde éste tipo de intermediario com-
'pré autnsmoviles & la planta para ofrecerlos & la venta & los con
sumidores finales.
_La eficiente administracidén del canal; demanda un esfuerzo plani
“\¥icaﬁo hé:ia el desarrolleo e‘implementacién del sistema, para sl __
control del canal eﬁ donde el gefente de distribucidén esta faculta .

do para ejercer o)1 sistema de control.

DISTRIEUCION FISICA:

Dentro del esfuerzo toltal de ls mercadotecnia: . la administracidn .
"aélla distribucisém fisica trata de vencer el problema  que Fadi&a‘_
L Een su estrecha relacion existente entre l1a planta.y el servicio al

cliente.

" También se. considera ur problema de logistica, yva que constitu—
ye que la planta pueda tener pedidos, pero no las unidades disponi‘

bles para embarcar.
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“Las plantas tienen muchos auxiliares para el adecuado funcionz—

miento de distribucién y estos sons La estadistica, las mateméti-—

‘£as,. la investigacién dE,opEracione;—;, la investigacisén de mercados,
etc:. dentro de esta dlitima podemos decir gue existe un sinnunero

de invesStigaciones en lo gue respecta & distribucién,  mas sin em-

—fba-gbq«citérémos algunos ejemnplos de la investigacidén de mercado _|

en materix de distribucidn:

De. la ubicacién del canal.

Del mercado emictente en ]é:zona del canxl.
bel iﬁgreso percapita.

" De la competencisz.

Flotillas.

De la capacitacisn de 1a #uarza de v tas.

Ventas de piso (menudeo).
Mayoreo.

Iy.- Servicio.

"-pe acuerdoe & 1o anterior podemos censtatar la importantia'de una
fed»distr;butiva va que dependera de 2lla en gran parte el "exito 6

~fracaso de una empresa.
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‘meErcados en cuanto a consume realiza algunes mas que también son

IV -5 ESTUDIDS DE CONSUMO:

Les estudios de consumo que en 1o general rexlizan aslgunas empre
sas- que pertensecen = la industria avwtomoetriz, bazicamente es un hé.

mel de consumidores va que la investigacidn de mercados &n cuanto

“a consumo atiende gmneralmente los siguientes puntos:

~ Participacion de mercado por producto.

~ Participacién de marca.

- Incidencias por nucleo familiar. N

~ Promedio de comsumo por nucleo familiar.

~ Perfil del cc;nsumidor* (niveles socioecondmico). .

— Fideliaad de marcas En este punto se . atiende tanto la Fidelid.ad
& 1la no fidelidad., con esto se obtiene un tramo de control gue

25 una base més para corregir o enmendar de acuerdo a la exigen—

cia del mercado.

U pparte de los estudics anteriores dentro de la investigacisn de

importantes en la toma de decisiones gue se tengas que efectuar ha-—
‘cia el consumidor y estas son:

:‘-’-“CQI"IE‘:LI‘{'I?D ge_nerél del producto.

—_-'v Conocimiento de marcas.

al) .= Equnt;&ﬁea, con ayuda y marca asociadsa.
- H;éxbitcs ‘de “consumo-: v

vgi\) .-; r—jr_e‘cuenc:ia de consumo.

b)--—"FE'ChE!.dE- la ultima adquisicidén.

c) ._—_A Usos dades ai automéwil.

d) .~ Razones del consumo.

e);.-— Momenrnto v olzasidn de 1 adguisicidn.
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u'{—,Habito5 de c§mpra.
Ay~ Erecuencia’de compras.
bY.- Canal o distribuidor donde se réaliza la compra;
‘€)y.—~ Precio pagado.
jjrlmégen.- -

a).— Del products (avtomdvill. - ‘ -

b).- De las marcas.
~ Publicidad.
L&) .~ Recordatorio de anuncios en general.

b) .~ Recordatorio de anuncios por marca.

IV — &  ESTUDIOS DE PUELICIDAD.

Dentiro de la industria automotriz la publicidad juega un papel

Afrélu;ﬁnte, tal‘es el casoc de Renault que & nuestreo criterio su ma-—

—yér problemé fuevcomercial Y. poF lo mismo hay‘que darie ala publl
 CiBad lari&pqrfancia que mereée.

Pérévdar comienzo & nuestros comentarios diremos que él‘prime%
cpunto- gua debc_cénsiderarse para una campaﬁa‘esr
’;—iInfoﬁmacién,gengral dé 1a empressa.

- Nombfé comarcial.

B Logotipoﬁ
.-Eslbgaﬁ;‘

- éblor ﬂel legotipo.

. FPreoductos a comercializar.
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OBJETIVOS DE LA CAME

FPrezentar la inovacion de las lineas de automdviles aifio con afo.

"Mantenerr la imagen de prestigio.
= Incrementar las ventas.

ff;Llegar‘é los pogiblos clientes con l1os que los verndedores no pue

“den’ faécilmente hacer contacto.

- Proporcienar un servicio publico gue provecte uma buena imagen

de l& compania.

— Estimular el interds por 1a linea de automoviles cfrecidos,
.

= Crear preferencia por la linea de automéviles.

e Ayudar al cie?relde la venta.

FRESUFUESTO:

:Sé—délchlérah base a las ventas aruales asignando . un porcentaje
yde 135 vEﬁta5 totales realizadas por la planta ¥y los distribuido-

Lres.

] duracisn debe ser constante incrementando  la influencia en
“ciertas epocas como son:
- -Durante la presentacidn del modelo del afo.

el Gambiande ideas por el mantenimiento de la imagen.
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FUNCION FUBLICITARIA:

A .= Estudio de mercado.
= Tamafio del mercado a nivel nacional.
—.Tipo de mercado actual v potencial. -

Y

.~ Situacion geografica.

- Guien decide 1a compra.

- FRor que comprar.

—-Lugares para adguisicisén (disﬁribuiddrés);
- Frecuencia de compra. 7

‘E);— Estuﬁios del consumidor.

—~ Educacidn.

—VGqétbs.

—‘NiQEI socioecondmico.

A Necesidad.

- Costumbre.

- Motivo que origina ls compra.

Esﬁudios de producto.

C = Materias primas empleadas.
Z Compétencia.
~Cual idades del producto.

-~ Presentacisén.

‘Estudio motivacionai.

S Motives.
= Imitacidn.

- Necesidad.
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:fvaeséa.
- Gatisfaseion. - -
igf}Ego.

o= Economia.”

S - Comodidad.

. Todes. v cada wno de los puntes anteriores noes permite evaluar a
Aa competencia y conousr su accién, pudiende anularla por medio
de las campafas publicitarias.

FLATAFORMA DE REDACCION:

‘- Idea que destaca de los demés (dejese lievar por la Ingenieris

T L Chysler).

~ Promesa basica.
ai.—-Econom;a.
BY.- Calidad. o LT
':;);T Seguridad.'" ' .
@) - Tamado. -
‘éé.—‘Durébilidadﬂ‘
~—'Publico basico.
LT Ejécuci&nr . :
ﬂAiDNAMIENIQ_gg,EﬁvCAMPAﬁA{
El Fesiltade obtenido de lé.inJéstigacion de*%af&adoé ‘ég reflg4“
’jaré en el buen.-éxito qeila cahpaﬁa conociendoﬁ' ‘
as.— lnfbfmacién‘sobre el fluje de posibles usuafiog.
4b).— Ferfil del consumidor:

LeYJ = Investigacién publicitaria.
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ESTRATEGIA DE MEDIOS:
Deuacuérda éyjos,eétudios que se han realirzade sebre  comunica-—".
qipn‘é nivél masivo,flos mis usuales son:

= Television.
'Qrﬁédiol
‘—‘Re;istés.
-,ﬁeriédi:os.

DESARKOLLO DE UN COMERCIAL:
Fara la industria automotriz por lo regular manejan tomas de au-—
S tomovil completo , se resalta la marca, se hacen tomas panoramicas

gue abarcan todo el escenaric.

Escenario: Faisajes, distribuidores a nivel nacional ¢ irternacio—
nal.,

Misica: Temas musicales que hagan alucién de sobriedad, comodidad

v deiicadeza.
Cémd ée observa eskreaimente increible lo gue la publicidad lo—'
.gra abar:ar Yy apova a.la Yenta, por lo mismo es importante. resal-
?ér'éﬁ un'comércial o promocion en el punte de ventax la economia, -

comedidad, séguridad de toda la linea de productos.
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CAPITULO v

FASES DE LA IMVESTIGACION DE MERCADOS

APLICADA A LA INDUBTRIA AUTOMOTRIZ.

|~ I ' DEFINICION DEL PROELEMA:

_Indiséutibléhenfe que la primera fase en la realizacidn de una
: investigacion de mercados, serd la identificacidn del problems que
“se desesd résolver y através de la definicidn exacta de ls situa-
cidn se lograran fijar los objetivos tante por parte del solicitan
te cqmordel encargado de realizar &l estudio.

La'existencia de un problema se detectzs cuando los obhjetivoes (=1
establecen v la medida del desempeso indica si éstos mo se estan _
’ cumpiiendo.

Pnr prohlemn nos referimog a aguellas varlahles,:ndepend:entes

 éuE son causantes de que las medidas de dESEmpFnO estén por debaio
; de lo= ob1et1»o= fijados.
PEE muy importanterel rmo confundir un problems con un sintcma, W E
mqué>ésté es una'condicibn que‘seﬁala la presencia de un 5rohlema,'
en dondé son fundamentales en el proceso de que exxiste una situg—
éién qﬁe requiere una decision de caracter gerencial.

 Una veé'ﬁpe se ha reconocido la 'existencia de un problema, es ne
f%esario identificar los asuntos principales vy los factores caunsa-
les. Una toma de dedisiéhes efectiva depende de una presentacion
‘clara sobre el problema y.eh muy raras ocaziones puede identificar,
se adecuadamente el problema si sdlo se basa en la preséncia de un
sihtoma, las decisiones sé toﬁan‘con ebijeto de resolver los proble

mas.y ro para tiratar los sintomas
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"Er; éL\af;t_o a la Gerencia reconoce la edistencia  de una situscion
qué r'yequ'iér'e decisiones, el siguiente paso serd definir claramente
*é#,éréﬁlema'de decisisn Yy para ello debera&a apovarse en:
Q);¥ Entendimiento’consciente de los objetivos que rodean la si=-
tuaﬁi&n. : 7
e \
‘ﬁreséntaciaﬁ de los preblemas sactuales en la situacidn de de-
cisién,
Sune 5ituaci¢n derproblema de decicsidén surge siempre gus 1a geren
Qéia tEnga'un objetivo'que~cump]ir Y se enfrente- & una situac;én
Hqﬁe.camprenﬁa dos © mas 1ineas de accidn para lograr el objetivo:
‘adé@és eniste incertidumbre en relacidn con la mejor linea de ac—
Ell‘Gerente ) grupo de géﬁtés que toman la decisidén juegan un pa-—
'bel importante en. la definicioén del problema, después de reconocer -
:que existe un preblema potenciél de decisidn su responsabilidad rg

dice er ssegurarse de que las sigaientes pruguntas =2 han formula—

do acecluadamente.

Cué«\lbesison los objetivos de la decisidn ?

>’_Quéies éon el ¢ los problemas asociados com la realizacisén de es
tos objetivos 7

Cua’t_lves".rson las lineas de accidh gue estan disponibles 7

éuél (=13 la informacion necesarié, para selecgienar  la mejor 1i—
“hea de aecion 7

;, Fuede obtenerse la informacién 7
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C. Numers de proyecto Otros

Uhé vez analizados los puntos anteriores, concluvendo la necesi--
’AEd de una investigacidn de mercados se debesriAn fincar los objeti-—
' vo5‘e5En;ia1e5 de la investigacidn, asi como delimitar parfectameg_
rfE’Elypfohlema a través de unﬁ golicitud ce investigacidn de la si .

Cguiente manera:

ft U Fitule Fecha &n Que s prepard
Solicitado por Comienzo del provecto
AprahadoKpor ' .. Fecha del informe fina N

Fecha de aprobacidn Fresupuesto

1.~ Antecendentes: Qué motivo la necesidad de una investigacidm 7

2.~ Objetivos: Cudles =on los cbietives de decisién ?
—- Problema: Definir el problema v las posibles causas 7
4.—7A1ternativa5 de decisidn: Cuales son las slternativas de ac—
ﬁidn ? '
 éb3étivos de la investigaéién: Cuxl s &1 obietive de la'inve§'
tjga;ién P
'6;— Necesidades. de infor%acién: 4 Que tipo de informaciaon se necew
sita 7
rf?;"‘EjEﬁplo der preguntas:‘aaue tipo de preguntés deben formul arse?
B Valor'ds la investigacidn: éﬁor quer 2s util la investig;:;én ?
Eﬁ cuénto 5E':an1uye la solicitud QE‘investigacién la cusl po-
drg'obseryar cuxles guier dato de mas o de menq;_éegun lo requié—
fa i1a siluécién, se proééderé a entregarla a1l departamento, Sen—
cia o persana‘encargada de realinar la investigacidn misma‘qme_prg
cederé a elaborar 1a plénéacién del estudio-
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V.- 11X PLANEACION DE LA IMNVESTIGACION.

El plan basico de investigacidén es el disefo que sirve de guia _

éaré.1a5>f35és de Eecopila:ién de datos v anilisis del provecto de
investigacién, es el armazén gue especifica el tipo de informacion
Vy el procedimiento. pars recopilar leos datos- No gxiste un disedio
. ﬁe-investigacién estandar ¢ idealizade que guie al investigador,
;-ya que muchaé disefos diferentes pueden lograr 1 mismo objetivo.
Por lo general los disedos de investigacion se clasifican de _
acuerdoe convla naturaleza de los objetivos o tipos de investigacién.
7 Fara efecto de este estudio y comnsiderando que &1 problema Se en
cuentra definido asi como perfectamente reguisitada l1a solicitud
-Vde‘invpstiga:ién,kel encargado de realizarla, trazard su plan que

'deﬁéfé estar respaldado por una red ‘de eventos, que contengan tiem

‘paé proyimos vy remotos,

‘Lo anterior es uns herramienta muy recomendsble en lo gque toca a

la parte operativa en wvirtud de que le permitird conocer a la alta
geirencia en £l momento que lo desee envqué parte del proveute se

Cencuentra avanzada la investigacién asi como en su caso dar oportu

namente las medidas corirectivas a que den lugar.

En lo que a'planeacién de la investigacidn respecta 21 investiga

dor atenderd los siguientes puntos:




A).= Investigacion preliminar:
Debe establecerse como punto de partids uns investigacidon pre

Jliminar, sobre tode cuando s& va & realizar un estudio grande

v ccstogo, con obiete de evitar a1 maxime los errores y encon

7

thanda las soluciones méds viables, asi come conocer 1os posi—
ibleé obstéaculos gue podamos encontrar del proﬁlema planteado.
VBtro der los objetivos gue se persiguen es obtener comnocimien—

'{tOS béaicoé sebre un problema con &1 cusl no se estd Familia—
rizado.

Fara realizar este tipo de investigacidn preliminar se sugie—

re considerar lo siguiente:

1).—- Investigscidn de gsabimete: que consiste e&n recopilar

informacidén de trabajos reslizados con anterioridad vy

de otros dafas que rnos pusdarn serr utiles.

2).— Sondeo de mercade: Ceonsiste en recovilar informacidén béa-

sica, pero obtenida del propio campo, =& debe preparar

wna quia gue contenga los principales puntos de estudic

1o cuxl serd& basico para normar nuestro criterio.

T} .- SBegsiones de grupo: Esta t&cnica eos de tips motivacional

y ceonsiste en reuwnir grupts o mayores de 10 personas

que tengan a&lgunas caracteristica gque nos interecse estus—
. . .

diar -
BY.~ Definicidén de las fuentes de informacion.

Cxisten cuatro fuentes béasicas de informacidén de mercadoe vy |

son los siguientes:’




1.5 Los encuestados: Son la fuente de informacidrn mas iapor-

tante de la investigacién de mercados y existen dos méto

dos principales; l1a comunicacidén v la observacisn.

Cea ceomunicacién esiige que 21 encuestade suministre acti-—

L Vamente, la informacisdn por medis de respusstas verbales,
Smientras que la observacidén exnige el registro del compor

tamiento pasive del encuestado.

iLos:ﬁétbdos de recopilacidn de datos gue se utilizan en

1a comunicacidn con los encusstados incluyen:

a).— Entrevistas personales.
b).— Entrevistas telefénicas.

c).~ Cuestionariocos por. correo.

=1 ﬁetodo de recopilacidon de datos gue se utiliza en la
observacion dé los encuestados incluye:
aYy .- Puéﬂe obtenerse informacidn valiosé relacionada con
‘.Situ%Eianes de desicidn, observando =1 comportamien
'to.pfesentevo los resultados del comportamiento paf
sade, la pbhservacidn permite que se regiastre iel

comportamiento en el momento que ocurre.

-

L2Ye— Bituaciones andlogas: Una forma l1égica de estudiar una

situacisn de decisién e2s examinar las situaciones andlo-

g= o similares en donde estas incluyen:

“a).— Historias de casos: El enfoque basado en las histo-
rias de cazsos es un metodo estaklecido desde hace

muche tiempeo para recopilayr informacidnm de mercado, |

este enfoque

comprende la investigacidn dintensiva
de casos similares ocwridos a la misma empresa & a
otras empresas con anterioridad.
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b).~ SZimulacidn: Esto significa la creacidén de una aﬁalgr

a & similitud de un fendmene auvténtice, esteo pue-—

gi
de definirse como una representacisn jncombletz{ del
sistema de mercado ¢ de algun aspecte de este siste
ma. Es una fuente de relativamente nueva de informg‘

cidn gue se basa &0 gran parte en computadoras, a _

través de modelos establecidos, abastecisndosele de

o infermacion y las variables gue el caso requiera.

Fy.--Enperimentacidén: La experimentacidén =s una fuente rela—

a informa-—

tivamente nueva de informacidn de mercades.

cidémn sobre un Bxperimento se organiza de tal forma gue

puedse hacerse afirmacionss poco smbiguas, relativas a

las relaciones de causa v efecto.

U experiments se lleva a cabo cuande ﬁna o mas de las
variables independientes se manipulas © controla Yy su
efecto sobre las variables dependientcs se alcanza a me-

'dikl' Zi objetivo de un euperiments eso médir el efecto

de las variables independientes sobre una variab]ebdepeg

diente, mientras se controlan stras variables que puedan

prestarse a confusion como para que wno llegue a hacer
deducciones validas de casualidad.

