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CAPITULO II1 EL PROGESO DE L THVESTIGACTON

es y limitaciones. ..

Andligis 'preliminar, .




INTR,ODUC“CICN\»

Con la finalidad de proporcw char un panorama mis ec’cuall -
zado,completo y estructurado  sobre: " LA INFLUENCIA DE LA
PUBLICIDAD EN I4 JUVEN’DUD -DEL: AREA METROPOLITANA DE LA CIUDAD
DE MEXICO ". surgid la 1nqu1etud de compllar la presente ‘ 
1nvest1ga016n abocada a’ 1a determinacidn de presen‘bar u,na




Dentro del capitulo tercero se analizard el proceso de la
investigecién de mercados,que comprende précticamente el
trabajo de campo en el Area Metfépolitana de la Giudad de
México,con el objeto de establecer marcos de referencia y
puntos de comparac16n que sirve de base para 105 resultados
finales de la presente 1nvesf1gac1on. : g

En el capitulo.cuarto:se presentqvan 1os resultados genera-
les,tablas y gréilca° en base a 1a‘1nve t1gac16n”de campo

efectuada.

una de las personab a 1asrcuqle
parz la nlabo*sc:ﬁn de’ pres










1.1 Origenés de la publicided. -

Resulta n poco d1f1c11 flaar con,exactltud los prlmeros
antecedentes de la pub11c1dad.kYa que estos eparecen tan
“_la hlstorla del hombre qué se con51deran mis que

ligados
una parte,un mlsmo tronco comun

Podrla de01rse qhe hace 25000 anos,después de la edad
paleolltlca emnlezan a: cultlvarse 1os prlmeros germenes de
1la publicidad cuando a arecen 1a magla la rellglén ¥ lask
pinturas rupestres. O cuando elrhombre aprende as nombrar las




: Antes de que naclera Cristo, los Romanos ya. publlcaban Jos
prlmeros perlédlmos.Erén murales Qolocados sobre 1as paredes Yy

‘partlr de an{ el perlddlcc
ubllcldad Y aparecen poce

Més tarde en 1801 aperece el dlarlo de Méxlco

Junto con anuncios desplegados se 1nserfaban anurc




Para luego al amparb titular de la Revolucién Industrial
el oficio pub11c1tar10 se. modernlza creando un 1nstrumento
propio como son las agen01as de publlcldad Ta primera- agencia
de publlCldad que ‘e~ consmdera es la R F. Whlte ‘and Son en
Londres .en: 1836JAsiimlsmo en: 1850 data la prlmera organizacién.

en EstadosyU'l "n51derada como la plonera de ésta era "

denominada

compite con
la actualld’
masivos: de ‘comunicacif




1.2 Definicionés de publicidad.~

previstos,mensajes cuya 1ndo evy

diversos propésitos.”

el mensaje publicitario.”




Sénchez Guzmén José Ramdn (Espaﬁa)'

" TLa: publlcldad es 51mplemente una técnlca de ventas que al
v ilnoorporar una carga de persua516n en sus mensaaes,se
1ntroduce en. la mente del consumlcor,a qulen se d1r1ge
para cumpllr con eflca01a sus obaetlvos. il |

lavarro,d

en (México)

al piblico mensajes'Viéuéiésmﬁ ofalé’

de informarles e influir sobre &1 para que:eom :
~mercancias o servicios, o se 1nc11ne favora lement hécia

eierta empresa o persona.",ff- '




1.2.1 Diferencia entre publicidad y propaganda.

En los Wltimos tiempos,el término. publicidad ke visto y
venido evolucionzndo junto. con la materia misma & 1z que se
refiere;diferencidndose principalmente de la propagznda por
sus diferentes finalidades.Que a oontinuacién,se mencionans:

1.~ EL término publiéjdad;— Nos menc*bna que va a dar a conocer
algo con el fin-de venderlo,y es por conszgulente un heclo
comerc1a1 Pues tr¢ta de: ayudarlo‘a que se venda Y trata

de crean como fln prlmordlal una 1rcu1ac1on de dinero.

Por 1o que. la pub1101dad establece contacto entre los
demanaantes de bienes y serVJ01os y los: oferentes de - esas
'mercanc1as 0. serv1c1os,ayudanao a organlzar y a. T"odlfa_car
los procesos pe*ceptuales del consumidor. B

Todo . esto lo logra a través de los medios. vélldOS comos
radlo telev131on o prensa,para 1nformar sobr de;ermlnado

dores




1.3 Utilided de la publicidad.-

zado por.» un exhaustlvo ,ané,llslw
: g




1.3.1 Funclones del- menqaae publlCltarIO-,

al nombre prOplO que es la: marca,alratrlbuto (que es 1a image
de marca) estableciéndose as
personalidad humana a travé;

'roceso de relaclénvéon,‘a
e uha caracterizacién al pro .
ducto,es decir la marca hereda'qna p51cologia donde el mensaa >
aparece como un agente producto que transforma el entendlmlen 'j
to de sen51b111dad dentro del consumldor 0 uguario, esperando g
que haga una aproplaclén prlvada del mismo,en su 1nter10r°