4y .~ Informacion secundaria: La informacién en este renglon

se divide en informacidn primaria & informacidn secunda-

rias
le informacidén primaria 8 la que proporciornan  los da—

tos a la investigacidn v ague han sido observados v ancta

dos en los cupstiornarios por el investigadeor en donde B

tos datos primarios a su ve: se subdivide ens:
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= Internos: Los %orman =] cdnjunto de dateos proporciona-
dos poyr los Funciwnérios de la empresa y por
el bersunal de 1; mis=ma impljcahdo directa &
iﬁdire:tamente con 165 objetives dal estudio.
—‘Extefnos: Son las respuestas de los distribuidores con
V fidencigles de los emplesdos de 1a :ompetepf
cia, opinianes de los empleados donde se ex—
pende =1 produecto, contestacﬁones de los con

sumidores.

oy R N : .
La itnformacidn secundaria es ls qUeE proporcions los da-—

tOS‘diFEFEﬁtES a los gue se obhtienen por.los'cuestiona—
.rios & fravés de diversos organiémos.
Los‘détos secundarios al igual que los primarios se sub—
.aividen en dos cétsgorias generales sobre la base de 1a
fuente que considera su usoe:
{f.Internoé: Se encuentran dentra o Lla :ompaﬁga tales co
~mo los Estadés financieros, libros contables,
#acturqs,-informss de ventas, produccidn, Eé‘
barﬁués, presupuestos, estadisticas, etc. - S

tteFnoss La recolezcidn de estos daBps =8 mas mompli-

cada, va gue 21 numero de fuentes es muy am—

plio como & continuanidn se enlists

‘’ar.— drqanos qubernamental es:
—~ SecoFi.
- Hacienda.

— L& Barnca. . .
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£Y .-

Q.=

[a T B

Diario Oficial,

as cdmaras.

Frogramacidn v Fresupuesto.

Twrismo.

Gober nacidn.

Registro Fublico de la Propiedad y =1 Com..

Registre Federal deé Electores.

Organismos Camaras, Asociaciones
T T 1

- Autoridsades Estatales, Municipales, stc.

etc.

Céamaras industriales (de la Ind. v Transf.).

Camaras de comercio.

Asociaci ones profecionales.

Amt &.

D Amda.

Asociacidn de Ejscutivos de Ventas v

Publicaciones especializadas. .

Expancidn.
"Roletin Amia y Amda.

Buscines Trends, Buix de mercados dg

etc.
Directorics especializados.

Comerciales.

~Industriales.

Turisticos,.

‘Telefdnicos, etc.

Hapasa

Embajadas, censulados.

Mercad.

Méxiﬁa.

Otras empresas de Investigacidn Sp:ioe:oho~

micas, eto.
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',C);* Metodos de 6btenci6n de datos:s
‘Loa mittodos para‘la obtenciém de datos mas comunes Como ya se co.
_mento‘en su oportunidad j=2=1x] lozs de observacidn y la eﬁtfeQista.

La obsgryatién consiste &n salir al campo de operaciones y obser
varlél :omportémiénto del consumidor sugiriendoss tomar nots de 1o
qué'nos interesa sh el mismo moments de los hechos con el fin de _
éVitar confuciones y. olvides.

Los dates de la entrevista pusden obtenerss de tres manerés:
'a).v Entrevistas telefénicasz: Este tipo de entrevistas es similar
a la entrevists personal solo que menos fleuible, y la canti-—
dad de datos que puedenrreunirsg en un entrevistado en parti-
culares es mas limitadsa, sin embargoe presenta ciertas ven‘“:t.a—~
jas_comé io son: i o
- Bleanzar un mayr nlmero de’ personas. '
%:Abakiéf ToNas mayores.

il Mayof'rapidez en la obtencidén de datos.

~”éu costo eé bajo, etc.

Cuestidnaries pof corree: Este cueétiénario generalmente vea

yécompaﬁado de una carta explicativa y de un seobre para Ia . de—
volucidn, es un método popular de llegar a los mercados de ma.
5asqres la encqesta mésrfé:ii v mas barata gue no réqgiete en

”cusﬁadores, puede abarcar wna extensa'zoﬁa geagréfi?a, se ;'
eviﬁan errores inducidés p§r =3} entrevistédor, se puede perma

necer en el anonimato, zolo gue tiene algunas desventajas co—




b3

,; BQ lentitud.

~ Jolo se deQuElVen del 5 &1 10 X de las encuestas.

- Los datos pueden estar sesgados.

~ Los analfébgtas, sto.

Entrevistas peresonales: Estas entrevistas se obtienen ha&ien*
do qgue Lho o mas miembros del eguipo de investigacidén vayan _

al campeo & investigar directamente & los intermediarios 6 con

sumidores.

Este tipo de entrevistas es la mids flexible v m&s costoso,

siendo tambien =21 gue mas tiempo requiere v el mas vulnerable

al error. Su principal virtud es =u capacidad para acomodar

preaguntas no estructuradas pero esenclalmente funciona con

preguntas estryctuwradas, se reduce en gran medida g1 error

por falta de respuesta si se utilizan encuestadores bien a—

diestrados.

Comp otros métodos, la entrevists personal tiene sus desventa

Cjas como 10 sons
~ Problemas de sesgo introducido en los datos por la interac—
;

‘zién del entrevistador.

El tiempo requerido para contratar y adiestrar a los EntreF

vistador. ,

~ Froblemas oe sdministracidr v supervisién de campo.

- Es muy costose, mtc.

para ila obtencidn de los dates es &l

La principal herramienta
cuestionarie, per lo que a coentinuacién tratamos de dar algu-—

nos . . lineasmientos para la realizxcisdn de un cuestionariold
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| TIPOS DE CUESTIONARIO:

e

'Contgwfﬁéles: En este tipo de cuestionarios se utilizan sélo

palabras,

:11ustfados: Son los Test de percepcidn matematica que asesor &

V-alidibujo'para ambientar al lector.

Mixtos: Son la combinzcisn de ambos.

ESTRUCTURA DE UN CUESTIONARIO.

Inforrmacidn de identificacién de datos.

—:Bolicitud de cooperacién.

:iﬁfqrmacién éolicitada.

~ Informacién de clasificacion.
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AF:E‘(':V‘[I;AS_lQ_E__: REDACCION Y CONTENIDO DE LAS PREGUNTAS DEL CUESTIONARIO.

= ‘Deben -Faci 1':itar- Sl memoria.

_.No debe usav-se mas bal abras . que las gue sean necesarias.

o las palabv‘as & uweares deben ser simples.

Debe' evitarase emplear términos comerciales v palabras cargadas o

insinuwantés.

"~ Al elaborar la pregunts debe tener cuidade en no dar la respues-—
. ta.

No se debe forzar &1 personal & elaborar c&lculos complicados.

Cuando 'se tenga que hacer una pregunta de tipo embarazoso es ne—
ccesario planear cuidadosamente ‘su redaccion.

- N . - ! . .
= Al realizar preguntas gue se refieren a tiempo es prudente dar

un marco de referencia.

3 QQE' ias preguntas sigan una secuencia légica.

= :Cu...nd"' S trat:x de medir calidad del prad\.\c:’to, es recomendable
:v,dar respuestas preformuladas uLxl:u.ando eqcala ‘deé valores. - L
T ‘,Evlte mot:xvos emocionales. ) ) e o v

Ev1 tp pr‘eguntas capciosas.

REGLAS DEL ENTREVI STQDDR :

-N'o» usar palabras altisonantes.

Mo usar vuwlgarismos.

“Me ser demasiado familiar..
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'TIPOS DE FREBUNTAS GUE SE UTILIZAN LOS CUESTIONARIDS:

Preguntds de med:::én-

‘T:enen como cb:et:vb facilitar con 1as respuestas obten:das

por su :onducto, la medicién & eva 1uac:én de’ algun. aspecto de-

1ntere5 partlculur en s investigacion.

Preguntas de control:
Es necesario"utjlizar preguntas intercal adas para confirmar
=1 grado de veracidad & falcedad de las respuestas dadas a

& las_pregurtas.

PreQQ6tas abiertas:

Cusndo nos interesa saber la opinion del interrogado sobre un

determinado asunto y responde en forma amplia o limitada como

lo desee y con sus propias palabras.

'.Pregqﬁt;s céﬁr§das:-' . ' Y

'Son.aquellag opinicﬁes qué noé dan dos=s p@sibles respuestas.-
‘Preguntas 1nd1recta5. .

:'Se ut111‘an para temas confidenciales de tzpo personal , se de
{be qt;l;zar_lasrpalabras ;pd:rectas pars conocerlla‘verdadera
[opinion del entrevistade y para redactarlas se debe hacer

o menéianfa ﬁerceras peréénas; .

,‘Preguntés dicotémicas:

~Son pregurntas. que. solamente se contestan en wno © dos senti-

‘dos, sirven para purificar elementos que no tienen hinguna

.utilidad parx la investigacion, no se deberd abusar - de estas

pregurtas por que tenderia a ser aburrido el cuestionario asi

como mondtono.




QG){¥~Pregumtés con respuestss orientadas:

Sele da al interwogado. la facilidad de,selectionar, entre
varias aiternativas posibles, escogiende la que @1 considere

-mas conveniente para la respuesta del caso.

Una vez que se ha elaborado &1 cuestionarioc de acuerdo con los
ylineamiéntbs seﬁalados, el encargado de la investigacion deber
‘_cénsiderar este cuestionario como preliminar vy tendr& qqerprobarln
en E1wcampo de donde se darad cuenta de la necesidad de profundizar
_elkéstudié v conocer siose debe hacer correciones o ampliarse | asi
como desifrar =i algumra pregunta © términe sonm complicadoes, ha:ieg
do las correciones pertinentes a gue halla }ugar, logrands con es-

S te Filtro obtener el cuestionaric definitivos :

as




EJEMPLUOS DE .05

TiFQg DE PREGUNTAS:

; Egeagg;as de ﬁedi;ién:

81 usted fuers & cambiar de vehiculo, qué marca y tipo de unidad
compiraria conforme a sus necesidades v capacidad 7

MERCA ‘ 2 PTS 4 PTE ST

Sub~compactos
Compactos
Deportives

De  luin

~ e
[P

¢
£
{
4

~
RN NN
e e

= Freguntas de contirol:

‘2) .- Recusrda usted publicidad para marcas de zutomdviles ?
c Si < M No £ )
bi.- fFfara gue marcas P
Ford [4 ) Chyrysler { > Y { )

Freountas abiertas:

1

-

Cuwdl es su opinidn respecto a autos dos pueritas 7

freauntas cerradas:y

Comprar ia wn auto dos puertes ?
c i S5i { 3 NS < b

Prreguntas indirectas:

Algunas persenas opinan gue "X" auts s omuy incdnodo. 4 QuE opi-—
na usted’ 7 . ) . : . )

CPreguntas digetd

: : : - 81 N3
Le interesa un aultse por econdmico { ) 4 b
Letinteresa un avte por cémodo £ b { b
Lerinteresa un auktdy por sagwo { ) 4 ?
Leg interesa un auwto por su linea [ [

. Ereguntas con respusstas

origntadas:

Y Enpnumere en orden de impertancis las marca de awto que usted com-
praria.
FORD
V!
RENAULT i 7
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= 3 MUESTRED:

El procedimiento del disedo de muestrec en si mismo. es5 simple,

Caunigue las - técnicas uwtilizadas en la siecucidn puaden s comple--

jas Y los resultados. tal ver inciertos, por lo cual se deben cbhser

varn Seis stapas para la seleccidn de una muesira siguientecs:

1) .~ Debe definirse la poblacisnm de mercado, el investigador debe

eaber quién 2 gué van a esctudiar.

2 .- Debe decidir entre una encuesta de 1z poblacidn vy unx dé la
muestra.

3Y.— Bi.se rechazx una encuesta de la poblacidn debe elegirss en—
ﬁre una muestra aleatoria y otra no aleatoria.

4y .-

8i s va a utilizar el muestres, el tamaifo de la muestra, el

numero de miembros de la poblacidén debera especificarse.

Debe extraerse la muestyra.
Debe seleccionarse el maétodo de adguizicidn de dates.

‘Comp nos podemnos per atar unax muestra es una fuente importantis-

sima de obtencién de datos., por 16 mismo es de especial importan-—

Veia 1a forma de seleccionar la muestra ya que una msala seleccidn

2disminuird radicalmente la informacién obtenida.

'_Uﬂo de los principales problemas gue plantea la seleccidn che una

‘muestira, s aue debe ser representativa del universo estudiado vy

por consiguiente, su seleccién debe hacerse e forma aleatoria, . es

'decir que cada elemento debe tener la misma oportunidad de ser par

te de ia maestra, asimismo definimos al wniverso come un conjunto
de elmentos gue reunen ciertas caracteristicas homegéneas, las cuéd

les son objete de una investigacién.
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LUTIFOS DE MUESTREO: .

[MUéSfREDVIRRESTRICTG: En una muestra aleatoria irestricts, cada

:elémento sé'extrae de la poblacidn comoe un todo. Cad& elemento

L deé la poblazién guea.no s2 extraio tiene una opoartunidad de ser
' oscogido. Esto. tiende a ﬁroduczr una muestra con la misma distri

bucioén de caracteristicas de 1lx poblacién.

Cm MUESTRED RESTRIMGIDO: fos elementos se extraen de alogunos segmel

-~ tos escogidos de la poblacisn. Do este modo hay dos o mas etapas
‘énflps_pro:esos de seleccidn, la poblacidn se divide en segmentos

en base a un criterio apropiado, tal como ingresos, tamafo, indus—
Lifria'o znnargeogréfica, despues Se toma wna decisidn acerca de cus

“les-segmentos se debe incluir en sl grupo de donde ss extrasran

10s elementos de la muestra v la extraccion misma s el pase si--

igﬁignte.

e MUESTRED DE/GSELECCION ARBITRARIA: Un investigador gue utiliza la

. seleccidn arbitraria supendri gue los elementos estan distribuidos
i=_~nf forma. aleatoria en la listsa hasta donde se refiere Yy cuales-—
guier variables pertinentes, s selecciona & los slementos de la

muiestra: por cualquier medio conveniente.




‘MUESTRED SISTEMATiCQ: Er este tipo de muestreoc el investigador

'recoﬁoce que los elermentos gque se hallan en la lista pueden no |

'ieSéar'aleatcPiamehte distribuidos con trespecto a una o Mmas varia
'bles‘pertinenteé. 4 s52a que pueden estar ordenados por ingrescsy
‘compras,; tamaho, ete. Azimismo =l muestreco sistemdtico deberd

observar 1 método de intervalos iguales o el de nlmeros aleato-

rios {sorteol.

MUESTREOD FOR CONGLOMERADDS: Este métodes consliete en dividir a la

poblacidm en pequefios segmentos llamados congl omerados. Se ex—
trae una muestra aleatoria de grupos' y de sllos se toma una po—

placidn & muestra alestoria de elementos.

,MUESTRED DE -SECUENCIA: En esste tipeo de muestreo se extrase una s
rie ae muestiras hasta que hén Tlanadse uno © mas.criterios deter—
.minados pr;viamente sorn un numere particular de elsmentos ém ca—
da estrato de una muestra estratifticada, un intervaio de Eonﬁiag
:‘za minimo orégalquier otro valor deseado gue ser una funcidén

inespecificable del tamafo de la muestra &l inmiciar la errcusstas

'NUESTREG ESTRATIFICADG ALEATORIO: Los metoedes de muestires res-
'twingid6 dividen a ia peblacidén en grupos llamados estratosr que
soﬁ internamente homoceneocs vy externaments heterogéngos, en _
otras palabras, los elameptoﬁ dentro de un grupoe particular son
los mismos con raspamtb'a lqg_parametros de 1la peblacidn parti-
neﬁtes sin enbargo difleren de los lementos gue estan en 105‘“

otros prupos con respecto & estas caracteristicas.
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MUESTREQ PROPORCIONAL: Este tipo de muestres se asigna a-los ele

mentos de la muestra entre 1os estiratos en propoi-cién al tamafo

' re1atjv='de Ioé estratos.

. sleatorio de una muestra total dada, asignando la muestrs

Como ==& puede observar, los tipos de muestrzo son variados

iy : .
CMUESTRED OFTIMO: El muestreo Ssptimo reduce a1 minimo &l @rror

total

entre los estratos, esto es gue el pardmetro de la poblacidn =1

coneoce relativamente v ne es estimsdo.

TREQ POR CUBTA: Este tipeo de musgstreoc. os un caseo especial

de muestrec estratificado, la mecdnica es casi la misma, pero la

muestra es extraida de ls poblacidn en su totaxlidad Yy las res-—

puestas se estratifican.

Y en

alournos casos complejos, mas sin embargo su utilizacidn debers obe

presa, en cuants 3 los cilouwlos estadistices,

rrellarse en funcidn a la capacidad v necesidades del

 decer a las caracteristicas y circunstancias que priven en la em—

gstos deberan desx—

investigador

tomando sl método gue particul zrmente encuentre adecuado vy de con-—-

- formidad al nivel de confieaniza gque el caso ameirite.




V - 4 TRABAJIG DE CAMFO.

L& . operacidn de :amﬁo es aguells fase del prospecto durante la

‘que los investigadores se pohen
administran los instrumentoes de

-tran 1a informacidn vy devuelven

S0t

en

a).

en contacto con les encuestados,

0

recopilacion de informacisn, regil
los datoz & uma zede centrail paEra
procesamiente vy analisis. Existen cuatro aspectos principales

el trabsjo de campo que son:

Diagramacidn de tiempo: Todo proyecto debe tenar uné diagrama

cidn de tiempo en la cual se especifigue lo siguiente:

de #ste marco

El orden de sucesidn do las actividades dentro
‘dé tiempeo. -
Caloulo del numere de dias gue se necesits pars concluir slgu

‘na de las actividades.

~ Determinacidén de actividades prioritarias.

Es importante gque se establezcan periodos de tieapo reales,

con el fin de que el proyecto pueda terminarse en un limite _

razonable del mismo.
.
En esta etaps necesarizmente se tendrid aure recabar la informa

€ion de los consumidores de conformidad &l me&todo y proced: -

miento elegidos.




El presupuesto comprende la asignacidn de cos—

:tos para las actividades especificas que se identificaren en
'1a;di§gramacién del tiempo de la operacidén de campo. E1 presg
pdesté;y a diagrémacién del tiempo egstan intimaméhte relacio
‘nados, en ‘la mayorié de 1os casos deben preparar-se” conjunta-—
ménfé‘ya'que los cambios en uno puedeh ocasionar aémbibs &
el o&ﬁo.
Las categorias prinmcipales son:
~ Los sueldos vy salarios de oficina.
Y= Los hateri%les Yy suministros.
—.El teléfono.
— Los supervisores de campo.
- Remuneracisn de} entrevistador.
~-La:reproduccién de los cuestionarion vy otras forﬁa; de cam—

po, etc.

“PEFSOHE]:,El éxito de la opermcxén ae campo depande de la ca—
lndad del personal que se ut111ce para ejecutar 10s plane Si
;§e‘desga cumpl;r :on,las fechas fijadas para su term:na:;éh 0%
control ar los'costés,.debé-contarse con personal cgpatitado -
'Jy con una asignécién bien delimitada de responsabilidades pa—
r& todos los dapertos del plan y finalmente el per=0nal debe

‘Entender lo que se espera de &l v la forma en que. se medlré

S rend1m19nto.
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1Medicibn ggl_rendimipn{o: Para controlar las actividades vy

logrir low obimtivos, se reguieren mediciones especificas. &l

crendimiente en donde es importante fijar leo siguiente:
= Numero de entravistas que deben fijarse.

Mamero de rechazos.

= Numero de - -contactos.
~ Dtras situaciones de no entrevista.
Es conveniente &l disedo de un formato que permits comparar

1o esperade contra 1o real para tener una paneoramica mas am—

plia del desempefo v asi, sSi el cazo lo amerita poner de por

medio accienes correctivas.

v - S ~ PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION:

{ ﬂqe5tk6«objativo principal eﬁ a1 proceaamieﬁtb de la intormacidn
:_Esiéi'q: conpvertir 1§ in{ormacibﬁ envbruto, que. aparece en el ing—
tfuﬁeﬁto‘de recopilaciéon de informacién en un formaté iegible, va
zea para un trabajo manual & a través de un computador.

Lo pfincipal es elabérar una qétriﬁ,de informacién que concentre
:tédQQ 195 datos qua‘arrajarbn las entrevistaé.

ga‘matFiz de informaéién puede ser forméda a traves dé una serie
aé'subm;tricgs'inteéradhs_cada una por la iﬁ*ormaciéﬁ de.gada en—

trévistador para evitar parcialidades 6 neqligencia.




Upars poder elaborar la matriz de informacisn es necesario  gque

las fuentes o cuestionarios cumplan con lo siguiente:

e Legibilidads Los datos debhen ser legibles para gue pusdan codifi

carse adecuadamernte.

‘Calidad de gstar completo: Las preguntas no contestadas pueden

kratarsse de tres manerae: en primer lugar 21 responsable puede
iponarse en contacto won el entrevistador, para tratar de determi
nar - si el encuestado no contestd la pregunta o si el entrevista-~

dor olvidd registrar la respuecstsa. Fuede volverse a contactar

con el encuestado para que responda una pregunta especifica.

Otro enfoque seria designar esta pieta perticular de informacidn,
como informacisn fFaltante y finalmente si el responsable conside
ra que" faltan demasiados el'ementos de informaciodn, puede volver

& enviarse todo &l instruments al campo o pusde retirarse del es

tudio.

“'Comsistentcia:  Debe hacerse una verificacidén preliminar, de ser

posible sobre la consistencia de la informacidén. Es en ocasiones
problemdtico =21 verificar un dato de consistencia comd por ejem:

-~ Un. encuestasdd que realice una compra con tarjeta de crédito —

En estos casos el rresponsable pueds solicitar entrevistador ue
. p .

resuelva cualguier incosistencia, o designar la respuesta a es-—

te tipe de preguntas como informacion faltante.

~‘ﬁrécision= El reséonsable necesita estar atento =& cualquiér evi -~
,dgncia.de exacititud en la informacidn, en este caso se puedes re
laciorar claramente Eon la posible parcialidad & trampas &l en—
trevistador.’TaIES actitudes se pueden captar buscando un . patréon
rcémun en las respuestas del cuestionario ﬁe un entrevistader. nar,

ticular.




.Clasificacidén de respusstas: fAlgunas veces las respusstas

preguntas abiertas son dificiles de interpretar claramente. Es

posible que.las palabras registradas abrevien demasiado la res—

puesta o.que algunas palabras sean ambiguasn. En'eétosrcasos el

rEépdn$ablerpuede asignar un significado & las respuestas o pue-
de‘séiicitaf =1 entrevistador aue le expliqgue 1o oue guiso decir.
tl'riesgu de error es alte en ambos cases. Tambien se presentan
‘dificultades cuando no se contestan las preguntas en 1a forma en
gque lo reguieren las instrucciones del instrumsnto. este proble—

ma se presenta especialmente en las encuestas [30r CorrEo.

Una vez observados los lineamientos anteriores para el instrumen

to de recopilacién’ do datos, obtendremos uma informacién  mas pura

v de ecte modo se procede & formul ar 1& matriz de informacibn,'éog
S centrande en ells todos los datos gue arreja el dnstrumento, pasan

do as{ el an#lisis de los resultados.
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Ccisiones.

v -6 ANALISIS DE RESULTADOS.

El objeto del analisis de informaéién es el de suministrar infor

maci§n éignificativa para ia toma de decisibnes. ‘ ‘
. . . ’

Exj;ten algunos criterios que piensan equivocadamenté que el ani
lisis de resultados es el aspecto mas importante de la investiga—
V:Eién.de hercados. Nuestro criterio es que el analisis de resulta-
dos. mas sofisticade gue se encuentre a dispesicidn no puede suplir
cuwna mala definicidn del problema, un mal disefo del estudio, un
m&l tfabajo de campo, etc. el znalisis deé resultzdos es simplemen
té Lna de las muchas actitudes que deban realizarse correctamente

“con el fin de producir informacioen pertinente para la toma de de-—

N

Fara anializar los resultados es eportunc =l seleccionar un meto—

do apropiads el cual dependers directamente del numero de'varia—

‘rbles que van a analizarse a' la ves.

‘El~pr6cedimiento é_seguir para el anilisis de rEsuitados'que de-—
Cbe a&frontar- el investigador de mercados se resume a traves de las

'‘siguientes premisas:

&) .~ Cuantas variables deben analizarse al mismoc tiempo.
Vb).Q Rueremos contestar preguntas de descripcidén o de inferencia.

). Mivel de medicidn {(nominal , eordinsl, de inter?é;os).




a) .-

CALSIFICACION DE

LOS ESTUDIOS FOR EL NUMERD DE

VARIABLES

A ANALIZARSE A LA VEZ.

D). Dispersidn

,i;é” Inferenciales

NIVEL DE ESCALA
‘DE DOS VARIARLES

b) Desviacion
standar

Ffrueba 7
Frueba T

b) Rango

Prueba Kolmagorou
smirnov

PROCEDIMIENTDS EBIVARIADAS.

INTERVALOS

ORDIMNAL

An§115i5 uniyariadbs = una variable.

B on éhaliéiﬁrbivariados = dog variables. .

c}.m'ﬂnélisis mulitivariados = mas de dos Qariables.

d) .~ Dtros andlisis.

FROCEDIMIENTOS UNIVARIADOS.
" NIVEL DE E5CALA
DE - L& VARLABLE INTERVALOS ORDINAL NOMINAL

I.- Descriptivas T T
&) Tendencia Central &%) Mediz a2} Mediana a) Moda

b) Frecueciase rela—
tivas v absolutas

Frueba de
Chi—cuadrado.

MNOPM LML,

Descriptivas

Interferenciales

Regresion vy
correlacién

Frueba T
Frueba Z

Coeficiente de.
correlacidn de
Rango

Frueba Bolmagoreuw
smirnov

FPROCEDIMIENTO DE MULTIVARIADOS.

wnivariadeos y los bivariados.
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Coficiente de
comtingencia

Prueba de
Chi-cuadrado.

.Son aguellos en los qgue se pretende analizar mas de dos wvaria—

L dles, y en ocasiohes se loora através de combinaciones entre los



OTROS ANALISIS.

Porcéntalies

IR I

CPercientos integrales.

1’A'r'uéllisi‘_-'.'ché tendencia.

‘Se puede nbservar una gran Qama de proced:m:entos parﬁ el anél:—
,sis de resultados, mas sin pmbargo el investhﬁdor de mercadob de—~
berm Eelecc1onar zquellos gque Y caso amerite, adem&sde 1o ante-—'
r;or debemos de tener act;tudes'propias del hoembre como 1o son los

ra_onamlento= v 1la ldégica dande con esto un recurso miae &1 andli-

*,:sis'de resultades.

Vv = 7  INFORME DEFINITIVO.

El paso flnal en el proceso de ;nvestageczon,v es la prepdrdc10n_
del lnforme de 1nvest1gac16n gue’ puede deflnlrse como 1a presenxa~»
1én de los halla-gos de la’ 1nvestngacaén dirigidos & una aud1en—'
: c1a Espec1F;ca con el fin de loqrar un obget1vo espEC:F1co.

.>”E$ta presentaci 6n puede hacerse por escrito u oral;, o de ambas

< maneras,

L BUIA PARA LA ELABORACION DE UN INFORME ESCRITO.

=).= Tengr en cuenta la auwdiencia: El informe de investigacidén es—
t& disefiado con el fin. de comunicar la informacidn para que
la utilice guien toma las decisicnes. Por lo tanto es obvio

que debe elaborarsSe & la medida de sus necesidades.
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'or. 1o anterior es importahte no perder de vista los objeti-
vog del estudie v demestirar clarvamente la forma en que estan

relacionacdos 1os hallazgos de la investigacion y lasz necesida
L des de informacidn de ia situmcisn de decisidn. Todo lo ante-
rior debe ser notificado a través de un informe por escrito

qmé';ontenga Jo siguiente:
. Chiidad.

e Fongi;téncia.

= Preciso e dinteresante.
Con urr minimo de terminos tegﬁicas.

Ser conciso pero completo:

Se reguiere que =1 investigedor sea

muy selectivo al determinar lo gque debe incluirse v el énfa-

sis. gque debe darse & cada &rea. Esto we gue debe de cubrir

los puntos importantes de la investigacidon v excluir los no

R artanton.

Ser objetivo pero efectivo: El-informe de investigacibﬁ debe

ser una presentacidn objetiva de los hallazgos

de investiga-—-
cién. El investigador wvivla el estandar de la obijetividad, si

presenta los hHallazgos en forma distorsionada © parcializada.

£l  investigador profesional sabe gue aungue es muy importante

‘ser eficiente en 1a comunicacidén de lo= haxllazgos de investi-
. . ,

gacidn., esto nunca debe utilizarse como una forma de vender

los reswltados per medio del engafo.

o€ hallazgos pueden presentarse en forma objetiva y al mismo

tiempo efectiva, se.debe hacer wn informe interesante conm ora

ciones cortas y directas. vocabularic apropiade para  la au-

diencia v sin expresiones. vulgares.
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Ademas de todo lo anterior, =l investigador debe convencer a

a guien toma la decisién., no obstante que el investigador qui

zatenga que defender su estudio y su idea.

GUIA PARG ELABOROR UNA FRESENTACION DRAL:

Lla pPresentacidén oral se utilza con frecuencia para sustentar el

1Qisforme‘escrito y tiene como Qentaja gque la pérsona;que toma las
"éetisipnes‘pueda formul & preguntsas vy esclarecer dudas, &=i como l

'también este tipo de presentacidén permite la retrealimentacison con
grupos.de-pergonaﬁ, mas Sin‘embargo el irnvestigador. finalmente ten

di-& nue convencer <« sus interlocutores.

FORMATO DEL, IMFORME ESCRITO:

La portada.
1.La'tab;a dée contenidosz {indice).

L Cuerpo del -informe.

&) .- Introduccidri.

‘b)__ dbjetivos. A

©) .- Metodologia.

" g - Resultades. .

).~ Limitaciones.

4Y;W.R350men gerencial.
&) .~ Objetivos. B TR AT S
b)Y .~ Resuyltados.

cr.— Conclusiones.

d) .-~ Recpmendaciongs.

‘5};— Conclusiones. y recomendaciones.
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GG e Apendices

“a) .= Plan muestral.
b) .~ Formas de recopilacidn de‘informatiép.

).~ Tablas adiciomales no incluidas'enria informacidén gral.

‘LES importante comentar gue &1 resumen gerencial repite asuntos tra
"tados con anterioridad, esto ebedece & que la &lta gerencia o la
. N .

‘persona gue Loma la decisién, le gusta por lo regular obtener tra—

bajeos depurados, por eso el investigador debe elaborar una seccidn

dei informe para 1a alta gerencia.
FRESENTAEION DE LOS DATOS.

La presentacidn de,los datos puede ser en forma tabular o grafi—

N . Co . A . -
consigtiendes la forma tabular en una presentacidén numérica  de

Vié%fdgtos a'fravéEIde tablas de distribu:ién, matrices; ete. 9 1a
: }3 fcrma‘gréfica es atravéé de la.qgrafice de éircuito, Qrafica de-
ﬁ‘ﬁéfra-y gra?i:a‘de liﬁea.

Este s el ﬁltimq aspectolde L invesfigaﬁién de mercadoé,,es
imbp#ﬁaﬂféﬂseﬁéléf_que.nd‘es unrn disedo dnico y general, las‘émptE"
‘f%as ﬁuedén aplicarle 4 en su defecto adecust-lo _a slus ne¢esidadés,

‘1o due séfes'QH hecho, =5 .que s una’heframienta importaﬁtisima,bg'

"_ré-toaa la empresa que desce dar la batalla & l1a incertidumbre.
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CAPITULD VI

SIMULACION EMPRESARIAL

C;ﬁ 951é£6 de que huestro trabaje de tesis sé encueﬁtre dentro
deun meu"c@ realista, en este capitulos se pl antearad  un prowl amar__
ﬁﬁe;atéﬁa‘ directamente. a la industria automotriz en Meéxico, dan-
,dovcon esto oportunidad de probar la efectividad y contenido del

proceso de investigacién de mercados aplicado a esta industria o

cualguier otra, presentado en &l capitulo V.

VI - 1 DEFIMICION DEL FROBLEMA:

~Bajo el supuesto de gue una asociacién de la industria au£0m0~
'£ri£_naci9na1, consci ente de que sus agremiados, sctualmente se en
”iéncuen£ran,én procesce de plane:ibn-estraiegica,' de s prsﬂuccién.
cdesea- hacer Qna investigacion de mercados paré orientar a la indug
:tfia terminal acerca de la prefeéerencia del publico consumidor en
»cganto 2 los antomdviles de d&e 4 cuatro puertas, dado que se ha

‘venido observando cierta disminucién en la demanda por loes modelps

2 puertas.

"OaiEfIVDl Presentar % ia industria terminal, - un panorama»éal‘

que4mue5tre la preferencia del consumidor h;cia los autos de 2 & .4
puertas, con éhjeto de gue la citada industri% =Y encuent?a en po-
sibiliﬁadrde conocer la demanda vy as} fincar la mejor estrategia v
:ia}ternativa de secidn mas viable en 1w plansacidn de su produccidn,
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PRDBLEﬂA DE DECISION: El problemsa de decision bisicamente radice .

Cen . funcidna s o sigdisntes disvuntivas:

ey Bue ldmes del adtomdvilos debs proclcirge &0 maysis volumen en

cuants al tipe de vehicuie 7.

el [ mer Lo e altomdvil e debe oroducir con la caracteirishicsa

citada 2.

Tl i ple factores interviensr con mavor imtensidad en una decisian

-

de compra 7.

OBJETIVO DE LA DECISION: Orientar a2 1z iﬁdu%tria terminal [233]

5

cuants a la demands de avtomdvilez con la modalidad U6 4 puertas

corn el fin de que de maners oportuna, la citadsa industrias ouedda oi

rigir sus recurszos hacia la lines de producoidm mas. rentable gue |

Clegressatisfacer las necesidades de consumo.

PRDBLEHQTIC# bEL OBJETIVO DE DECISION: La problemastices radiczrd
eh'tomar las medidée cportunas para habilitar la linex de produc-
Cioen . gue fa:ulte‘con mavor demanda, mssi como hanilitar proveedores,
Tmedie t@ﬁto;._ﬂetermiﬁavrlé rertabilidad  de la linea prodﬁctivg
‘cbn.menor demanda, aszignacisn general de recursos hﬁmanos, materia

les . y técnicos, etco.

LINEAS DE ACCION: Tenemos tres liness de accion disponibles, las

cuales se mencionan a continuaciéns

@y LAma jnveatiqaéidn de mercados.
- Analisis de estadisticas.

R Havdr spove publicitario. . : U DU




- SOLICITUD DE INVESTIGACIAN DE MERCADOS:

Numegro de peoyecto @0 0001

'Titulo;";VInvastigacién de la demanda para autos de 2 v 4 puertas.

“Fecha . : 1" de enero de 1987

‘isélicitb : Departamente de planeacidén y anilisis de mercado.

Autorizé s Direccidn Comercial.

S Inicio : 15 Enern de 1987 Terminacion : 31 Marzo de 1987
'QgrébaciOn t 13 Enero de 1987 Fresupuesto

ANTECEDENTES: Desde 1976 a la fecha se. viene obseﬁvando una

“disminucisdn en la,demanda de auwtomdviles ce deos puertas,  por

o BYu—

1o gue la industria terminal, desea conoter la praferencia
del consumidor para lograr ern la mejor medicda la planeaci drr

Sptima de su produccidn.

OBJETIVOS DE DECISION:. Orientar a la industria auwtomotr iz ter

miral en cuanto & la demanda de asutomdviles con la modalidad

dos 6 cuatro puertas con el fin de gue de manera oportuna la

citada irdustris pueds dirigir sus recursos hacia l& limea de

producci &érn mas rentable gue logre satisfacer las necesidades

de conEuwmo.
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.bEFJNICIDN DEL PRDE}ENQ: El problemas radica ern guse la indus-—
Ewia awtomotriz tewminal{ se encuentira en procesoe  de planes-—-
"':ién.éstrategi:a de su produccidn, ern donde == ha observado
unaﬂdiéminucién en la demanda de los auwtomdviles de dos puse--
:tas por 1o éualles necesario definir que modalidad de auvtomd—
.ijl ﬁréfiere €l consumidar para estar en posibilidad de habi-—
‘litar 1a linea de preoduccidn de mayvor demanda.