Finalmente la tercera funclén del texto publlCltarlo,t1ene
como prop§sito fundamental, exaltar y elevar las cualidades de
un producto donde se.dice todo 1o -que representa es $ptimo y -
se demuestra 2 través de €1,

‘tréVés de sus fun -
rongol dar un determinado

Bsencialmente el mensaje pub11c1tar10
ciones trata de 1nformar,persuad;r
producto,bien o servicio en cuagt
parte de log consumidores o'uéuﬁf




1.4 Tipos. de publicidad.—

Se men01onaba anter1ormerm9 que el f1n prlmordlalrde la
publicidad es hacer conocer- algo con un’ propéslt de vénta',
la cual se apoya en dlferentes formda medi ‘
hacer llegar al.publlco poten01al’o f"'

.ménte modestas,que por si solas no permltlrlan

‘ﬁa.cada uno. de los productores hacer una

- 6ampaﬁa v4lida por su duracién y extensidn.

e ﬁte tipo de publicidad tambien presenta dife

g rentes dificultades como:

.1.— Convencer a la mayoria de los fabricantes
Para que se adhierdn totalmente_a la cam-




2,-Estar de- acuerdo en la e190016r de las

marca; por eaemplo,si se trata deiuna:campaﬁa

'a3001ada de empresas de allmentos,se”hara
wPHbllCldad de una sola marca de mantequlllas,
‘o de una sola clase de sopas o de una sola
-pasta.En el caso de productos complementarlos
_se producirdn la unién pub11c1tar1a de diver
. sas clases o servicios conexos entre si.Por
' , ejemplo al organizar una nueva oficina se
‘precisarén de ficheros,archivos,muebles de
”foficina méqguinas de escribir.Por tanto estos
productos pueden unir sus respectivas campa -
fiag para obtener otra més amplla 0 duradera.

a) De uﬁllldad péblica o de servicio.- Son 1as campanas
publlcltarlas eneamln' as‘a consegulr un fin

s001a1 y pro"en mente de una entidad




1l.4.2 Atendiendo a los objetivos,—Se ha visto que la publi -
cidad'puede'ser de'venta de recuerdo y'de prestigio.

a) De venta.—Es el tlpo mau corrlerte de publicidad aunque
' tamblén la més diffcil puesto que debe unir a la
: qomunlgacldn de las informaciones més interesantes
. para el consumidor,un fuerte motivo por el cudl
s se introduzca, a adquirir el producto o serv1c1o.
: De éste tipo. son las campands de lanzamlento de

un_producto o_serv1c1oo,- E




1. 4 3 Atendlendo ‘a la forma

A.—Publlcldad dlrecta.—Este tlpo de publlcldad con31ste en
el mensaae envmado 1nu*V1dualmente ¥ dlrectamente al po-
sible consumldor poten.lal tal como.’% '

a) Cartas . -
b) Catélogoég

Q) Folletos:!' 
a) Muestras

Este tlpo de ‘mat "pﬁaaeﬂéerfenﬁiado 0

como entregad

ano. Es usada muy a menudo tividades
partlculares\tal com' Las ventas espec1a1es ;

prueba en éreas clrcunscrltas."'

Syl pub11c1dad“norm“
A2 Ventaaa‘*de la” ‘publicided dlrecta

. : ”mayor selsceién de cllentes
2.-vE1 mexsa;e puede ser de naturaleza muy confldenulal ¥y
‘ cada 1nd1V1duo recits corresponden01a 1nmed1ata.
3= Es
muy ‘diffcil con otros medios’ de lograr. i

'051b1e ofrecer wa hlstorla completa e 1nmed1ata

4,~"ge adapta fac1lment= a las vece51dades de cada

anun01ante.

4.3 Desventajas de la publlclda dlrecta



B,-Publicidad indirecta.~ Es aquel tipo de publicidad que no
se dirige perconalmente a nlnguna persona- en especlal Yy
no tlene con51gna 1nd1v1dua1 :por ello, toda pub11c1dad
normal’ es de esta forma tal como',,:' :

a) Prensa (Perlédlcos) _;,ﬁt,;-

a.l Caracteristlcas de losvper16d1c05

2.3 Desventaaai’diflos’perlédlcos

l.—Tlenen V1da muy‘gorta Y P uncios
2.—Los anunolos muy pequenos ien d de
ser- vistos u’ observados.;: '

3.-Gomo los perlédlcos son 1e1dos rép‘damert
C1os tlenen menos 0portun1dad de ser -

a.4 Ventaaas de los perlédlcos.
1.~Buenos para obtener ventas rdpidas :
2,-Es un excelente medio para campaiias de prueba
3.-Los formatos son cambiados constantemente
4.-No es necesario planear con gran anticipacién
5.-Es muy seguro que los distribuidores vean los anun01os

Yy los aprueben, :

,”75‘14‘%‘ V -



b) Radio

b.l Caracterlstlcas

1,-E1- llamamlento ‘es aud1t1vo$yrno v1sual ‘
2.—E1 anunc1o es: de?vida"corta Yy debe ger aceptado
- cuando ‘se ofreo ]

e:plerde para 51empre.;;;’ .
3.—E1 anunclant' ‘debe ratar de mantener{l radio - au -
d1enc1a a través,del entretenlmlento ofreCIdo.,f

b. 4 Desventaaas de la radl

mnynexpan31vo . ﬁ;lizado

2.—Se debe tomar en cuenta el
empleado en su produ0016n.,
3.-No todos los productos se adaptan a 1a ra

4,-La seleccién de los. programas adecuados frecueniemente
es muy diffcil. '




¢) Televisién._-

c.l Caracteristlcas

- bidos 1nmed1atamente o perderse para 51empre.