TPOSIBLES CaUsaS:

Précio
% Comodidad
= Busto v linea
~ Statué
- Ihgreso
b Séguridad
;_EEC.
”éﬁTéRunTiVAs DE ' ACC TON:

~ Realizar una inveétigacicn de mercados

; Aﬁéiisis de 1as estgd}sticas

— Mayor aﬁbyo publicitariq ‘ o

CEY.- OBIETIVO DE La INVESTIGACION: Fresentar = la industria automg’
‘ triz terminsl, wun pancrama tal gue. muestre laipr;%eren;ié del

&onsumidor hacia los autos de dés © &utro puerfas, con cbjeto‘
:dE qhe la citada iﬁdustria;se encuentre en posibilidadrde co—

Thoter la demanda y asi fincar la mejor estrategia v alternati

va de accidrn mas viqbia en la planeacidén de su produccidn.
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Ev-

8.

=~ Bervicio.

H =

nLa investigacidn tiene gran valor desde 21 punto de vista

TIPO DE INFORMACION MNECESARIA:

'~ Estadisticas de vénta

- E].consumidor {(Cuestionario escrits)
. N ) ;

TIFDS DE PREGUNTAS:

o Cerradas,

-~ De medicién.

~ De respuestas orientadas.

VALOR DE LA INVESTIBACION:

— Institucional.

.~ De servigio:

de

hue AIA Fue creads come una asociacidn cuya tarea es la de

suministrar infeormacidén veraz, concisa y opertuns gue sirva

de base para la toma de decisiones de sus agremiados.

FPoder satisfacer la demanda de acuerdo a las necesidades  del

consumidor.

109




v

1 - IT  FLANSACION DE LA INVEST IGAC ION:

RED DE EVENTOB:

S o . o No. - DURAC. ACTIV. !
ST DESCRIPCIQN NODG  ~ DIAS PRECED. !

Fealizacidn de la investigacidn de gabinete 1 b - !
" Beterminacidn de la muestra 1 2 - !
Entrevista : 1 2 - !
Levantamiente de cuestionarios 2 2 AR, C !
Procesamiente de la informacidn s 35 D !
Andlisis. de resultados 4 a4 B ¢
Informe defimitivo 1 4 - F o !
Ficticia ( Termino del evento ) & - - H

i
1
I
i
I

ACTIVIDADES CRITICAS: A, D, E. F, 6.

.33 '" | DE DERECHA A IZQUIERDA TIEMPO PROXIMO DE INICIACION
2 DE IZQUIERDA A DERECHA TIEMPO REMOTO DE TERMINACION .
-3 'NUMERO DE NODO
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R INVESTIGECION PRELIMINAR:

B) .= INVESTIGACION DE GABINETE,
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KISSAN REXICANA S.A. DE C.V.

1375 1976 1977 1970 1979 1980 1981 1982 1943 1984 1985 1588 TOTALES

TATSLN 2 PIS, 15996 15861 198y 2992 5321 7% 8170 30 5 987 0 0 DRISUN  FTS.
TEURU 2 PTS. 0 o o 0 ° 0 L] * e L2720 3124 751 TSURL 2 73,
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TSuRY 4 0 0 o © Q ¢ s ° ¢ 16718 29030 L2510 &3%B ISURU 4 FIS,

4554 9 4827 317 22792 21838 1389 2053 19583 21100 24030 22H10 192972 .
9 3 1 é 6 M 44 4 4 Q@ $2 a . . -

n &% &b
Dardun 5T [ Q 0 0 nre 6302 9187 214 4092 1445 L} 0 33747 pRISUN STX
TSURY STH. © 0 0 0 0 ] 0 0 0 5948 8517 TABE 21959 TSURW STW,
TOTRL 3TW 9 0 ] 9 N 6302 9147 [331] 4092 7138 8517 TABY 60018

T BE LA MARCA 5 12 [ o 20 17 19 i 15 18 17 17 1 N

TOTAL OF LA MASTA 24850 23530 24006 28309 35289 16093 47336 LYati) 41743 44081 51493 432171 47209

Rimage] DE RELMLE S.A. OE Cuv.

1375 157 1377 1978 [3244 1980 1931 1982 1783 1983 1983 1386

HENALLT § 2 P15, W By %2 525 5877 4383 e139 39BI A 43 W@ 0 FI99 RENAULT 5 2 PIs.
ALLIMNGE 2 PTS. ° ] 0 ¢ 0 [ ] 9 0 308 393 87 7510 ALLIANZE 2 P
ENCGRE ¢ FT3, ¢ 0 [ ' 0 9 0 0 0 [T 336 4112 ENTORE 2 TS,
5L 7 o735, 3275 B9T3 492 5525 5077 6IS] 439 39T ASK9 7414 95si 623 8519

Y BE L& MARCA 17 5 o i 3 2 18 3 3 4 16 p}
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FENAULY [ ¢ ] 2 0 STEL BAkD toeed VG 176 AS9 981 4362: KENALLT 1B 4 FIS.
T9TAL 4 FTS. (11 10972 WBs &7 B0RD 12334 13894 1539 %3 1049 §U5T 3080 124ED

L SE LA KERCE 1] 15 E 5 i 0 e 0 63 55 s? 7 £

RENALT 4 L STY %37 179 ” [ [ 0 3 0 v B o w9

KENPULT 12 BUAYIN 795 @SE el 1637 152 NI sl 1018 N 0 LI

RENALLY 13 BUEriN ) 4 o o 1 o 0 m R M Se00

UL STH 468 e AL 1922 W el 8% 268 1747 e

T b PAICA 23 i 12 o iz Y ] 2 M ? & 5
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¥ £5559
S2EILIA 2 715, 1913
THRIBE 2 F15. 0
LILANTI 2 PTS. ]
TITAL 2 FIS. ERLVEY
% DE LA MARCA 55
SHEARL pIYS)
CARTEE & 775, 0
ETLANTIC 4 PTYS, °
CCEEAR L
1oii 3 FI5. Ptk
TIE LA NREZA 5
ST VRRIANT 0
TOTiL STH 0
1 DE LA NARCA ]
TOTAL DE LA MAACK B39

PILANAGER DE ASIICY P.A. DE 2

1178

43758
13291
L3
0

43437
55

2824
G

oo

57688

CKAVSLER DE METICO S.A. OF C.v.

1975

YOLASE ¥ 13198
VOLARE 2 PTS, X k3
DRAT 2 PYS. K 7630
DARM 2 PTS. 1 0
! SUFEREEE I 1586
FPENUN/SUPERBEE ¥ o
LORODBA 2 P15, 0
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LEBAROR 2 PTS. K 0
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1 D€L MEDILD 7
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0
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Q

¢
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0

pired]
I

0
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¢

"
¢
0

1977
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7020
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0
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&2
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§692
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0
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528
967
3
o
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[}
L]
o
£4329
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1979

8385

0

5029

0

2367

0

4
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0

26261
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0
1Ny
1
2109
0

o

0
2

U927

1939
asn
0
312
L}
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o

4583
5249

1880
50

o
10541
0
2736
°

0

21z
8y

29863

2
0
13

113048

1931
0127
[]
12869
U
[

3530
375
0

e
4582
0

0
163723
o
572

0
0

1522
23
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10741
82358

7%

18237
747
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2

0
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0

110552

1982

528
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;m
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21189
Hl
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87¢5
300

o

1993
W9
123
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£25%

45644
n

Q
755¢
8992

16951

°

63193

1983

RLL1Y
Abus

o
2264
0
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13849
51

0
4519

0
1960
0

1933
3330
29
12839
55L5

c322

3]

71508

1984

579
0
3303
9
2956
0
m
¢
160627
b

92
8264

9
2550
1344

1985
207

147
450

44532
8

c
8551
12262
10527

31180

76312

1985 »

4120
°
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0
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13

0
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Q
16259
2
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BTeg
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1986
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o
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s
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55858
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i3
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i
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o
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32809 LEBARDN 2 P L]
9376 LEBAKON 2 PTS. ¥
127 PARTHOM 2 PTS.

prprit)
51

7503 VCLRRE € PTS, ¥
54630 DART 4 F'TS, 8
12675 DRI 4§18, 1.
13807 LEGAR0N 4 PTS. M
7534 LERARCH & P18, ¥
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.- BY.= FUENTES DE INFORMACION.

" bka.principal fuente de informacidén serdn los encuestados & traves

de entrevistas personales.

~ INFORMACION. SECUNDARIA:
"> §).f INTERNA: Datos de lx propia industria automobriz.

19).—VEXTERNA= Organos gubernaméntales,,asociaciches, publicaéio—‘

nes especialirzadas.
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,SﬁETERMINQCIDN DE LA MUESTRA:

1Y~ Nugstro universo gsta formado por el parque vehicular en el

Distirito Federal, por la experiencia gue tienen 1a57ccnduct0f
,ra5,>tomando uwnicamente automoviles de uso parficular.

SRyl Lé ancuesta se'realizéra con una muesti-a.

CF e e muestra sera xleatoria.

45.~ Universo 1’564,9Q? automdviies en el Distrito Federal

l Foblacisn 1°511,680 antoméviles pearticulares

HMuestra 74 Encuestas.

.5).=> Tipos de mueztfa:

‘Rama restringidos

7Tipo muestreos estratificado aleatorio

1%).{'Extfac:ién>de la muestra.

~Amalisisi

" Autos particulares 1511 ,680
Autos alguiler 49,305
Autes oficiales 3,424
Fargue vehicular 1564 ,909

¥ FUENTE AMIA.

Método de férmula (Proporciones).

[

 DONDE:

M Tamano de& la muestra

it n'

Z Yalor de la cuwrva normal de distribucion en {unc:én al mivel -
de confiabilidad..

F = Porciérm de poblacidn estimada

-

Desviacidn standard.
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T CELECGION DE LA

FORCION MAS ACEFTAEBLE DE FORMLACIOM:

bA

SR 2 TR Ao
N S : ! FAN]

Py P~ 1) ¢ =i

YRe CR — 1) 1100

100

! 25 !
1GO




FPar & dar 1 valor a P se opto por el 5Q %, gue es el valor mAiimo

de la media de la curva normal standarizada por ser simetrica, co

mo se observa en los ejemplos anteriores.

Nivel de confiabilidad 9% %

_Desvia;ién standard 10 %

ARLICACION DBE LA FORMULA:

=
- Z P. {1 - FD)
N o= e S e
’ D
DONDE:
‘I =25 4 Buscando en tablas
DATOS:
Z =.1.786
R= 50 %
‘D= 10 ‘%
SUBSTITUYENDO: - N = (1.9&) .S (952
IR ¢ 1) ‘
N = L(3.84816) . 1.25) . A
. - =. 946,04

T Lot

© 7y -"El ‘método de obtencidn de datos’
fa.pengqnalizada.f ' -
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ENTREVISTA PERSONALIZADA Y CUESTIOMARII:

La entrevsita persconalizads se auxiliara de wn cuwestionario, ba-

jo las siguientes condiciones:

Tipos de cuesticnarie |-~ Contexstual

. 'Tipo.ts de preguntas - Cerradas
- De medicién

- De respuestas crientadas.,

F_'EF\‘FIVL. DE 08 ENTRCVISTADOS:
' seran per-sonaé que tengan automévil de uso particLll ar ., puesto .

gque estas personas pesesn erperiencis y una definicion concrets de

suUs nreesl dades .

LINEAMIENTOS DE AFLICACIOM:

POR CSEXO: MUSERES - Numere de entrevistas de la muestra.

$=/20 % 3= 40 %, esto es de 19 a I8 entrevis

tas para mujeres, con sl obieto de gue’la o=

pinidén no sea demasiado feminicta.

PO PARGUE VEMICULAR:

o~
it

S
Q
'-\.
[v
I

&0 % - (38-58) entrevistas.

- Fopulartes o sL:bcompa:tos;

YT ’_HEdial"lQE o compactes - o= 20 ¥ O»= T0 % (19-27) entrevistas.
- Degx‘o‘r-tivo!-:. ) : 2 owm 5 % o= 10 % ( S-18) entrevistas.

I

~
[}
)
Q
B

Cpe luie v ‘ :og= 10 (16-17) entrevistas,




CLESTIONARIO PRELIMINAR:

ASDCIACION DE LA ITHDUSTRIA AUTOMOTRIZ.

CUESTIONARID . FRELIMINAR D‘E D03 ¥ CUATRO PUIZRTAS A51 COMO ST WRAEBON.

_ REACTIVOS:

i.: Senos

2. Edad:

S XMoo~ Dcupacién: e e el

SR -~ Ingreéo H o
5.~ Tiens usted auvtomdvil 7
51 ¢ 3 Ne >
of
Be But vaehiculo actusl ws 7
2 fuertas () . 4 Pusrtas ST vizgon {1 )

V,’?L--‘ Influyd . algune de loz siguisntes fasctores er ls eleccidn do sw

_véhs:ulo 2, 4 ptsa. o stw. ? e
{2 Seguridad ‘ L

K L2 F:EQ verimieritos familiares

¢ 3 Comodidad

(," ). l‘..eggustq. 1=;( linea

v ( :_' ] F‘r‘ecio
s e habia otro model o "

3 V_)V : Fue‘ una oportunidad, psro le l’l‘l_ibiiét"& ‘: gL\s‘i.f.:;do Mm@ iz

— oz eTs ¢ ; 4 PTE ¢y osTW 3

AR T v P T (Espégif,iéﬁe)
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_S_Lt'.vaut‘hqmbv»il actual 1o ancuentra usted
RIS ] Insudicienhte & sus necesidades.-

a a sus necest dades.

[ Sguficient

v

;Ué’r_ ed pr efiere autos ?

’ o 2 PTS
Pequeos ¢
Medianos ( >
erortivos ¢ )

{ »

De. Luje

Evisten ademas del sSUyOs mas autos en
5i [ S 2 FT8 . ( >
a4 FTS ()

S osTw )

“gi usted fuera a una agencia

PTG o 8Tw ) del m
Cen otra versidén. qus el o usted 7.

Comprar 2, & FT8 o 5TW ;
Buscar &N abra Enencia L H

s

a comnplrar un  aut

odelo de su. agrado Y

4 TS
)
{ )
< )
< >

=m0 caza ?.

resultara gue

¢ )
{ >
< )
S )

o de ¢ 2 PTS, 4

scla ha\)"__ :




ANALISIS DEL CUESTIUONARID FRELIMINAR.

El. cuestionario preliminar fue lanzade. comy prueba piloto. toman

dé -‘come muestra 15 cuestionarios. encontrandeose las siguientes ob-—

sErvaciones:

Car.

b,

c)a

“muestra investigacion, puesto que solo =se deseaba saber - la

darndo come resultado el cuestionario definitivo.

.ita pregunta dos es de apreciacidén por parte del entrevistador

por lo gue se meodifico utilizando range=s e interwvalos.
El reasctive 3 no estaba bien ubicado. v& gue si gl entrevis-—

a debera comncluir.

tado no tenia auvtomovil, la entrevi
Si @l reactivo tres no operatra en este orden, obligadamente
gl reactivo cuatro déberé ser uicade junteo a1 tres.

Los reactivos seis y siete solo estaban canfugqs ¥y €& modifi-
caron &n su estructwa.

Er el reactivo nueve se incluyd la marcs para mayor referen—
cia v se reestructuro.

Bl reaclivo Jdigr ce pressntaba demasiado confuso y desviaba
obiﬁién e preferencia del entreviz=tado v no =1 tenia mé§ éu—

tcg’y porque los tenia, por lo que se suprimio.

CEl rzactive onece Jue rgesrtructuwrades para Su mayor compren-—

=16n.
Al tener todes estos cambios, el cuestionaris preliminar se

modifico &n general s tante en contenideo comd en su estructura,
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INSTRUCTIVO DEL ENTREVISTADOR:
Se#or entrevistador: .
Fér la presente me permito informarle de manera detallada los 14
'Hééﬁientos qgue debers observar en el desempe®s de su trabajo
A).— a entrevista-deberé'reali:arla a personas gque tengan automé—
» Qiles de uso particular.
é);f En un ﬁaqu;te de.24 entrevigtaz tendr& gue considersr 1o =i-

guiente:

= Entrevistas a mujeres, so0lo levantara de 4 a 9 por paguete.

- Entrevistas a parsonas gque tengan altkos populares o subcom—-

pactos, solo levantars de de 9 & 14 por paquete.

—~ Entrevistas a personas gue tengan autos medianos o compag—
Stosy s0lo levantara de 4 a 7 por paquete.
— Entrevistas & personas gue tengan autos deportivos, sole

levantars de 1 a8 dos por paquete.

2]
™
[ng
[

(%

w

¢
P
4]
-
&
<
B
u]

—~ Entrevistas a perseonas gue tengan antos o
. tara de 2 a4 por paguete.

NOTA: Es importante que &l menos cubra la cucts minims por ca..

da estrato.

I3

CY.— El cuestionario deberd administrarlo usted wmismo, y no derse-

lo a la persona shncuestada para que lo conteste.

Py .~ Enisq pressntacidén debera untilizar &l siguiente slogan:

- Salude ¢ Buenos dias Sr. o Srita,. ).

- Sovy un, representante de 1& Asvciscidn de la Industria Auto—
mobrix v deseoc sclicitarle me permita hacerle unas ph@gun“
tas breves referertes al tipo de sutomodvil gque & usted le

agrade.
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e

FROCEDIMIENTO DE AFLICACION FARA LOS REACTIVOS:

TIENE USTED AUTOMOVIL 7

' 8i el entrevistado le comunica & usted gue no tiene auto, agra

_désca usted el tiempo gue le quito v de por comcluida la entre
vista contabilizando que ha sido un contacte ne aprovechadoe,. y
: P

ocupe- el mismo cusstionario para une si aprovechado hasta su

conclusion definitiva.

En el reactivo uno y dos referentes a sexo y sdad, debaran ser

-”codtestados de acuerdo a su apreciacidén y criterio por medic

de la obserwvacidén vy contestando sin preguntar.

Er-el reactivo numero seis, usted debera plantearlo de acuerdo
a lo que l1a persons le contesto previamente en el reactivo 5.
En élkreactivo numero ocho usted deberd marcar con una X"  en
cuants é 1a marca,. la clasificacidén del automévil que le co— -
rresponda de conformidad & 1a tabla previamente estudiada por
usted:rr

En el reactor nimero diez vy once,; usted deberd decir gue  "Fi-

:nalméntE‘Sr. o Srita. Cual 25 SU ogupacién vy su nivel de ingire

oe de acuerdszs & estx tabla 7 y debera usted mostrar &1 reac—

0

tivo numero orce para Que &1 encuestado le indique, clasifican
" dolo usted, de acuerdo & su apreciaciéon en el . nivel correspond.
sUna ver concluida la wltima pregunta, agradecera usted en forma

‘cortés y se retirara & continuar su trabajoe.

ATENTAMENMTE

GTE._DE INVESTIGRCION DE~MEHCQDDS.
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ASOCIACION DE LA INDUSTRIA AUTOMOTRIZ

CUESTIDNARID PARA USUARIOS DE AUTOMOVILES DOS, CUATRD PUERTAS Y
. ST. WABON. - ' k

‘REACTIVOS 3

T 1.~ BEXD F( - Mot
2. EDAD: " DE 25'A 30 AALS
' PE %1 A 40 AROS

DE 41 A 50 ANOS

MAS DE SO AMDOS

3.~ TIENE USTED AUTOMOVIL 7
'NO )

-~

SI «

. 4.- LA MARCA DE SU VEHICULS ES 7

S.~ EL TIPO DE 8SU VEHICULO EB 7
2PTAS. ¢ ) 4 PTAS ¢ 2 ST. WOGUN. ¢ )

&= PARA LA ELECCION D: S VEHICULD DE ( 2,4 o’ ST. W. ) INFLUYD'
ALGUND DE LDS SIGUIENTES FACTORES ? o

)y POR SEEURIDAD ?

) 'POR REGUERIMIENTOS FAHILZARES 4

Y POR COMODIDAD ?

) 'POR _GUSTE DE LINEA 7

) POR EL PRECIO ?

) PDOR QUE SE PRESENTO UNA OPORTUNIDAD PERO LE HUBIERA BUS-

LTADOD MAS UN AUTO 2 PTS ¢ ) 4 PTS ¢ 3 ' STV ¢ ).
[ PGR ECONDMICO ?-

B N L R

¢ ) OTROS MOTIVOS ( EGPESIFIGUE )




7.~ 8U AUTDMOVIL ACTUAL LO ENCUENTRA USTED ?

INSUFICIENTE A SUS NECESIDADES ()
SUFICIENTE PARA SUS NECESIDADES ¢ )

8.- SI USTED FUERA A CAMBIAR DE VEHIGULD QUE MARCA Y TIPD DE __ _.
UNIDAD COMPRARIA CONFORME A SUS NECESIDADES Y CAPACIDAD ?

MARCA 2 PTS 4 PTS. ST.W.

POFULARES o SUBCOMFACTOS 3
MEDIAND & COMPACTO | L4
DEPORTIVO ¢
DE - LUJ0O (

~ o~
DR RV ™)
-~~~
N

.~ SI USTED ACUDIERA CON UN DISTRIBUIDOR EN BUSCA DE UN AUTO DE-

' (.2, 4 PTS. 6 ST.W. ), DE LA MARCA DE 8iJ PREFERENCIA Y RESUL-~

TARA RUE SOLO EXISTE LA VERSION CONTRARIA A LA DUE USTED ~—--—
DESEA, DYISPONDRIA UD. 7

¢ ) ADRUIRIR LA VERSION EN EXISTENCIA
( ) BUSCAR CON OTRO DISTRIBUIDOR

10.- SU OCUPACION ES 7 1 ¢ ) 2 ¢ b

ii.~ 60 NIVEL DE INGRESOS ABCIENDE A 7

A)l.—~ DE % 150,001.00 A % 350,000.00
B).~ DE 350,0C1.00 A 550,000, 00 -
C).— DE 550,001,00 A ‘750,Q00. 00
P).— RDE - 730,001.00 A 950,000, 00
E),.— DE 950,001.00 EN ADELANTE

T

12.- ESTADO CIVIL ?

- ) c <
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TRABAJO DE CAMPO.

Tsta.parte comprende la fase dinamica de esta

s prudente que &1 realizar una investigscioen

la fimslidad e llevar ur estrecho control

se retrase.

investigacidn.

, Z& prograne el

t»j empo

del wisme para que este

Levantamients de entrevistas.

Cwprende: A) .-

B).— Medicidn del rendimiento.

C)e—  Frocesamiento de la informacidn.

D)e— Andlisis de resultados.

E).— Informe definitivo.

C'Ir‘fBRHHH LE TIEMFOS

. AT IV TOHRDES
12 ——
o —
11 e
) e =TT

1 ENTREULST,

+ REHDINIEATO oo PRGOS, INF. &

INF. DEFIN.



PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

La informaci én fue precesada con &l apoye de un computador marca

 HEwLEfT FACK.ARD modelo F000 utilizande el lenguaje REACTOR de 4"

generatién para pdeor hacer la convinacion de los datos por cada

el Tdmo de los andlisis.

©NOTA: Se anema: — MATRIZ GENERAL DE ENCUESTAS.

P ! - PROBRAMA DE FROCESD.
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T X
X % ¥
X o
b2 ¥
X < ¥
b ¥,
x 7z x
8 ¥ Z
h —_—
3
2 X
g B =
94 ® X
95, % . b3
rs
- - J— S - - -
it
N o - 8
|
-~ e R — - - i .
!
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ANALISIS 5E RESULTADDS.
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ANALISIS DE RESULTADOS.

NALISIS

CNUmeio de majieres: in)
Mamer o de hombres H& g )
ToO7T A L i P& L QO

U ANALIBIS DE SEXO FOR TIPO DE VEHICULO (ACSTUAL)

T IR0 fHOMERES F MUdEFRES HOM ¥, MOJ .

A - - ! [ - - —— - -

! S ¢ a0 S0 6

1 4 pTs. 0 o2s 7.8
U BT : 1 P

10000 % !

! 76 1000 % ¢

ANALISIS DE SEXND FOR MARCA CLASIFICADA (ACTUALD

T 1 R D T HoOMBRE S 1
! o o o s e e s s o s s1m | e wtme rm mmennme 2 e
U sUBRCOMPACTAS | T4 54,5 %
1 COMPACTOS s 22.7 %
I DEPORTIVOS ! 5 N
L DELUJO 1 10 15.% %
e B v e e — ——— e b e e e e e v e s b ——— i e v e S By i e B m e R A e s B L s o h e b . ————

LM g A == L= 10,0 %

N E\NALISLS DE SEXO POR NIVEL DE EDAD Y POR TIFG D& YEHICULO

H O M B K = €

DE 31 A 40 ' DE 41 A S0 ! MAS DE S0 ! TOTAL
t e e e [—.._'._..-,_ o—————
! 15 22.7 % b4 &0 % L2 Pu R A D <X P
T ! 12 ig.y %7 0.6 % 2 e A I AN T b S SR
BTW 0 D R A B PR < A | 1.5 4240 0 G.0O %! 1.5 % b
— e 1 B L J U R P P puvapuap oS | D T B R
! 4.7 % ' 27 Ao.@ %12 18.1 % ! 4 vo9sss !
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DE 31 A& 40 DE 41 A S0 1 MAS DE 50 ' TOTAL

mt e e s aaimm oty et eam m vt e A de e e SOPS RN UURUU U —
1 RGN Q 0.0 % !
Q O, 0 %L Q Q.0 7% !

e

(o} (S v R A

O 0.0 7 9.7 %

HOMBRES A4 ML JIERES®S

DE 25 & =0 | DE =31 & 40 1| DE A1 & S0 ¢ MAS DE 5o TOTAL L
po— I o e e ! s e e !
3IF . F4.4 % V20 20,8 TLO %l TS %t
14,6 % 2.0 %4 BS.T %

(I A (e .]

5 PdR'TIPD: - las mujeres propovciconalmeEnte tienen mayor numeroe de
avtos dos puertas . gue l1os hombres.
Los hombres tienen mayor nameyr o de autos cuatro puer-—
tas que las mujerés.
‘- L& demanda Bs mavor en. ambos sexos Bn un 26 4 de los
éutoméQiles de ¥ puertas gue los de cuatro.
lPéRiMQRCQ:“*’Laa;mujptési proporocionalmente tienern mayor rlmero de
TLLASIFIOADA ) K T . )
el - autos. subcompactos vy compactos que 1057hambre.
Los Hombres tienen mayor ndmero. de aQtoE depprtivos ¥
de lwuio qué las mawjeres, ne obstante de tehef alta de
Comanda en subcompactos.
- La mayar demaﬁéa de omnphs eexbs? es de autos sabocom—
paatuﬁ Gy B W, iz de low compactns Qn 22.9 Z;

Fa e d e wutesr dee lujo v oun H.9 W en deporil
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POR NIVEL DE EDAD Y TIFO DE VEHICULO:

&1 IMEYOr mamer o de autos. definitivamente se encusntra en autos

dog puertas: v en el intervalo de sdad de 25 a 30 afos se encuen
Ttred su nivel més alto; siendo mavor la& aportacidnm de las mujeres

=1 un & 4 proporcionalmente.

1 _mayor numero de autos 4 puertas, s& encuentra entre el inter-—

alo de sdad comprendido de 21 a 30 akos: siendo mavor la apor-—

tacidén de loe heombres en un 7.8 4 proporcioeonalmente.

- La mayor demarda de ambos sexos, 28 de auvbkos 2 puertas, coen un
ézfﬁ “oparticipando en mayor ntmero las edades de 20 & 30 afios,
y‘de 31 . a 40 afos.

~ los au£05‘4 puertas. participan con un 35.3 4 aportando en mayaf

numero las edades de J1 a 40 afos y de 25 a 30 ados.

ANTECEDENTE DE ACTIVACION DE LA LLINEA DE PRGbUCCIDN}

RESUMERN HOMBRES - MUJERES ToOTAL !}

__________________ - OGS |
2 FUERTAS | 41.8 20,5 L5 !
4. PUERTAS o) ' 9.3 EGLD
ST WAGDN 1.1 PRI

. ———— —r et L e L ek LT T T T — |
100, 0 4

DENANDQ‘PGR SEXQ
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ANAL!SIS DE LA VARIABLE DOB PUERTAB
~. POR EDAD. Y VEHICULO' ACTUAL.

2 2
¥i " Xi A Wi o= ow  (Xi-m) (Xi-st) £

- o . ———— e = X a0 o i T i T S A e S T (08 et o104 A S B i 008 2 bt ot e e

30 5.5 53 841.5 ~ & 3b 1188 !

40 35.5 20 710,90 4 16 Tz !

41 A’ 50 45.5 5. aR7.5 18 196 qmo "

51 A 80 55.5 2 PiL.0 24 w6 152 ¢

1 o 2 el e e e e e e e e e e e e e e e e s o i e i i e e !
'SUMATDRIAO B0 218%.0 Tea0

MEDIDAS DE TEMNDENCIA CENTRAL:

Moda

=21 A 3O Ahos
Mediana = ~Z0 ARos
CMedia =. Z1.5 AFos
oMedias - . Desvizci 61 standards:

2
ST E Xi f : CBE O Xi o= X ) F)
“Median = - - . . S = BAR == e e n e e
ST : r § : ’ n - 1 '
v S ABROL SRE I o
e = LS ’ L= SER =.7.8
a0 o
INTERVALOS. DE CONF IANZA:
=TS : A -
= o7va 7
= 60 S 7.80
;,: [N ) . SR F TP AT o)
=. Error standard © . SRR M) S6R ({:_.Cl)
-factor de corresciénd C T o
'MivEL DE-CONFIANZA 95 3%
'27*=.1.“r"
KiUm % 208 X
TURL = IUS 41,906 (10006 = IT.47.
X2 = E1LG o -T1.96 (1.008) = 29,82

17




SREA BASQ L CURYA.,

29,52 31.8 33.47 ) ) . -

_r‘nos"' un 95 % de 5=gL|r1dad da que la medla Psta comprenou:ia de:n“

Lr‘o de un 1nter‘v=lo de confi an‘.a que va de 29.5;_ a ,.~_~.47 anos.,

For 1o gue razonablemente decimos:
gue ‘el mercado de automdviles 2 puertas se encuentrs en el consumi’
© dor cuya mediz es T1.5 akos, con una desviacién standard de 7.8 .con

‘ambas po_la'r-idades.y ’ .

18




ANAL ISIS DE LA VARIABLE EUATRO PUERTAS
POR EDAD Y VEHICULO ACTUAL..

2 . 2 H
A0S Xi £ Xi + Xi ~ = £X1 ) (Xi—>»t)> £ !
4 : - - 1
o DE 21 & 30 25.5 i1 280.5 - 10.5 110.25 1212.75 !
“DE. 31 A 40 _ 5.5 14 197.0 - Q.8 - 25 H.SO !
V'DE41 A S50 45.5 =] 227.5 .5 FPO.250 451 .25 !
DE Sl A 60 S5.9 4 222.0 17.5 FEO.25  1T21 .00 ¢
o + it ¢ 4 o e B . s s S e A A 2 B 84 o e e —— o e e o e - e iy B s o o e S it e S st e i s ]
E T4 E 1227.0 E 3188.50 !
MEDIDAS DE TENDENCIA CEMTRAL:
Medianas
Moda = 31 A 40 ARos - Ras2 - ti4
Medians = 34.7 Afios . m = J0.5 + ——em—m—m e 10 = 34.7
Media = 6.0 Afos ' 14
Desviacién standard:
E Xi f ) ‘ CE ¢ xi — X 4
L m emmeaema—em e ) S8 = GOR - =
: n no— 1 S
- 1227 :  3138.5 ) )
L e e = 3& AROS . = SER ———————— = Q.82
: 34 . 59 : ’
INTERVALOS DE CONFIANZA:
YxU= 3 '
s = m.@2
N =t 340 s .82
S X. = 1,68 5 X = e = e = 168
3X = Error standard & SRR (N) SAR (34) )

factor de worreccibdn.

'NIVEL DE CONFIANZA 95 %

Z = 1.9s

Xi = ¥ + 2 (8 X
LMY = DeTw 1,96 (1.68) = 39.29
Tixz = = 32.70

6 - 1.96 .(1.68)
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3272 . 36.0 39.29

Temnemos un 79 % de seguridad de gue 1x sedia ests cosmprendica
dentro de un intervalo de confianza que va de FE oa I9.Z9 afos.

Esta sera 1a soad detd pﬁblico que va a tener mayor demanda sobirs
atttos 4 puertas. As{ misme e observa gue el irtervals S encusn-
S~ tra ubicado dentre del limite de clase de 3t oa 4o akosy misms Que

tienes el mayor ndmero de frecuencias.

. For lo gue razonablemsnte decimosn: 7
- Lgue 1 mercads de avtoméviles 4 pusrtas sSe encuentra . en el coneuni
creldor cuys media s 36 aifos, con una desvaiacidn standard de F.82 con
) ambas polaridades. : o ' T

UyARIGELE DOT Y CUATRE PUERTAS.

VALQRES:

TIFD . AUTO AESOLUTOS . RELATIVOS

2 FUERTAS - o e L e Y R e
4 PUERTAS : =4 5.8 A S
ST WAGON 2 2.1 %
TQTALES . 38 Cioo0n w

NCIAS:

Eriad parm. 2 puertas de 23 & 39 afdcs en un. 8B8L3T %o las demds
itedades ant t1.64 %, i : i
’ Ecdacd para .4 puertas de 26 a
erdades un 11077 K.

afosn &n un 88023 L vy las demds




ANQPISIB DE LOS AUTOMOVILES ACTUALES DE LOS ENCUESTADOS
. POR LA MARCA CLASIFICADA.

GNALTSIS DE AUTOS DOS FUERTAS:

LIM CLAS. | = '
FICTICIOS. ¥i + Xi £ {Ri--X) {Ri--% (Xi-Xy £ !
[ JRRE—— — S o rm At e m e bt e o e m ot s e §
UBCDIIP(-‘:CTUS 6&-10 . a8 oY nB& ~-2.8 7 .84 2"),... 24 !
'CUNPACTGS ) 11-15S j e ié6 208 2.2 4.84 77.44 !
'"DEF‘FIRTIV’DS 16--20 18 & 103 T2 Si1.849 X11.04 '
DE LUJD 21--28 2= 2 46 12.2 148. 84 297.68 !
A e e e e e e e e e e e s et et e e o e M PG S §
- SUMATORIA &0 &S0 G633, 30 1
_MEDIDAS DE TENDENCIA CENTRAL:
e ﬁédianiz
o HModa = Bubcompactos &0/2 ~ T
"Mediana = 8.6 A o= 10,5 + ———mm—m— e S =.8.&
Media = 10.8 16
Media:x Desviacidn standard:
IS . . 2
E Xi + ) SER ( Xi - X ) £
T e e e S = e
n . no— 1
650 : 38R { 968.4 ) L
= meem——ee = 10,8 = e e = 4,08
50 59 .
INTERVALDOS DE CONFIANZA:
10.3
Ca.05
&HO =4 4.05
S S %X = = =.92
Eri-or standard o SER (M) SAR

- factor de corrmeccidn.

'NIVEL DE CONFIANZA 95 %

Crom 4l we

L&D

¥ o4+ lg X
1008 + 1.96 (.52 = 11.81
1.8 -~ 1,986 (.82 = 2.78

i




QREA BRAJQ LA Crmve.

9.78 10.8 11.81

Ternemss un 95 % de seguridad de gue la media esta comprendida
dentro de un intervalo de confianza que va e ?LZ§_a 11

auwtos subcompactos v compactos.

De acuerdo & los resultados oblenidos. wuginamus gue el mercado:de

automéviles dos pusrtas se encusntra on 2l consumidor de autos zub

compaclteos, cumpactos v depertivie, tsnlbendoe sua mayvor demanda @r

lo=s autos  subcompactosn v comnactos. baio la siguiente particips-

ci b
H SUBRCOMPFSZTOS
fLCOMPARTTOS
1 DEFORTIVOS
H DE L4430
H
M
ANGLISIE
Lo . LI CLAS.
t . . ’ FICTICIOS Xi

t

b BURCOMPS
VU COMEatTRS
L
]

DEFORTIVOS
DE L4530

i BUMATORLA




MEDIDAS DE TENDENCIA GCENTRAL:

Megianaz

‘Moda. = Subcompactos . o S Z4s2 - 1B
Mediana = 9.4 ’ g CoMm o 0. S A el S - 5= L4
‘Media o = 1302 ‘ &
: HEDIDA DE DISFERCION:
dias oL oo Desviagion standard:
A8 ; B — - >
SR ( Xi - X)) Ed
= fem - ‘ [ J T -
"o L ’ mo- 1
352 L : SRO { 1347.35 )
. . = »~—----——}- = 13.2 EE e e e e e — e TR .6
Sy - 34 - : . i
INTERVALDOS DE CONFIAGNZA:
Cx = 132
,S = H.o
TN = E4L0 = : 6.56 o
‘ ) BN R memmmemm e = e = ], LT
= . Error standard. ¢ SRR{ N ) SR@: 34 )

facter de correccidn.
NIVEL DE CONFIANZA 75 %

ROENCIS ] E .
RO DO - F W B ) 15.41
10.98 "

I

| AREA BAJO LA CURVA.