6.~En 1o que respeeta,a el determlnado ‘producto o
anun01o no pueden se presentados por un largo

tlempo.: i




d) Revistas.

d.1. Car,acterlstmas. et
l.—Cuenta.n con.mejor 1mpre

1os perlédlcos.
2.-La politlca edl‘borla

¥y con

resa y por




e) Carteles Boletlnes Pancartas Rétulos'lumanSOS.:,
e.l Caraaterlstlcas' : '

1.-Masique 1a radxo s la televisidn el anunciante crea




1.5 Objetivos de la publicidad,

del prode
llegar al
desarro;l

ducto; que
fomentarls




0 servicio que el consumidor necesita conocer para llegar
a la meta final que es una decisidn de compra,que tenga

un conocimiento de ellos. 7 . :

En este sentido a de tomarse en. cuenta 1a 1nforma016n que
precisz el consumidor para llevarla a cabo, radlca en dos
cuestiones principales que son el ‘mercado Y el producto.
Con respecto al mercado,el consumidor ha de dlsponer 1nfor
macién sobre la dlsponlbllldad de los productos,donde y
cuando puede adquirirlo y qué proceso ha de segulr'para

humano en el &mbito comunlt
elemento de equlllbrlo 3001a
De hecko las rela01ones publl as tlenen bésic

fun01ones una. educativa y otra 1nformat1va.
La funcidn educativa tiene como fin habltu
individualmente ¥y en grupo a respetar a: 1o= demés con el
fin de obtener una coexistencia social equlllbrada,con
respecto a2 los valores morales y econémicos y el esplrltu
de iniciativa individual y de grupos. ’

a”ibé‘hombres

=20 =




La vegunda-funcién que-es la informative estd encaminada a

Yacer- conocer con respeto los hechos'y c1rcunstan01aa ejecu~-
tadas por '

;o 1nd1v1duos en relacﬂén ‘a-la. comunidad.
Por otro ladb:Se;observa que la técnica de las relaciones

pﬁblibasAeﬁ*él"édmpo'econémiCO'es utilizada pera introducir
al consumldo* er la vida y en log problemas de la empresa
prouuctora y,por 16g1ca reaccién, gl productor enfel problema
economlco \ 001a1lde1 consumldor. e




) e~ Lenzar un pr‘oducto nuevo al mercado.-

El ob;etlvo de: la pub1101dac1 ‘en: el lanzamlento de un. pro

mensaje: publ:.c:.:ta:r':.m que haga uespertar s ;
sin entrar mds: en. detalle que los m1n1mos pre 1sos que
informen su.-:vvex1 stencla (nombre,rarcs, etcy




b) Interés.-Cuando el individuo empieza a dirigir su con-
ducta hacia el producto percibido. Ya cumplida la an-

terior tarea pasa al interés donde se transmite lg mayor
1nformac16n p0d1ble gobre.el producto. con el fin de ex-
plicar sus caracteristlcas ¥y su utilidad. Aqui los men-
saaes publlcltarlos son como en el caso anterlon, ob3e~




As{ mismo ex1sten otroq ob3et1vo= dlrecton tales ccmo'

- Logrer la acept5016nfde"un determlnado :rodncto'blen o




o) .~Prccurar meaores empleados -~




1.6 Importancia.de la‘publicidad en la mercadotecnia. ’

DentrO»de un esfuerzo merchotécnlco y prom001ona1 la pu-—

1o'suf101ente para 1nformar en escela

bllCldad p see
masiva y- a todo os publlch,sobre un determlnado bien, pro

ducto. § serv1c10. Vallendose ‘de- 1nstrumentos adecuaaos a sus

ob;etlvos Y planes ye- qu

‘senc1almenre la publlcluad es
comun1cac16n. ' &

un bien 6

4cclén de

inspirar _
citarias deber r ianza.



1.6.1 Reglas de 1a publlcldad°

1.-La publlcidad deb"proscrlblr‘ '
representaclén isual’ que ofend

Y la moral"en gen“‘a

de:la faltakde experien01a
nsumldor ;asl’ como de

2.-Ia publlcldad no debe abus
0 descon001m1ento porrpart

- osu conflanzao

3.-La pub11c1dad debe proscrlblr toda explot3016n de la-
superstlcldn,sentlmlentos de mledo s1n un motlvo vélldo,
Y- en lo particular la publlCldad no’debera 1nduc1r a

error en lo concerniente a.

a). —Caracterlstlcas de un producto,talgsgdomgzqgﬁ@bSicidn,

8.-La publicidé' , Venaré nlnguna deelara016n o repre -
gentacidn V1sua1 que pueda causar un &ano lelCO moral

(o] mentalu .