10-98 13.2 - 15.41
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Tenemes w25 X de seqguridad de que 1a media  este cong

dentiro de un intervale deé confianza que va de L0959 a

) DEE\CLIE’I"dO a los resultados obitenidos, apinancs gue 2l mercado de
Lanteomdviles custre pusrtas, =g mncnrn\r” ern el conewrnl dor de sutom
subcompactos y Jde luje. asi como en mencr prepsroidén loz madianos

v cempacteos, bajo la siguiente participacidbn:

! TI1pPpO

! BUBCOMPACTDS
I COMPACTOS
{  DEFORTIVGS
S .. i+ DE LUJO

T 0T AL

CUMATRIZ - SUMATORIA DE AUTOMOVILES 2 Y 4 FUERTAZ DE 1.05 ENCUESTADOS
O FOR MAaRECA CLABIFLCALA. - ’

¢ T IF O z TS,

' SUBRCOMFACTOS CR7.5 0%
! COMPACTCS l1é. s %
Ve DEFORTIVOS | - [ S
DE LUJOC 1
s

Sl RECOMIENDA:
- Lines de produccién 2 puertas ernourn 2.5 % de eficiencia.

T Lihe‘%a de pirodurecidn 4 puertas en oan 335.4 % de eficiencis.

Lo anterior &S observande las restriccisnes del cuadro.
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: ~ ANALISIS MULTIVARIADD PDR MARCA CLASIFICADA
» Y TIPD DE VEEICULD DUE RCTUALMENTE TIENEN LOS ENCUESTADDS

Q‘PTS 4 BTS

CBUBRCOMFACTOS =T 18 (=)
CCOMPACTOS 18 & (o)
: DEFDRTIVDE : s ] (e
DECLUISG . S T~ 10 (d)

S : (55} A2

DIAGRAMA DE ESFARCIMIENTO

i
i
i
b
i
i
]
i

L

o o 5 15 2g 3 L
DETERMINACION DE LA ECUACTION DE LA R“::Tr"% BUE MEJOR SE AJUSTE

____________________________ e e Y e e e

=

2 PTE (X) 4 FTS (YD) x X k) '

S SV P ULV |

&>43 1296 324 H

5 256 6 !

Q =6 R i

20 " 4 140 !

e e e e e e e i mmm e o
Té4 1538 450 ¢

niE X o B X D) E YD £ & {754y - (603 (34) 3
BT cmeme i e e e v e i e e ¢ e T s e s e e s e e s
z o L4 (188RY - (THO0) )

i01s

i
!

=, I9&4

A
52
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ks = - w1
3]
CARLTON DE LA RECTA:
N4 [ = ES “+ b :
N -EE o R TR A TS S )

1¢68.98

E 171.00 ¢

CSubestituaei bn: .

2 LR a8
o e e

171

Y = .T7gg = 7.8 U

For 1o gue
Csegqun el [ faotor  de
awtos 2 puertas
e los auwtoz 4

wn @0 de que fa demanda
widad & los cambios ohservie

2@ ODEErva Segun &l
la recta que en =21 area 2
da . ips awtos subcompact

paroimients ¢ la scus
ce con ma,yor deman
a AR 3 rivos. v e el Ares 4
luie.




‘ANALISID DéL AUTO DE USO ACTUAL COMO . SATISFACTOR.

LEY) smiguients anilizis, péarte de ls premisa de gue si o=l auto de
use actual de las personas gue fueren encuestadas era suficiente

cAcipsuficiente & sus necesidades vy cdmo resul tado

obtuve Ia =i

guiente- informacidn:

Ty e o T AUTOS ]

OO U )G U

| SN —
! SUFICIENTE ' ! ag o 21,7 4
P INSUFICIENTE ! 8 ! 8.2
G (U
! TQAOTAL ! Fé ! 100, 0

1
[}
1

Ern cuamtoe sl usc del auwtomévil, nes sncontramcs Con Que tan so-

lo un 8.6 % ne esta = guste con su auwlte v podiria cambia- con la

siguiente tabil & de demands para este porcentaie.

= .
- SUBCOMFACTE
2EFTS 4PT3

COMFALTOB ——— —DEFDRT,— —= DE LUJO —-= a1
4FTS  STW 2FTS 4FTS 2FTS  4FTS STW  TAL !

b < o] [l 1 ] a +
2.5 el [n] 3 100

i

con su &dbtoméyvil v es posible
qué de cambiarlo, aguiza tan solo buscara un modsis mas reciente . ¢
Sonueve de 1a sigisnts manera.

- DE LWIg -~ T i

GETS STW TAb !

10 o
I 1i.3 £




ANALISIS DE LA INFLUENCIA EN LA DECISIDN_DE COMPRA.

TABLA

WEF

L

2}

U LDAD 4 1z
EFcIM. Far. ! 1

COHODIDAD i ol
CEESTO DECLINES ! R

- : et

2 PTS. ! o

CBPORT. 3. TS. [ 10
ECOMOM IO ! ks

TOO. 0

e i i e

Te T A L.ES 150 3100.00

El factor que m&s andfluve en una decisidn de comprea

deacuer do a nuestra muestrz, es la lineas v =]

por 21 autoemévil. pasando a W seaundoe Udérmins

nomia ¥y el precio comoe fac ez decigivos.
w
En nusstra opinion, o1 cuadre anterior nos marca las

caractm~isticas que dsben de bterer los sutos para cu-
bedi ez necesidades o=l conzumicdor yi nes 4 uns
idea de la tendencia de esta industria en cuanto a
lose factores gue imnfluyen en 1= decisidm de compra.
"Es‘imﬁorfanﬁé tomar en cuenta la influencia de cada factor en la
;dééiéidn'de Compra, tanto En'él sene masculine como en el femenine
1«ﬁmes esto noes dara la pauta a seqgir hacia\donde se debe inclinsr-
; eh:méycr‘grado la parte publicitaria dependiendo del plblico consu

midor al. cual gieremoss llagar vy sstarid Jdade &n el siguiente orden:

H oM B RES MU JE RES
"iﬁJ;“. nomia,‘@usto v lines. . . &) .- Comodidac.

[ =P A cio.: JER I v linex.
Cr.~ Comodidad. . €.~ Hoonomico.
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ANALISIS DE. LA FIDELIDAD A LA MARCA.

€l siguiente anélizis nos indica el agrade de inconsistencia gue 1

consumidor tiene al momento de comprar 2] auto de su orafersncia.

T COME FVERS 10N i coMFsOTRO ¢ T T T

! EXISTENTE : D ISTA IRUIDOR : TOTAL !

e e e e e e et e | e e et e e e m e e e vm e b e e e e e o vt g e B e e —— H
MUMERD ! 4 ! o2 : 94 ]
PORCENT. ! 4.1 % : 95.9 % t 1000 %

Tenemos que solo 1 4.1 % de nuestra muestra, no tiene ura idea

definida de su prefercncia en cuanto & la compra de un autoe v es

peosible gue édquiera el primero gue se le presente lo cual podria

considerarse como un indice de error en nuestro estudio.
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ANAL_ISIS- DE 1A DEMANDA F‘tjf-'( BE X

Moo oM o2 R OB S

T rUnATAS

)
I :
COMPACTOS :

- COMPACTDS !
CREFGRTAVOS !
: 1

¢

L}

DE LUJO

ST O TA

I
C
[
I
b1
m
o

TTraxr o 7T T2 FUERTAS

U BUBCOMPACTOS 4 a 26.4 n !
L COMPACTOS Cot & Q0.0 U
tDEFORTIVOS ' z bt ot
“UUDE LUTD H [v] Guod vt
I

]

! O Q.0

UROUURRY fE p

o U O N PO P VU ———

% L BT

P L L

T80T AL B B8 ¢ 16 S

HOMEERES \4 U I ERES

SUE I SN L = I 2 FUERTAS [ 4 FUERTAS
S ’ . ‘

]
: :
SUBCOMPACTOS !
COMPACTOS 3
DEFORT IVOS ¢
3
1
1)

b

o

-

{

:
SE

<

'DE L1430

1

]

2
1%, 41,3 %

Fp—— |

!

34.7 %t in 10.4 %
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ANALISIS MULTIVARIADDS.

De la demands de.aunbteméviles por clasificacidn de marca v tipo de
vehiculos en cuanto al gexo masculing. :

2 PTS 4 PTS

[N [
CSUBRCOMFPACTOS 11 14 A
coMPACTOS =] Q E
‘DEFORTIVOS - 7 [ [}
DE - LUan . it s D

C TOTAL - ‘ 435 A=

DIAGRAMS DE ESFARCIMIENTG.

-
- ¥
M a3
o st
) ;
oM S o
i
ads - [
i 3 (R
3r y !
T2 I E
/ c L { .
27 6 1o ta | 24




DETERMIMACION DFE LA ECUACIOM DE oA RECTS NUF MEJOR 38 AJUSTE.

- : TETE T .4_..‘...,“.. T Pl
(R L] (GBI S A H
g g O |

T3l

tOSUMATORIA 2

-Determinacién de 'bl:

) o E XY ) — (E Xy XE Y) L 4 {234 - (27> (31 3
B3 . TR arimimem e i e rar e wees e e ZD ——

= 2 4

(727 1

ECUACION DE LA RECTA:
Yo = a +.-b'x
TABULACION DE DATOS FARA EL'D1GGRAMA£

Y.

&Ha @ - Yo = 4.8 + .459 v 3

10 .27 5,58 L4387 10y

+

15 1.8 - 4.8 + 66T €1%)
2o 5.9 4.88° +  L46% . {20
25 % L8857 <28

1.3 B 1)
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ANALISIS MULTIVARIADD
weDella ‘demanda de auntomsvilss por clasificacion de marca v Line de
cvehiiculo en cuante &l sexo femenino.

2 PTG 4 FTS

: S . (X . ¢y
SO BUBCOMPACTOS =] 2 a
L COMPACTOS & & B
DEF C- @ 1 c
2 = d

;
VDIAGF\‘QP’IA DE ESF’ARCINIENTQ:
p
4.
of N ‘ S
L b
* 5
+
g ]
1]
: i
a-d
‘ 1
[ ket it T e s i
i ; I
1 c i y
H ) H . ‘-l‘
1 3 5 7 M) M
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I'tE.T'ERI‘iINﬁ:ClﬂN DE LA ECunUlo DE Loy REDTAS gl Mas 8BE SGJUSTE:

5 ?7',':,.‘:,_.‘""-"""" __‘. FT'S N ' ToTmr o ommmeme ' ';:;'"“ T e o o '
(X)) ) CEY YD A N !

t
b e m o h el an rmed s mamim——— e o e e -
Y X . a 2 i& vad} 4 i
Lk : & & S XS pat- 3

Ve : 2 ] 1 2 : 3 1
¢ o O 3 ] o & !
T ot s o s a1 e S Pt K o 2. A 8 o B L 3R R 1k T S ) ol 70 1 R Ak AL L i LR A8 A4 s e i rms e vm e )
1] t

SUMATORIA  1& 12 =4 104 Sl

Determinacion de 'b!:

N E XY ) - (E X, (E %) £ 4 (54) - (16)y {12)

B O e e e e e = e

L4 (104) -~ (25&6) 3

Determinacién de "a':

a = ¥ - ¥Xb = 3 - {4 (. 1m = 3.6

£ ¥ iz

R T R

[ 3

E X . 14
X s meimeeiet m e m &

l"r: S 4

ECUACION DE LA RECTA:
Ye = & o1 b o

U TABULACION DE DATOS PARA EL DIAGRAMA

X Y oo

F.7S e = Tae 4 J1E- Oy

4,355

[URB LR

PRy

S.85
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- ANALISIS
[ BUBRCOMPACTOS
COMPACTOS
. DEFORTIVOS

DE LUJO

X

VARIARD DE HOMERES

¥ MUJERES.

4 BTG

LY
16
13

1

11

43

angm

DIAGRAMA DE ESFARCIMIENTO.

| o m s e E - T - - o a
15_-_-_—-_-—--1-__-_-___--_1b ; -{
’
134
'J, ] ‘
1149 I !
by !
i \ 1
o ! ¢ ]
H i
4! X !
H_A 1 !
1 ; !
- T ¥ ]
R i |
Lo [
i ! |
. -
] ]
1 { I
. h H
T N < VLR i |
. ( - 1 ! i
1 3 "5 7 9 41 13 15 19

DETERMINACION DE LA ECUACION DE LA RECTA BUE MEJOR SE AJUSTE:

7 9

1 2 T8 4 P15 T 2

: ) ¢ XY LY b v

i R ————— ——— -
(R, 19 16° S04 B61 256

t B 14 15 210 196 225
i 5 1 .9 91 1
-1 g 1 11 11 1 121

B o e o e e e i s . e = i e = = A S - — —— —— i — Ay S A A at e 2 e T . o -t
UUELMATORIA 47 T34 aTo HOT
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P4 (8534) — (473 4z 3

L4 (LT - (1342 3]
Lrebrd
207
= e = - 305
707 -

Determinacion

jag ’ll
o
s

‘a = Y - X = 16.79 - 10.75 ( 4.03) = 6.39

<
I
I
!
t
i
i
1
I
i
5
1

10.75

X = = = 10.7

4]

ECUHACION DE LA RECTA:

Yo = a + b o

TABULACION. DE DATOE FARA EL DIAGRAMA

>

o Y o«

' .
' &6&.79 YE o= L3380  L805
! 140,03 . .

]
)

[

14.59

-
O =
A W s A

CALCUL0 DEL FACTOR DE CORRELACION

2
. 2 2 E (Y - ¥Yc )

[l = 8GR r ) r = e e D
E 20(Y — v

* pid ot
4 e (Y-Ya) CY-Ye) o= Y = v !
U O, e e it e 2 e o e o n e o e o mn o e |
! 14.0 T.25 : 10.50 - 5.28 27.50 !
! 12,0 1.25 7 1.55 - ARG 1600 ¢
! 10.0 O.73 .56 ?.75 PE.LHO !
! &7 4.05 14.40 L 25 V. 0&s 8
[ S - VR |
| T

SUMATORIA ' 27.02 . 140,54




]
)
iy
|
3

2 2
v = e = L2 = 200 k
140, 54
r.SeR{.200 = SAE3E = 45,38 %

De. conformidad al factor de correlacion existe upn 45.38 % de [=rat=1-T-%

‘bilidad de qgus la demanda &n autos 2 puertas no cambie de confor—

i

V'mii:iad L& los cambios obhservadoes eh los autos tivo 4 pusrtas.

V:Y‘SUGERE'NC!A_S_:' Como == puede observar, las mujeres demandan  propor—
‘ : ‘cionalmente mas los autos 2 puér‘tas gue los hombres,
superandolos en un 12.4 % mé&s sin embarge los hombres V
demandan mas los autos 4 puertas y STW superando a
las m\.\jereé hasta en un 6.9 Z y 5.5 % recspectivamente.’
No obstar.:te la relacién anterior en el cuadro resumen.r
se observa que la linea de produccidén 2 puertas a si-—:
do alcan;_"ad:a por Ié demanda de los autos 4 puertas.’

‘FPor lo anterior se recomienda atender los siguientes lineamientos:

SURCOM comMrPAac” 'DEFOR . ‘ Dg EFIC. COMNSUMIDORES

FACTOS TOS TIVOS ©  LU3Q LINER - HOM mud
19,7 % 14,5 % 9.3 % 1.2 % 49,7 % 28 % L7 %
(1606 LT 15.6 % 1.2 % 11.3 % 44,7 % 32 % iz %

5.2 % 6. 0.0-% 1.2 % 10.6 % B8 % 2 %
EOLS A U D6.4 K I0.S % 13.7 % 100.0 W .. 69 % 3L %
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ANAL.I‘SIS DE LA DEMANDA POR TIPO DE VEHICULD

INGRESO Y CLASIFICACION DE LA MARCA.

ChE LG

TOTALES % lm R ooTo 12 4 2 a4 wm @41 T S TR XS

AHALIDIN BEL Db

MTIYEL
NG

mEOED

PEL-1 L5 AOEO S

TR

EDIDAS EBE TEMDENCIA CF

Modea = Miwvel B fiecls aima = 435

A = TBOLE b =i o

48,248 S - .
= e e BO20E L T

2] ’ : T

MEDIDAS DE DIGFERCION:

oy cEeoclerd :
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INTERVALOS DE COMFIANZIA C‘ON4 REGFECTO & L& MEDIA

it

[}

¥

K.oZ o= 502.8 - 1.9

o 12 W) I
[

= - moe w2703

BAR N D (6}

AREA BEAJD LA CURVA.

449 502.5 . . 556,

Tensmoeos vn 25 % de seguridad de aue la sedia este comprendida

dentro de un intervaslo de confisnna gue va de S4%, 000, a . D56 ,000

a - lo anterior, debemos sugerir gue por 1o que se

& i

e E Zon a la meEdia. el consumidor podra LEnas mavor

ArceEss « los autos subicompactos, datds @l efecto de su preciol
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GUGE‘F\‘EI‘-JCIGS EN CUANTIO & LA MARCA CLASIFICADA.

TTohiEReTs T

TTINGR
! e =
H De 150 a
i De T

H De A

Loohe TS0 a 9T mil
1

1]

1

de 250 &n adelante.

TOTALES

EN CUAMTO AL TIFO DE VEHICULG

i INGRESO =

.. .
l. e o e ot S e @ e B ¢ o - = A e T e - s o e o e ot v A S ——]
oo De 150 a 350 mil 13,9 % 2.5 % 2.0 % B3LA %
. De IFO & ST0O mil O 20.8 % 12.5 % 3.6 % 37.%7 % ¢
! De S50 & 750 mil 2.0 % 4.1 % i P a,v w2
L1 De 750 a 950 mil Y% S0 % = W e aenlTL1 %S
o F5w en adelante 1t.3 % = 1.0 % 1tn.5 !
3 ——— - S t
t " 1

For lo anterior. pondamss concluir la sigulemts relacidsn de Ta

¢ TIFO 1 EFICIENCIA

1
!
12 PTS : 44.7 w !
' 4 PTS : 23,7 %
!STW : 10.6 %

Cabe hacer mencidn que se deben obsarvar los linsasientos arpiba o

descritos.
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ANALISIS DE LA DE

MANDA POR TIPO DE VEHICULO
EDAD ¥ CLABIFICACION DE LA MARCA.