Lo anterior expuesto efirma que la publicided puede ser
negativa y peraudlclal para- la: socledad. En fun016n del uso?i
gue le den 1os mismos usuarlosﬁ

elemento 1nte1eg1ble del conocimlent_ hum no;













Definicién de drea urbana de la c1udad ‘de. Méxlco.

Area’ urbana eg una forma de. def1n1r”y—de11mltar al fené-
meno urbano de ‘modo" més apegado a‘la realldad g‘ogréflca,

ecoldgica,: oc1o econémica ¥ demogréf e loﬁque ‘en términos
generales se denomlna 01udad.‘ : e

se constitu

administrat:
N las delega01on
En suma el‘




A continuacién se incluye la tabla 2. 1 donue aparece. la
pobla016n segun el censo de 1980‘

laipoblaclén estimada

crecimién
blas 2.3 3

Aéi .mi A ia
de menor: ext
mrpaﬁgdé

por el total
munlclplos con'



' POBLACION TOTAL POR NUNICIPIO -

SEGUN SEXO
CENSO DE 1980
TABLA 2.1
. MUNICIPIO TOTAL HOMERES
TOTAL 12 712 006 | 6 149 287 | 6 5
ALVARO CEREGON 639 213 306 805 |
AZCAPOTZALCO €01 524 292 635

BENITO JUAREZ. 544 882 | 242 268
COYOACAN | ss7 129 | o8:
CUAJIMALPA DE MORKLOS
CUAHUTEMOC T
GUSTAVO A. MADERO
IZTACALCO
IZTAPATAPA
MAGDALENA CONTRERAS.
MIGUEL HIDALGO

MILPALTA
TLAHUAC |
TLALPAN
VENUSTIANO CARRANZA
XOCHIMILCO
ATIZAPAN (Y ATIZAPAN DE

ZARAGOZA) T
CUAUTITLAN 39 527 19 515
ECATEPEC 784 507 389 499
NAUCALPAN DE JUAREZ. 730 170 354 627
NEZAHUALCOYOTL , 1 341 230 666 106 |-
TLAINEPANZLA - - 778173 | 383 906 |

FUENTE: INEGI-S:P.P
1980,

ENSO' GENERAL DE POBLACION Y VIVIENDA



POBLACION EOTAL POR EDAD DEL AREA METROPOLI'I‘ANA:
- DE! LA CIUDAD DE. MEx' co

NUNICIPIO

ATIZAPAN =~
CUAUTITLAN
ECATEPEC
NAUCALPAN
NEZAHUALCOYOTL
ILALNEPANTLA

SUMAS

FUENTE: X CENSO GENEBAL DE POBLACION
' ESTADO DE MEXICO Y MUNICIPIOS.
1 N. E G 1 -~ S.B. p,,;-"-'-’



ESTIMACION LE POBLACION POR ENTIDAD FEDERATIVA

1981 - 1986
TABLA 2,2
ENTIDAD
FEDERATIVA 1961 1982 1983 1984 1985 1986
DISTRITO
PEDERAL 9 360 216 | 9 515 934 | 9 663 360 | 9 801 973 | 9 931 413 | 10 063 945
ESTADO DE
MEXICO 8 306 981 | 8 757 012 | 9 223 724 | 9 699 149 | 10 176 537| 10 664 890

FUENTE: INEGI-S.P.P. POBLACION POR ENTIDAD.FEDERATIVA SEGUN CENSO
DE 1980 Y PROYECCIONES HASTA 1986.




TABLA 2,3

ESPERANZA DE VIDA AL NACIMIENTO
1975 - 1980 1980 - 1985 1985 - 1990

ENTIDAD 1975 . 1980 1980 1985 1985 1990
FEDERATIVA
HOMERES MUJERES HOMERES MUJERES HOMERES MUJERES
DISTRITO
PEDERAL 66479 71,22 68.64 73.25 70.14 T4.95
ESTADO DE
MEXICO 62,00 67.T1 64.36 70,18 66432 72,24

FUENTE: X CENSO GENERAL DE POBLACION Y VIVIENDA 1980




TABLA 2.4

TASAS DE CRECIMIENTO MEDIO ANUAL POR ENTIDAD PEDERATIVA
PORCENTAJB
1961 - 1985

ENTIDAD
PEDERATIVA 1981-1982 | 1982~1983 | 1983-1984 | 1984-1985 | 1981-1985
DISTRITO
FEDERAL 1,66 1.55 1.43 1.32 1.49
ESTADO DB
MEXICO 5.42 5433 5.15 4,92 5,20

FUENTE: X CENSO GENERAL DE POBLACION Y VIVIENDA 1980




2.3 Hé,b'i'“bo‘s,co stmnbres v amfpi'e}'xt'e; de. la ;porblgc;';é_:nr urbana.




- Hé.b:.to g Motmces.

limitantes
misma naturale

guierén “eévfafm , 1ez;en espon‘baneamen‘be,




sino que se procesan,que se van formando.'Esto desemboca en
algo trascendente,una primera fase del hablto la procesal o
1nformat1va. ‘Pero una vez adqulrldo,el hablto habra que consg
lidarlo,que flaarlo. Esta seré la fése de establlldad o de
permanencia,que para formarf'rlterlo nunca resulta absoluta
en sentido estricto: El hébito

'0 51n refuerzo tlende a-la
extineién progre51vament :

Slgnlflcamos
vamente,esﬁable

tura; tenemos en é kuna serle de mOV1m1entos 1nut11es que

desapareceran,aprleta la mano, la pluma entre 1os dedos,
contrae todo el brazo y hasta lo vemos sacar la lengua..




El segundo efecto del héblto conslste ‘en;twe Tlos, actos se




2.3.2 Las costumbres.-‘_

Es consmderada como un modo de conducta compleaa y predo-
minante en un grup ' o
1at1vamentef'
la formacié
mera época’

Pero es nuestro propos
urbana dentro de una- comun

remos nuegtra atencién a reallzar una breve
vida urbana moderna,la que*se centraen.lag:
mencionando algunos puntos'relativbsf :

El urbanismo como un modo de Vvida, 10 se -c L
aiudades y pueblos,aunque- suraa de 1os grandes cenir s metré
politanos, Es una forma de prooeder lo que 81gn1f1ca que una
persona puede ser muy urbana en-su modo. de pensar y en su
conducta aungue viva-en:-una aldea.. Por el contrario otra per-
sona en verdad no urbanizada puede vivir en la seccién mds
urbanizads de la ciudad. 4




a.- El urbanlJmo como. un modo -de v1da.

El urbanlsmo como un modo de v1da esta restrlngldo

llmlta a todos 1os gectores. El hombre urbanlza
entre la muchedumbre.’No ‘se perturba ante el
la gente,de aqul que 31empre hace nuevas amlst‘_

los perlodlcos.

La mujer compra némerosos producﬁbs‘éhiatadosrparatsﬁ>
cocina, junto con sus hijos también cuenta‘chisfés'yyéhéddotas
y cantan al ritmo impuesto por la moda,por 1dFQue el urbanismo
como un modo de vide es a la vez complejo.y fluldo ¥y tiende
a serlo cada vez mds. ‘




b.- La v1da urbana Y sus 1noongruenclas.

Toda comunldad urbana parece tener susflugares desagrada—

ex;stenclas.



Ccmo en cualquler otra_ zona adyacente a: la 01udad el
barrio popular cambla,refleaando en ello'un desefif‘rV1ente_y
sus'habltantes L

de dlversas formaq de:

suministro de agua,;
para espac1os libres

Las incongruenciaé7de'

sus habitantes.




Co— Conducta de: la comunldad urbana colectlva. -

Una, comun1dad urbana"’;unaient;daq qu'z ¢ actuar colec-

comunltar1a urbana,se ve afectada por o olec
motlvada por el orgullo.Es més 01erto qu la ar ‘munidad,

actua con enoao sf se le ofende o con’ Jactan01 si ha reali -
zado un gran esfuerzo.Construird monumentos paraihbnrar a ‘sus
hénoes y para conmemorar grandes acontecimientos de su histo -
ria.Y sus estatuas y edificios histéricos serdn colocados

muy a la vista para que sean mostrados eon gran orgullo a

los vigitantes.Este orgullo por la historia se vuelve parte
de una identidad y herencia local de leyendas y glorias que
una generacién hereda a la siguiente.

La conducta eolectiva en la forma que se tome en la comu -
nidad urbana parece estar mis relacionada con el sensato
negogio de ganarse la vida.Si una ciudad ha de crecer,compra
mis,produce mis y vende mis.E incluso si no estd en constante
crecimiento ha de permanecer activa y fértll.

- 46 -



Hoy en dfa las ciudades modernas,en particular las que
cuentan con varios mlllones de habitantes,se ven afectadas o
por el surglmlento de un nuevo problema.La descentrallza016n.~ o
Las cuales ﬁratén de desconcentrar sus dlferentes act1V1dades

en los lugares adecuados para 1as func1ones encomendadas
para tal flno g ‘ o

Las grandes cludade
taros,consecuen01 d
1ndepend1entes.Pero

onv1grten “n.dlstrltos metrépoll -

ng dlsper316n e omunldaaes suburbanas

yment constltuyen una
sola unldad,pero ) 1v1d1dos.Lo que* con
el paso del ﬁlempo 8

desinteresada de-la T

por la influencia
odran afectar negatlva
0 positivamente. 1a organlzac én civ1ca y 5001oecon6mlca de
éstas Qludades. : ' :




d.- Los grupos y clases bajo el urbanismo.f v

El medlo urbano m6v11 nece91ta de contlnua adaptaclén por '
parte’ del 1nd1v1duo aunque permanezca ‘en la misma clase
social y ‘se mantenga como mlembro de los ‘Mismos grupos
3001ales,econ6m1cos, politlcos etc. Pero. ‘el Nombre urbano es
estimlado por la 51tuac16n para lograr prestlglo ¥y un status
més elevado. Los esfue*zos del hombre urbano para-avanzar se
reflejan en 1a naturavoza"amblantf’de los 31stemas de clases
urbanos, " '

El 1nd1v1duo urban




y fisicas naturales‘y su red de conta

“En-estos- termlnos 1a v1da del 1nd1v du

ocupada continuamente en agusue a 11 mov'
otros tantos tlpos de mov111dad.