“-DE 29 A 30~ ~-DE o4 A 40— -—-DE 40 A BO- - MAG DE S0 - ¢
2FTS 4ARTS STHT 2FTS .4FTS STW 2FTS 4PTS STW  ZFTS 4PTS STW . TOTALL .
........ an i . - — e S VORI |
, s 5 = @ 7 o a7 A - T O '
OMEACT = 7 10 2 7 = = a -0 -y Q 1 O !
EFORT" 1 1 0 1 o 2 3 o ¢ o <3 (CRE L
DE L i 2 o ) 2 O s 1 [} 4
..... i — —— = - 3
18 4 17 1T = bed -9 = o
- BT D S = It - @ o
46 UNIDADES ! IT UNIDADES ! (4 UNIDADES ! T UNIDADES '
o e e e e e i e ] e e
47.8 % [ ' 18,5 % TN m.1 0%

‘;’iF‘.AFICA_ FROFPORCIONAL FOR TIFO DE VEHICULO, EDAD VY MARCA CLASIFICADA.

7 . , , | -
. A% peporrivos - : T T
- \\ SUBCOMPACTOS : ‘ , _ ,
COEEDELWO : ‘ o
M1 COMPACTOS S s
)
o1
. ,.
p—
~Y2Ptslapts | TW 2015]apts }STW T2ptsfapts |S Trislapts|STW]
‘fpe25 a30anos De 30 a 40afios] " [Dea0as0afios ) {Mas de 50 ainos
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TALLA DE FROFORCIONES.
INTERVALG UDs. RELACTON
DE" 2% A 0 A%03 a8 47.8 A
DE TO A 40 AROS bt bt “
. DE 40 A 50 A%DS 14 i
MAS DE 50 A0S et P
TOT N L 26 100.0 “
)
FARTE PROPORCIOMAL FOR INTERVALO.
SIMTER-- ~SUBCOMFARECTOS~- -+ COMPACTOS —— - DEFORT.- -~ DE LUJID - -
CUALD. . ZPTE C4PTS . STW 2PTS 4FTS STW 2PTS 4FPTS. ZPTS 4PTS 0 ST
: A % % % " v P % b A 5 e
19.6 - 10.8 4.3 15.2 21.7 4.3 15.2 i 2.1 4.3 Q.0 100
: 27.% 2i.2 0.0 21.2 12 F.1 Z.0 0.0 GoQ 6.0 0.0 100
40 1A 50 7.1 28,7 0.0 O.O 7.1 7.1 Q.0 0.0 TS.9 7.1 100
iMAS DE SO 0.0 QL Q.0 TT.b 0.0 o S .0 &7.2 0.0 100

CTQLES" 54.0 &60.7 11.4 36.4 67.4 20.5 2E.T 2.1 2.1 3134 701 A00

T-TEDRD.Y. TIFO -+ Freporciermalmente la demnanda de sutos por tigo
- : edad de acuverdo a nuestira muestra se definird . de
l1& siguiente manera.

v. 4 puertas, siendo mayor I puertas.

De 25 a TO alios: 2

De Z0 a 40 akns: 2 v 4 puertas, =siendo mayor 2 puertas.

De 4G & TO a%os: 4 puertas v §TW, siendo mavor 4 puertas.
& Mast 4 puertas, siendo mayor 4 puertas.

De GO

= EDAD Y MARCH
CLASIFICADS - Froporcionalments la demancds de autes por mar
clagifigade v &d (AR YEIR) e SOreAeE st sttt ey
se definira de la siguten MmaAreyr &t ’ ’

o

1Y Opcion 20 Upcion - Y Opcion S 0Opcion
Dee 25 a 0 atkes=z: Compactos S[ubLompactos Deportivos Le lujo
De 30 & 40 afvos: Bubcompacteos Compactos De lujo Depaoittivoes
De 40 & S0 s%es: De luio Supzompactos - Compactos Depeortivos

De S0 a mas: De lujo Compactos e m—— T
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FORLD ANTERIOR ‘SE CONGLUVYE:

S CEFICIENCTA
AT B A SR &} EhN oLa LLINES !

2 FUERTAS A8.7 %
4 PUERTAS Coa4.y %ot
ST WAGONER 0.7 %t

Cabe hacer mencidn gue se deben observar los lineamientos arviba
descritos. :

‘173




ANALIE!S DE LA DEMANDA DE ACUERDO AL ESTADD CIVIL.

M@RP FLAS{ TGUECOMPACTOS . T BONFAETOS T i
=il CIVIL LPTS APTSE BTW  ZETS AFTS STW LTS 4RTY

THE LU0 o
FTS AFTE ST TAL

:-SUGERENCIRS: EN CUANTO A LA MARCA CLASIFICADA:

Y EDO. CIV. SUERCOMFACTOS COMFPACTOS . DEFDRTIVOS PE LUJO

- | — —_ ————
UV ISOLTERDS 17
- CASADAS 2

YT O0OT AL FF.3 % IH.4 10, 13.5 %4

EN CUANTO AL TIFPC DE WEHICULO:

T EDG. C1w. 2 FUERTAS ST wisooit ToTal ¢
P R |

s e LT TP
RE gDLTERD“ DL R2G.8 W
CroCA .;ADD =

Lo e

A

1000 %

tToTAL A4.7 % Cad.7 % 5

'fﬁRLQAMEMDRSECQWHWEv

T I P O EFIC. EN LIMEA

1
'
H 2 FUERTAS i B T B !
! 4 PUERTAS - 44,7 4 B
! ST WAGON T 10,2 % !

ba descritos.

e : o ‘e - 174
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‘Cabe hacer mencidén de nue se deber observar los lineamientos arri




 ANALISIS: DE: LA, DEMANDA DE: ACUERDO: A. LA OCUPACION..

~SURCOMPACTOS~ — COMFPACTOS - ~DEFORT.—- -- DE LBJO0 -— TO~ 3
PTS 4TS STW., ZFTS 4FTS. STW  2ZPTS 4PTS 2FTS 4PTS STW TAL %

N R, ———— o e 4 L R e e o e £ 8 e e e e e 0 A e 2 o o et e

o oto 2 & @ g 4 Q 1 1o 1 S5 S4.1
=6 1 g 7. 2 5 1 ) 1 a . a3 as.9
13 16 . 3 1415 & 9 1 PO T O 96..100.0
1927 166 3.1 18 IS.6 6.2 9.3 1.0 1.0 11.4 L.Q Lo0.0

 SUYGERENCIAS: En cuanto a La marca clasificada:

FoONIVEL. - - SUBRCOMPACTOS COMPACTOS DEPORTIVOS DE LUJD

4
Lo — et
8.7 % . 18.7 % 4.1 Z 12.5 4 !
20.8 % 17.7 % 6.2 L ’ r.a 4 H
—— —— 3
9.8 % 36.4 %L 19.5 % 15.5 % X
En cuanto sl tipe de vehicouls::
2 FUERTAS 4 PUERTAS 5T WAGON TaTAL. H
..... e A L A i ok e S R S S A B M A e e R S o o e b B S SR i RS 8 i . 2 . i . e e b0
7.7 %, 29.1 % 7.2 % 54.0 %
270 Y 1G.6 7% 4.1 % 4b.C % !
i o o o s s i ek e e — —— e e et o e s - t
T OT AR L 44 .7 % J4...7 % .. 10,35 % 106,09 % '
L For lo antericr se corcluyas
b T I F.O EFIC. EN LINEA !
. A - ———— : ¢
T2 FUERTAS 4487 i .-
¥4 PUERTAS ) 49,7 % &
B 3T WACGON fo.% % ¢

o . Cabie fader mencidnm de pue se debien observar los lLirsamientos ‘arri
LU Badesorites. ’




. INFORME DEFINITIVO.
ASOCIACION DE LA INDUSTRIA AUTOMOTRIZ.
] (FICTICIOY.

lDIRECCIDN COMERCIAL -

DEFARTAMENTO. DE INVESTISACION DE MERCADDS.

fPRGYECTO DE INVESTIGACION DE MERCADOS
'REFERENTE & LA DEMANDA PARA AUTDS

TIFC DOS Y CUATRO FUERTAS.

we




, INTRODUCCION:

AFS'Q{QJ fue creada con objeto de gue éuistiera un organe independisn—
:teucabaz de tomncentrar la informacidén de la Industria automotriz Térmi—
al, a ktrravés de informes e investigaciones & juicio propio y darl s‘sf5.1a
,dépidgrpromulqacién entre sus agremiados, con el +in de que estos ten—
géﬁ datgs :oncretos, oportunos y veraces del cantexﬁo que como indus-—

tria sea de su interés, cuyo obieto es coadvuvar a la consecucidén del _

biietive buscade de la Industria citada.

"Con fundamento en lo anterier y dada la disminucidn observada en la

‘demandsen cuanto & autoemdviles de dos puertas con respecto & los cua-—

ro pucrtas, eSta asocciacidn dispuss’ la realizacién de una investiga—

Brindar a los agremiados la base para el delineamiento de la estrate.
que. l&a época exige. &n cuantc a la eficiencia de sus lineas produc—

nooE vehiioulo.

ivas dEg «cuerdos &1
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DEFINICION DEL PROBLEMA:

: Eifprbgieha'fadica eﬁ'qﬁe la Industria Automotriz Terminal Se encuen-
E%atéélpﬁoééQO'de planéacidn eéfrétegica de su produécién v se haruﬁsei
vaao uUna dieminucién en la demanda de los automcvilés de doé puertas _

coniresbe:to a los custre puertss.

OBJETIVO DE L& INVESTIGACION:

" Presenter a la Industria Autometriz Terminal un panorama tal gue mues

'ﬁre la demanda del consumidor hacia los autes tipo dos o custro puertas
con ohjeto de gue la citada industria se encuentre en posibilidad de co

nocer 1a demanda de las nuevas exigencias vy asi poder planear la efi=~

cigncia de las lineas productives de scusrds & come i consumdor .lo.rg

quiersa:

 METODOLOGIA:

':DefiﬁicéQn del problema.
';Dhjétivq de la investigacioén.
'»ﬁiaAéacién de la investioacian.
', ﬁeter@ihacién de 1& muestfa.
iTrabajo de’ campo.

Frocesamiento de 1& informacion.

An&dlisis de reaultados=.

Informe definitive.!

Cre ; e




RESULTADOS:

TOT AL

! HOMERES
! MUJERES

Se anéxa en estudie total:_~ Seccidén de Anidlisis de Resultados.

- An&lisic de Sex0 por parca.

- An&ligis de sexo por edad v tipeo.

s T1.350 7

DEMANDA:
[ 5 E X O : 2 FTS 4 FTS ST FoTAaL L4
! ey . e T 0 S e oo 8 0 By I - — . ———— T R s . L At P i b Y S S S, - s P Y A T — n-—--—--..——‘..—A--‘—--—?— '| ;
1 HOMERES L T8I0, K mR.200% % oB. 60 % 4
¢ HUSERES ! % 15.850 % !
i 1]
1]

44,70 L

GRAFICAT 2 ID

Taunado a 1o antericr v de comformidad al fecitor de':ohralacicﬁ, existe

t

un 45,358 % de que la demanda en autzs 2 pusrhas no cambie  de condfosmi-

Tdad & los cambios obtenidos en laos autos tips 4 puertas.

S anesa en estudio kotal: < Anilsie Multivarisdo.

~ Aralisis de clasificacion por Marcdé.
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MARCQ,CLASIFICADA.

z PTS 4 P18 TOTAL
SURCOMPACTOS . ~ © 7.5 % 18.7 % 56.2 %
COMPACTOS 166 % ‘ 6.3 % L 22,9 %
DEFORTIVAS L e.E% 0.0 % : 6.3 %
"DE L3 - B 2.1 % 10.4 % 12.5 %
TOT AL .. 62.5 % 5.4 % 97.9 %

SRAFICA: 3 ID

GRAFICA: 4 ID

Se;aﬁeﬁa al estudic total: - Medidas de Tendencia Central.

- Medidas de dispersién.

llw Intervalos de confianzal

:; Analisis de Mﬁltivariadé;l.

181
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FNALISIS DE LA YARIABLE EDAD, FOR TIFQ .DE VYEMICULL,

(AUTOS ACTUALES) .

TIFP-DE - - S - TIPO DE NIVEL. DE NIVEL DE !

"MEDIDA . EDAD ' VEHICULO DEGVIACION . SEBURIDAD !

..... - - e — B e e

I MEDIA F1.5 ANOS 2 PUERTAS - + 7.8 ANDS G A !

Yo MODA . 21 A E0 ANOS .2 FUERTAS : !

. MEDIADA 30 - ANOS 2 PUERTAS, !

S - - . FIPD DE . WIUEL DE NIVDL DI

- EDAD a WEHICULO. ¢ DESVIACION SEGURIDAD. ¢

N ARV g 0O O S B |

- e ANOS 4 FPUERTAS + 3.8 ANOS 95 %4t
MODA 1A 40 ANDS 4 PUERTAS .

S MEDIADA. . T4.7 ANDS - 4 PUERTAS :

Se anena en estudic total: — Estudio Froporcional.
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.. DEMANDA POR TIPO DE UEH;CQLU, EDAD Y CLASIFICACION DE LA MARCA.

a D TEMBENC I A

D
’Dé'EﬁréVZO ANOS 2 Y 4 FUERTAS SIENDG MAYOR 2 PUERTAS
 pr 30 A 80 ANOS 2 v 4 PUERTAS SIENDG MAYOR 2 FUERTAS
.VDE 40 A S0 ANOS FUERTAS Y STW SIENDO MAYOR 4 PUERTAS

b b

DE 50 EN ADELAN. FUERTAS SIENDD Pi@‘«‘/DF\' 4 PUERTAS

EDAD ¥ MARCA CLASIFICADA.

‘1? DPEfGN Co 2@ GPC;GN I QPCION 5-4“;DECiuN;
= A SO ANDS  COMPACTOS | SURCOMPACTOS DEFORTIVOS DE'LUJﬁ
vfh;Aéiambs SUBCOMFACTOS COMFACTOS . DE LUJO . DEFORTIVOS

A'S0 ANOS DE LUJO SURCOMPACTDS COMFACTOS DEFDKRTIVDS
| EN ADELAM. DE LUJO . COMPACTOS J— i
Seanexs” al estudio tétal: - Tabla de Proporcionas._
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POR AUTO ACTUAL COMO_SATISFACTOR.

"—g‘HI A‘IJ'['D ES INSU#ICIENTE A MIS MECESIDADES 7 - B.3 X
= MIAUTO ES BUFICIENTE A MIS NESECTIDADES 7 A .7 K

LRI o B

o '8e aneka ‘al estudio total: - Tablas participativas por tipo de _

vehiculo vy mar-ca clasificsda.

RESULTADO DE LA INFLUENCIA DE FACTORES

EN L6 DESICION DE COMPRA TQTAL Y POR SEXQ.

e WIVEL DE PREFERENCIA — -

H“;?'A t T’61R> 7”  LT ARSOLUTD HDHBRES." MUFFRRES
‘k fSéGURIDéD‘ : L ,5“' . : 5 . s
'fREQQERIMIENTDS FAMILIARES & ‘ 7 & -
SR CQMDDIDAD S o pr » 3 o RE R
. BUSTO ¥ LINGA v o S 275
CRRECIO S 3" 2" qn
‘ s ' i s

QPDF’(TUNI DAD 2 FUERTAS

 QFORTUNIDAD 8 FUERTAS = - e 4n =

ECONOMICO.

Se anexa en estudic total: - Cuadre porcentual participativo.
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~'RESULTADD 'DE LA

DEMANDA EN CUANTD A ESTADD CIVIL

Y MARCA CLASIFICADA.

oL

TIFQ DE YEWICULO,

FOR TIPD DE VEHICULD

"EN CLANTO

. TTgpas cIvil

' 2 PTS 4 FTS STW TOTAL !
B o i e o e e e § it e e e e — —_— e - A A e s - A s e — ]
Ul SOLTEROS t 20,80 % 15,460 % .10 % TEI9.50 % !
v CASADOS t 23.90 % 29.10 % 720 % &60.20 % !
e b e it s e i e ey e ——— - —-a [PRRPUNEIPRS SR |

LINEA . ! 4470 4a4_70 % 10.30 % 100.06 % Y

L1 EFEC.

A MARCA CLASIFICAD

CEM. GUANTO

BRAFICA:

5 ID
oy

T EDD. CIVIL

st SOLTEROS
1 UCASADOS.

DE LUJG !

! SUECOMPAC. COMPAC. DEFORT.

e e e e e e ———— . -t

! 13.50 17 .70 - 5.20 % 3,10 %o
! 26000 18,70 % 13,40 H

b e e e e e s s L

f 37,50

Se- - anera an

GRAFICA: & . ID

estudic total: ~ Cuadroparticpabtivoe:
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: RESULTADD DE LA DEHANDA EN CUANTD AL INGRESO POR TIPO DE VEHICULO Y
T . CLASIFICACION DE MARCA. .

EN CUANTD &l TIFO DE VEHICULG.

56 : Z ¥ 3 CUETE T ARTAL

S0 MIL ! 75 % ..l.:_-_J S A TS, A

L3

v : :

Ay = DE 150 A

LOUR)Y — DE- 350 A 350 MIL
: a
t
)

a.a v
“EY -5 ! 20.0 % 12.5 % 5.6 % 7.9 % !
IRy S DE SBOTA 7SO MIL 2.0 % 4.1 % 2.0 % 2.1 % !
D) < .DE 7HO i 950G MIL ! .0 % 4.1 % 1.0 % Tt A

E) -~ DE 950 & MAS : 0.0 % 11.5 = 1.0 % 1z.5 %
—————————————————————————————————— § ot 4t 4 T 3t . T i Sam e A= Y8 &t P o oy T - 48 TS = e bt A ety ot A o i g = oy oy 2an B
LT e T A L : a4.7 % 447 % 1.8 % AT SR

GREFICA: 7 ID
EN CUAMTO A LA MARCA CLLASK ICADA.

I NG RESO ! SURCOMFAC.
e e e e b e e e
150 A 350 MIL
IS0 A S5O MIL
oS0 A TS0 MIL
730 A 950 mMIL
PO iFs

GRAFICA: 8 ID

FESULTADD ESTADISTIOCN.

TIPD DE - , v MIVEL DE MIWEL DE
‘MEDIDA T INGRESO MARCA DE GLASE  DESYIACION SEGUR IDAD
MEDTA 502 MIL SUECCHPACTOS 287 MIL 95 %

. MODA | e | SUBCOMFACTOS

L mEDIANE 437 MIL SURCOMEACTOS

RESULTADD DE LA DEMANDA CONFORME A LA DDUPACIDN DE ACUERDO
AL TIPO DE VEHICULD Y MARCA CLASIFICADA.