Ganar y gastar no sélo son para el 1nd1v a:
vidades muy relacionadas de manejo de d;n ‘
en todes las estructuras de valoresfde_l'
de vida que es orientada continuament¢ hac1




2.4 La 1mportqncla de 1as crsonas Jovenes.

En 1a actualldad la Juventud esté v1v1endo una epoca de gran
ebulllclén de grandes camblOS?que se dan a’travesjde 1mpor—~

Ellos estan v1v1endo estos,logros A por medlo de 1a comuni-

cac16n masiva se estén hac1endo consc1entes de la responsabl-

, : a51l.Que si bien ha
alcanzado un cons1derable desarrollo tecnologlco por otro lado
se le muestra 11eno de mlserlas,odlos y V1olenc1as) lo quek

se palpdn en la actu
ras y obstéculos que




Son éstas considefaciones las que hacen posible que la
juventud sea ante todofun fenémeno universal de carécter

biolégico. pero 31empre"def1n1da en todos los aspectos.~

Por: lo queise con31dera que la auventud en la actualldad'
es lo mds 1mportante*de los recursos que . dlspone una nac16n.
Y que ésta’ deblera ser aprovechada 1ﬂtegramen” 1 Log
de mejores pr0p031tos. : '







| CAPITULO III .



3.1 Definicidn.-

Existen en ésta drea diferentes def1n1c1ones tan buenas” y

excelentes ccmo algunas otras de otra materla.

Pero antes de mencionar un concepto aceptable de 1nvest1—
gacién de mercados,es importante. aclarar que el concepto :
cldsico que se tiene de mercado: " Lugar donde concurrenrf'”
oferentes y demarndantes . Serd apiibable en Economia;pero',
no es aplicable en mercadotecnia.Ya -gue se limlta a.un. lugar :
f{sico donde se compran Y venden productOS 1o que oca51onar1a -

pensar por. parte de un: neéflﬁo que ‘lag: segmentac1ones de
mercados son 1as lemqlones de un determanado tzanguls o de
una plaza en secc1ones de abarrotes blancos etc.,por lo que "

cons1der¢remos al mercado como~

" El Qonaunt

e perqonas 0 unldades;de negoc10s que compran




" Recolecc*én tabula016n ¥ andlisis 31stematlco de la infor-
macidn referente a 1a act1v1dad de mercadotecnia, que se

hace con el prOpéslto de’ayudar al e;ecutlvo a- tomar deci~

siones. ‘coniel rop651to que"r@svelvan sus act1v1dadeﬂ de

'negoc1oq w quket ng Assoc1at10n)

{ 1nvest1ga016n;esté lo meaor planeado;y organl
zado: pos1ble los aqpectos estrateglcos yrtactlcos

“del disefio- de 1nvest1ga016n deben- enumerarse

: fdetallédamente ¥ por adelantado- y debe prbmeerse
sooda forma de. anéllels que va.a utlllzar y la
snaturaleza de 1os Qatos que Van a recolectarse.

La.objetiv;d?d. érmlno 1mpllca que la 1nvest1ga 16n de

Inform4016n.




a.~ Reconocimiento de la oportunidad para decisiones.-

Cuando se considera que existe el problema dentro de la
organizacidn;cuando éste término tiénde“a'decirnog queralgb
no estd funcionando tien o necesita*atencidn-o sea”identi—
ficar. dentro del programa de mercado 1os factores que en un
momento determinado no estén reallzando 1as fun01ones para

las que han sido enconenuadas.,




fE?éluébidn'de las posibles
: :‘}alterna'tivas. P

erdecigiones.




f.,- Poner en.ejecucién.la linea.de accidén geleccionada.—

Le técnlca de 1nvest1ga016n de mercados sumlnlstra el
medio pars poder vigilar la efect1V1dad de la ac016n selecc10‘
nada y sus var1ab’es de eJecucldn. .

Per lo que la toma de de0151ones compr nde 31tua010n

sultados de la alternatlva con 1derada.



3,2 Alcances y 11m1t301ones.

Ee muy dlstlnto poder uescrlblr a'la 1nvest1gac16n de - :
mercados como na técn1Ca éx:tosa y otre cosa es “lograr que
ésta técnlca cumnla con qus func1ones encomendadas.

Todas»las dec151ones en meroadotecnla pueden 1levar
consigo 1ncert1dumbre tanto sobre la informacién en que se-
basan como ‘en el prondstlco de sus resultados;la inves-
tlga016n de. merc“dos que liega a tener éxito estd parfecta—
mente orientada hac1a las decisiones,lo que significa que:
ésta técnlca ‘no. es una pandcea,hay muchzs cosas que no-puede
hacer lo gue ocasionz que sélo deberd de reallzérse cuando se
tenga un minimo de 1ncert1dumbre e lanUV" p031t1vamerte '
sobre los resultados. ' :

No puede reemplazar Ja madureu de Ju1010 nl ‘ha e més que
proporc1onarfc1erta clase,de 1nforme como_base de 1os dlcta

por unsa- 1nvest1gac16n de mercados competerte y
si se apoyara en’ 1
de datos ESpe01f1coq;ﬂ'

ertlngntg,que
xperlep01a e 1mpre31ones n nde




3.2,1 Le presente 1nVﬂst1ga016n de mercados .0 egtd propuesta
para ad1v1nar el futuro.4 - :

Muchas personas:desconflén de 1as 1nvest1ga01ones de mexr—
cadosg debldo' _los resultados erréneos que 8e tlene dentrc
de estas. Es4de01n“

,_egantes concensos tlene la mlsma rela—
cién con otro:t‘ e act1v1dades de 1nvest1ga016n que se
tienen en cie: omo la Aqtrologla 0.la Astronomia.-

maragz de cigarrillos durante varios aﬁos,si se ra co umldo
determinada ropa o si se ha utilizado determlnado serv1c1o
es muy probable que continuard haciendose durante unas‘f
cuantas semanas mAs o. también es probable que contlnuafén
haciéndolo por varios afios mds o indefinidamente, -




3.2.2 Esta investigacidn ne estd propuesta para obtener
- datos acertados. '

Las investigaciones: de iercadoé’ro puedéﬁ’bbféﬁe respues
tas acertadas a cuestiones nlpotetlcss ni pueden hallar con’
autoridad competente sobre aconte01m1entos futuros cuandog
éstos dependen de escoger una alternativa. Debe desconflarseb
de los resultados de las ercuestas gue plden o 1mpllcan una
resyuesta & preguntas inopertunas y cuzetas a grandes errores
de lo contr¢r10 oca31onara obtener uxn: 3u1010 muy prematuro/y

poco scertado sobre el mercedo.

3.2. 3 Esta: 1nvest1gac16n de merca
tlene 1a razén. o

A muchos 1nvest1gadores cE 1e‘,

persona - tlene larezény que. persona o]
de hechos bien deflnldos s hey casos: er que pu

fines u obJetos a los que no esté destzna



3.3 Anflisis preliminar, = . .

La irvestigacibn preliri

siguientes "~1ugar'e's:\‘

obtener un grado.
gacién efectuada




3.4 Definicién de objetivos.

Conocer.cual es-e
0 servicios enfla
Ciudad de’ Méxmo.'

- Determinar en‘que*
juventud para que T
bien,producto o servxclo




Sk

3.5 Métodos ‘b;isiﬁcos de 'recole_cciénr de datos,

estructurados co
o de opcid



3.6 Trabajo de czmpo.

La investiSacién'de'cémpo'tiene'ocmo 1na110ad serv1r comO"r

3.6.1fDétgrm

Para;ilev
tuiremos con
litana derla

3.6.2 Grupqgiﬁumanosp

los limites ya seflalado
del sexo masculino asf com



Para fines del presente cstudio se tomé a la poblac:Lén
del Digtritoe Federal ¥y Area Metrépolltana que 1ncluyen 7
a personas. del sexo me.scullno as:. como del. sexo femen:.no ',
comprendndes dentro de la edad de 1578 24 anos,s:Lendo el :
universo: . : e :

Distrito Federal

&  CONSIITUIDA:PO

%  CONSTITUITA POR

FUENTE: INEGI - S,P.P. PROYECCIO
- CENSO GENERAL DE POBIACI
ASI  CONO FCELACION PROYECTADA




3.7.~ Determinacién de la muestra.
Paras ¢l disefio y determinacidn de la muestra se utilizerd
un muestreo no probabilistico llamado muestreo de "Juicio",
en el cuzl las muestras son seleccionadas en base a 1o que
se considerdn grupos represertativos del universo

Para el

muestra se realiza

¢ = nivel-de confianza

kel
I}

‘probabilidad a favo

o
"

= probabilidad en

s
il

nimerc de elementos

o
"

error de estims






- ESTRATIFICAGION POR Epap y SEXO




3.8.~ Determ1nac16n de cuestlonarlos.

Podemos decir ':temor'avexagerar que’el cuestlonarlo

modifiéadl P
definitivo




3.8.2 Cueet:.orarlo final

presenta f1nalmenbe en el cuestlonarlo deflnltlvo :

Por otra parte enll “pregunta No, 77 ge mod1f1c6 Aa redacc:.on? :
de la 1nterrogan'be en cuanto a su cuestlonam:Lento q_uedando s

como se precen’ca'en el cuestionario: flnal.




3.8.2 Instrumgnﬁo-ae;pruébaf_(CUEsTIONARIQfFINAL);"'"':'

Buenos'dlas 4 somos"pasantes de 1a L:cenomtura en
A.dmlnlstra i6 ’_ T Se.
citamos” : ‘ ' ’.e, cuestlg_ .
nar.lo, sdlo i

NOMERE:
DIRKCCION:

5.= ¢ Actua];hqe@tq
ventas de 1



6.- cQue eg 1o que mds influye cn Usted para tomar -una . ... -

dicieidn de compra?.. = -

tas?