Codificacion Mivel .1 v nivel 2@ El método para clazificar fue a—
“través de la chservacion de 1os encusstaderes. doinde debieron obr—
sErvar paita el priogzronivel i 2]l encusstado ofifecia wna maodn gz
rencial, spar-iencia destacada. mivel social desabogado. su conduac—
cidn finida, f‘~11der4 d' treto. buen mavel eoucaltive, el

Co =200 unes
Ezcala del &0 -
. . I - ’ - . - K .
JYopare el segunds nivel persoras ave ofrecian parte ge las carac
: *_a i :rlLdn amterisres pevro en Wi Estala G 0 - 5T Y. ' :
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EN CUANTO AL . TIFD DE VEHICULO.

: 2 FTS

GRAFICA:

EN CUANTO A LA MARCA CLASFICADA.

! SURCOMFAC. COMFACT. DEFORT. DE LUJ0 !
T T e e R I R |
! 18.7 % i8.7 % 4.1 % 12.5 % !

! 20.8 % T17.7 A La2 % 1.0 % !

e e i e mm e e |

IF.4 % Tb&.4 K 10,3

GRAFICA: 10 ID
RESQLTADU DEL. ANALISIS DE FIDELIDAD A LA MARCAH.

La mayoria de lxe perscohnas que entrevistamos, tienen una idesa
. ciqra de lo‘que desean vy hasta lleyarian a buscar la marca v tfpo
de sﬁ preféf&ﬁcia en la réd de distribuidorés, mé&s =in embarge ne
ﬁodemoérdecir que esta decisidn la realizard el 100 Y de nuestra
fﬁﬂéé£té, pUésto,que ;e cuenta con un ﬁequeﬁo porcentaje que . si 1o

gehcuentra lo que busca en wna agencia, obtendriarlo quie hubieira,
“por ln-cual considerames que dentro aal contexto de nuestra  mues-—

tra, este porcentaje es-similar al posible ervor en nuestro tirabajo.

MUMERD - FPORCERNT ..

FIDELIDATY A LA MAREAH P 5.7
O ES FIEL A LA mMARCA . E} 4.1

TOT AL . P& 10000
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RESUMEN DE RESULTADOS.

- DEHANDA, BN LUANTD AL TIED DE VEMICULUS.

T 1 F O '"' EFIC. L7

S UG U

i
H
H Z FUERTAS 44.7
1
4

4 FUERTAS a4.7 L H
ST WAGON 10.46 % !

DEFRANDA- TOTAL .
EN CUANTO fl TIPD LE DEHICULD

Sa —
F"'—’,—‘
, £
the — ;
£
us bed]
N
&
=
S
&
o =8

18 : —
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DEMANDA ‘EN CUSNTO A Le HMARCA CLASIFICADA.

R U MARCA CLASIFICADA .  EFIC. LINEA-
e c e e e e e e e e e e e e s e e e e e 1
t - SUECOMPACTOS : 9.5 Y. '
L COMFAC TS . 5.4 % t
tUDEFORTIVOS - 10.% % ot :
' ODE LUJD : ’ 13.7 % I

DEMANDA TOTAL
EN CLUANTO A LA MARECA CLASIFICADA

B

o
O SN
PPN
26
R X!

S MR
7 suecotiFacTes D curPscTo

LASIE TUADH o
e -5 ceroRTIVOS  EE 0E LUID
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LIMITACIONES.

goé reéuitados*cbtenidés en este trabajo, estén de acuerdp & una
muestra estratificada aléatoria de 96 personas, ﬁar lo nue = op—
cidmn de la Industria Termirmal hacer las provecciones,; ajustes v co
rrecciones que iuzguen cportunas, de acuerdo a sus pe{iticas,.estg

dios y recuwsoes en vigor.

cubrir las alternativas posibles de lo:z encuestados no obstante de

no ser demasiado significativo.

Los limeamientos muestrales estan de acuwerdo a las pstadisticas

poblacicnales, scondmicas y del pargus vehicular clasificado.

‘Cabe hacer mencidn gue los puntos meostrados en el preseénte tra-
bajo, mismos que fueron snmarcados en el tema V, obedecen & las 1i
- mitacienes de caracter econdmice, por no estar facultados en lo=

Co - .

Camnsles industriales o por €} simple neckhio de que pars easte casco

cson inoperantes.
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RESUHEN'BERENCIAL.

.. DEJETIVOS:

Vphesentar a l& Industria Terminal un parorama txl gue suestre la

preferencia 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 asi fincar la mejor estrategis y altornativa de
[ N .

cEidh maz viable en la planezcién de su produccisn.

| OBJETIVO DE DECISION:

Orientar & l& Industria Terminal en cuanto & 1a& demanda de sauto-—
méviles dos o cuatro pusrtas con el finm de que de manara oportuns
la cilada industrisx gueda dirigir sus recursos hacia 1 linea de

progducecitn mas rentable gque logrre satisfacer las necesidades del

COoONsSmo.
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RESULTADOS:

DEMANDA TEM CUAMTO. Al TIFG DE YEMICULD:

EFL

LAMEA

BT wAGON . 10.6 7%

i 1
! - - i
L2 PUERTAS | 448.7 % ‘
U4 PUERTASD 48.7 !
t 1
' '
' '

TOT AL 100.0 ¥

DEMANRDRA

o ENCLARTO AL TIPS DE WEHICULD
=i

1 39
)
0
=4
i
5]
g
L i)

Can

+
CTIFG DE VERITULD
: PUERTES o0 PUERTAS | [ &1 Ao
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V ‘L DEMANDA BN CUANTD A LA MARCS GLASIF1CADA.

1

T TIERCA CLASIFICADA . EFIC. LINEAR ¢
T ariven wrvmas mn e st amm 1w oo e s no i ot g e o e e = gy e & e+ e e iyt s ne |
! BUBCOMFACTOS 39.5 % !
t | COMNFACTOS ‘ 36.4 % ‘

4 DEFORTIVAS 10.5 % '
¢ DE LUJO 13.7 % !

t

i

T O T#A L 100.0 % !

: _ DEMANDA
R _ 0 EN CUANTO A LA MARCA CLASTFICADS

£
=

LIS

IFIURbA ’
IR eERDRT IS R PE LI
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s

INFORME GERENCIAL:

Es importante tomar las previsionegs: detidas. deaods’

“te eéstudio arvoja una definitiva disminucidn @ L dsman
los asutos dos puertas, &si como un aumento en la demanda de los aun

tos cuatro puertas.

En la elaboracién de este trabajo se hicieron una swerie de combi -
maciones en el anilisis de resultados, por lo gue s prudente  que

cada empresa cencluya en lo que méde s& adapie a sus peliticas.

| RECOMENDACIONES:
‘Habilitar 1ineas de produccisn en los términos seﬁaiados,
AN&lisis de costo.

‘Campaia. publicitaria dirigida.

Habiliﬁar proveedores,

Fincar l&s nuevas politicas.
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CONCLUSIDNES Y RECOMENDACIONES:

L CONCLUS TONES:

Se concluye que sé deben emparejar las lineas de produccidn aékaa
S tos tipo 2 vy 4 puertas. )

£l seuo'masculina‘demanda mayaor volumen que el femenino.

- £1 auto de ﬁayor demanda es el subcompacto. .

E£1 rango de edad de mayar demanda va de 25 a 40 akos.

Losbcgatro factores de mayor influencia 5on§

~ Comodidad
L= Economiz
—;Gusfo Yy linea -

- Precio.

Lot casados demandan mas awtes 4 puertas.

£ tipo y'marca de auvto va directamente proporcional” al ingreso.

¥ RECOMEMDACIONES:

H%bixitar lineas de prcducci;n en 105vtérmin05 Qe&aladosL
ﬁObservar lineamientos del trabajo de investigacidn.
élaborar pragramag, presupuestos vy pronosticos.

‘= Andlizar costos,

- Reconsiderar precios.

ﬁaﬁilitar proveedores.

S Fincar obistives v oonlitics



AY S~ PLAN MUESTRAL:

Universo - 1’564 ,209 automébviles en sl D. F.
Poblacisén - 1°511,680 avtoméviles particulares,
Muestra - Q6 entrevistas.

- Tipo de Muestra : Rama restringidos.

- Tipe de Muestreo: Estratificado aleatorio.

B) .- FORMAS DE RECOFILACION DE DATOS:

CUESTIONARIO ( Se anexa ejemplar .

B).—~ TABLAS ¥ GRAFICAS: '
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ASOCIACION DE LA INDUSTRIA AUTOMOTRIZ

"CUESTIONQRIO PARA USUARIOS DE AUTOMOVILES Das, CUATRD PUERTAS Yz

LA MARCA DE SU VEHICULO ES 7

. PARA LA ELECCION DE SU VEHICULD DE ¢ 2,4 o
“ALBUND DE LOS SIGUIENTES FACTORES 7

’ ST. WAGON.
i7éé§ctxvus '
1.- BEXD  FC ) M
| EDADs  DE 25 A 30 AMDS

DE 31 A 40 AAOS
DE 41-A SO AROS

MAS DE 50O AMOS

TIENE USTED AUTOMOVIL 7
81 t ) NO-C 2

EL. TIPD DE SU VEHICULD ES 7
2 PTAS., € ) 4 PTAS ¢ ) ST. WABON ¢

3

© B5T. W. ) INFLUYD

POR SEGURIDAD 7 -

POR REQUERIMIENTOS FAHILIARES ?
"POR COMODIDAD 7

POR GUSTO DE LINEA 7

POR EL PRECIO ? -
FOR QLE SE PRESENTO UNA OPORTUNIDAD PERD LE HUBIERA GUG--

TADD MAS UN AUTO 2 PTS ¢ 4 PTS ( ) STHW. ¢ ).
FOR ECONOMICO. 7

PR LI

~

OTROS MOTIVOS (¢ ESPESIFIQUE )
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© 7.— SU AUTOMOVIL ACTUAL (.0 ENCUENTRA USTED 7
INSUFICIENTE A SUS NECESIDADES ()
SUFICIENTE PARA SUS NECESIDADES (¢ ?

B8.- SI USTED FUERA A CAMBIAR DE VEHICULOD fQUE MARCA Y TIPO DE =
UNIDAD COMPRARIA CONFORME A SUS NECESIDADES Y CAPACIDAD 7

o : MARCA 2 PTS 4 PTS. ST.u.

POPULARES ¢ SUBCOMPACTOS <
MEDIAND & COMPACTO 4
DEPORTIVO (4
DE LuJO <

(R VY
~ N~
(SRR R
-~
~ o

%.— SI USTED ACUDIERA €ON UN DISTRIBUIDOR EN BUSCA DE UN AUTO DE
( 24 4 PTS. ¢ ST.W. ), DE LA MARCA DE SU PREFERENCIA Y RESUL-
TARA QUE SOLO EXISTE LA VERSION CONTRARIA A LA GUE USTED ———-—
DESEA, DISPONDRIA UD. 7 -

( ) ADRUIRIR LA VERGION EN EXISTENCIA
(- ). BUSCAR CON OTRO DISTRIBUIDOR

10.- SU OCUPACION ES 7 1 ¢ 2 ¢« 0

- 711.= SU NIVEL, DE INGRESOS ASCIENDE A 7

A)l.- DE % 150,001.,00 A * 350,000.00
B).- DE 350,001.00 A 550 ,000.00
€).- DE 550,001,000 A 750,000. 00
D).- DE 750,001.00 A 950,000.00
E).~ DE 950,001.00 EN ADELANTE

[11]

.12.— ESTADO CIVIL ?

s ¢ ) . c ¢ 3
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ITHISE ©,

SUBCOMPHITOS COMPACTOS B DEPORT U

TIFG DE AUTO

FREFEREMCER FOR MBRUA O
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A
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FREFERENCIA POR NIVEL DE IH3
©OTIFG DE AUTO (MILES DE OFE

22 SRAFLE —7F-—¥D7

PORCENTAGE .

CUMTRD PTS

MILEL DE  JTHBRESD
P2 150 ai3se [ SSe e sSe BESTe oo voe B s

)
(]

A FPOR HIVEL pE
IFICADA (MILES DE PES
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PREFERENCIA CUNFﬁRME B LA oCUPACION

DE ACUERDO Al TIFD DE VERICULO

BRAFICA: 9 ID
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0CUP. NIVEL 1

TIFQ DE WEHICULO
73 oos PUERTAS CUATRO PTS.

DE ACUERDD A LA MARCA

PREFERENCIA CONFORME n LA QCURPACION
CLASIFICADR
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. TABLA DE CILASIFICACION DE LAS MARCAS DE AUTOMDVILES.

SSAN

YOLKSWAGEN:

"~ CHRYSLER

~ FORD

- EHRYSLER

~. FORD

CHRYSLER

Bedan 2

Lebaron K

Gran
SEran

"UELDNPQCTDG

RENAULT s

priertas
Sedan 4 puertas
Tamurai

Dakiura
Tsuurwe
Tsuru
Tsuru

2 puertas
4 puertas

Samutr i

Sedan 2 puertas
Caribe 2 puertas
Caribe 4 puertas
Atlantic Z puertas
Atlantic 4 puertas
Comb i

COMPACTOS:

G

Volare -
Dart K 2 pus-tas
Dart K 4 ouertas

Dart [ ST Wagon

MOTORS :

ot as

2 pucrtas
4 puerta

Topazx
Topa=z

m

Lebarén K MOTORS :

Lebaron &

2 puerias
4 puertas
8T Wagoen
New  -Yorker.

NOLES

Farguis 2 pasrtas -
Margquis 4. puprtas
Gran Marawis 6T bagon
Cougar 2 puertas

WABEN:

DEFORTIVOS:

Magnum K - FORD - z

Fhanteom
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"Alliance 4 puertas

R-18 2 litros
R-18 Buayin 2 litroes
Eelebrity 2 pusirtas..

Whundarbxrd

R=3 Custom
R-3 Mirage
R--12 Custom
R~12 Routier
R—-12 Routier
~18 Sedan
R-18 Sedan Guayin
Alliance 2 puertas

Guayin

Celebrity 4 pupr*as_
Citation 2 pusrbas,
Citation 4 pusrtas

Nc-n‘rte Carloe
Centuw-y 22 puertas
Century 4 puertas

P2

Corsar CL 327

Mustdng

o



CONCLUSBSIONES.

‘_i.— La investigacidn de mercados es la herramienta apropiada de _

nuestro tiempo, cuyo fin principal'seré ila de apoyar a los aje

cutivos en la toma de decisiones.

Si a principio de este siglo, la importancia gue guardaba la

investigacisén de mercades era casi inesistente, hoy en dia, en

un gran ntimero de empresas disponen parte de su prasupuésto pa

ra esta 4drea, logrando con esto esncontrar un camino mas segurs
dentro de su contexto empresarial, cuya aportacién es fundamen

tal en el logro de los obijetivos trazados.,

La industria automotriz, indiscutiblemente ha sido un pglar de

economia a nivel mundial, ya gque a través de ellza =2 han - lo-—

lbgradq grandes desarrollos industriales, asi como un rapido

crecimiento de los medios de transporte dotando ton ello in?ré

estructuras sélidas & l1os paises.

En México esta industria no ha side la escepcidn, ya que acfuél

mente ez una de las industrias principales del pais, por ser _

graﬁ generadora ténto de divisas como de empleos Yy un sinnumero
de pequefias Empfesas que funcionan en torno de ella como maéuL
ladoras.

Sty estancié,sn México‘tiene tal arraigo, que ya es imposible
manegjar los destinoeos a nivel nacional sin su presencia, a&a tra-

wés de lose muchos fores de desarrocllo, ingreso y participacidn

que la rama avtomotriz aporta.
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L& imdustris automotriz,

Jmas .opedecliendo, si pudigramoz decirio a

ta en momentos de origis

Rar el bao-

mas Sion embarco e la actuwalidad wetd a puarts &

che, & traviés de productos =1lidatd que expor: voen tlondds

perspectiva naclonal dependerd de su abatimiento de coskos =

come sus {fdrmalas financieras que apoyen la demands del consu-

‘midor nacicnal, realmente este Bs5 2l nuevo rets a vencer siola

rama skttomotriz lagrs aportar soluciohes accesibles & este

planteamisnto su future en Mérico serd por demas alentador.

Los ecstudiocs de investigacion de merrcados en & Industria Aulo

motriz pueden ser muchisimos v muy variados, en donde lom prin

cipales som:

be  producto. D).~ D& distribucidn.
Dex méfcaL . ) .= De consumo. :
De: precis, F).— De publicidad.

udios puedan &

- - . D .
hacer mencion Qus este tips de e
a cualguier enpress, implanténdolos de tal manera oqus (o—

sitisfacer las nececidades de sus reguerismisntos &n vigor.o
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4.~ Las fases de la investigacisn de mercados esupuestas .  en este

trabajo, son una

guia de investigacidn, pero en ningdin momento

v . .
rson. una regla inquebrantable, ya que toda empresa del giroe que

cuar'estas tases
un.he:ho, s Que
ta impresindible
ven 1a simulacion
est& reservadas &

hasta la peqgueda

Cses,; &si coms bamaso v valumen de operaciones, deberdn ade-—

a sus necesidades particulares v lo que si es
la investigacidn de mercados es una herramien
en la actualidxd, por que como se demuestra

empresarial, la investigacién de mercados no

Jlas empresas potencialmente sanas, sino que

empresa que desee dar la batalla a la incerti

‘dumbre, tendra acceso s ella obteniendo también la tam necesa-

ria ayuda para la

toma de decisiones.

‘El presente trabajo de tesis, es una aportacidén de los susten—

tantes & todas aqueEllas personas interesados - en la investiga-

cién de mercados.

Eete trabaijo, mo hubiera sido posible sin l1a ayuda otorgada
por todas las persdnas, vy elementos de.apoyorque integran ala

" Facultad de Estudios Supsriores Cusutitlan de la Universidad

"Nacioral Autonoms de Ménico.
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INVESTIGACTION DE - MERCADGS

VESTIGADDR"

INVESTIGACION DE MERCADOS -
"ADMIMISTRACION Y. METODOS"

MERCADOS" -
APLICACIONES
COMERCIALIZATION

"ADMINISTRACION DE VENTAS
FRINCIFIOS, ¥ FROBLEMAS”

RELACTONES. HUMANAS EN LA
CADOTECNIA .

REVISTA . “AUTOMOVIE
NDUSTRIES"

ECISIONES ADMINISTRATIVAS
CONM. QEETIVOS MULTIFLES
MTRODUCCION A'LA INVESTIG.
DE MERCADODS -

(VESTIGACION, EN MERCADGTECMIA -
“MERCADOTECNIA "UN ENFOGUE IN-

- iNVESTIEFnCIDN "PRACTICA DE _

MERCADUTECNIA. ~ CONCEFTOS Y _
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