Ura vez recopilada y tabu
a su andlisis

T
arl Y lsExo MENSAJE GOMERCIAL io
CUES , -
Ci | Be lAu JArG|Art {Cam,} Ser | .. | Res
| w e | & |te |Ro g LT R E R R
VEL p7o rro m<_5 men|iel ca blijci | guf es
g {428 X;s P2 | 405! za jdor Gcolg: 08 | pa|tas
143 ] 621{81 |2 1681 7] 98 }|231818 5195 43
A
100 %}.43 | .571014] .48 048] .06l056 |.16 | 056{056[034 | 0341004
145 | 62183 3162138} 3112 41}5 31 7418|145
B
100 %{ .43} .57[.02.43 [.26].02}083}028{034].02 |048 ;055100#




Andlisis pOr'nigeles:",;

A anos de. edad. se obserV¢ un resultado id tlco

los 20 a los

Conclusibn:

Con lésfdat sé“&esprendefqué*la;T v

de los medlos de comualcaclo més ecce51bles,adema

obteﬁidbk

con un s1=tema de v1nbal12901on escuchada;ya qu
de ello logra llamar la. qtenc1oﬁ en-los mensaje

sus condiciones pene'brw en la mente uel consumldo uveﬁil
¥ lo motiva- hacla un consumo a veces 1nnecesar10 ‘




“Gréficag o

o "zi,Ef_éelmtaffNo




Pregunta No. 2 . .

¢Porque le ba esa publicidad?

s el: motlvo por el cual se
ha;lnéllnado g vaentud a. favor de determlnado
a‘fn01o publlc1tar10 0. producto. Determlnardo
eu 1\96761 medio que més. ha 11amado 1 ’atenc1on
rf;para nclinarse 2 favor de ello.t; | '

Objetiy Se:desea conocer cual

No. | SEXO M 0 T I V O S
NI :
CUES = ORIGI |COMPE! NO
cus | waN | arTI| FOR A .
VEL bpyon, | ¥ | T | ro lsuie | sras| ma | SART| o5y | SABE
143 | 62| 81| 13 i9 18 44 28 | 8 13
A
% 1e43 .57 09 | .13 |.125 | .31 | .20 1.055 | .09
145 | 62| 83 7 15| 14 43 50 | 8 8
B
% 1s43 1 .57 -042] .10 |.066 | .30 | .35 1.055 |.055




Anéli51s}

Dentro de 105 motlvos de mpacto enre’ nlvel A

una marcada tendencla hac1a la forma en como se ran reallzado
los determlnados anuncl s:pub r o
originalidad.-con 1osfcua1

a efectos,que muestr‘
sus escenarlos.

el 1mpacto'

Conclusi




STA TESIS N0 DERE
SALR OE Lk WGTEC

o ‘GI‘éficas




LAl ver es;avl,';,‘pABi

Pregunta No. 3. -

Anéliéﬁis:‘fdelffcr'vﬁa‘df:(_).f:' e

oo TS5 & X 0 M E N S & J E
NI {CUES COMPRAR O] NINGUN N6
VEL Técl)gﬁ' . | consmmir MENSAJE SABE
PRODUCTO

142 | 62 | 81 104 30 9
A

100% | .43 | .57 073 .21 .06

145] 62 | 83 124 11 10
B

1004 | .43 | .57 .88 .08 .069




Anflisis por. nivel:

En el anCl Arnos encontrdmos cen. que ex1ste‘un porcentage

travé$2déﬂl




- Gréficas.




Pregunfa Nb;-4.;v' 

Objefivo 8

ﬁ;jpara 1nc11narﬂep fa
- bien o servicio. Y




Anélisig:f

En elfnlvel A s€ obtlene un ba*o porceutage gn cuanto e
la 1nf1uenc1 del ya quef
beerva deb1do a 01ertos factores que fiayc anallzaran poste

ersaae ccmerc1al,

rlormente,



.. Gréficag

- ii ?f€éunfa'Nd;;4 




Pregunta N

sActualm

de las empresas?

' iAﬁ£1 si

wi7 f. De{288fcuestiqnar§dé;';:'“

cto,bien o servicio..

a través de la-

incrementar. la

NI
VEL

No,

CUES
TION
ARIO

SEXO

RESPUESTAS

ST

NO

NO
RESPONDIO

143

62

81

116

11

16

100 %

043

257

.81

008

.11

145

62

83

80

63

100%

043

o57

055

.014

+436

~ B6 -



Andlisis por nivel:

En el nlvel A ex1ste una marcada tenden01a a~conSiderar Sehitend

es minimo,

En el;nivél‘B:
en decrecimient

de hacer tal?aflr
rablemente. el rengl

comprobar en ambos niveles,que la publicidaa es el medio més
imporiante para incrementar la demanda y vént e’ un producto,
tien o servicio.Lo que demuestra una vez mis: un dé ‘los objeti
vog sefialados con anterioridad en la aef1n1C16h de ‘los mismos;
indicando que la publicidad si 1nfluye det" nlnantemente dentro
de las empresas para que el publlco,prln 1palmente joven se
incline favorablemente hacia ellc




200

9 4
80
70
60 |
50
40

30

20

10

. Gréficas
e Pregunta No, *

sI KO NO RESP.

- 88 -



- Grafices
Pregunta No,:

100 - -

9%
80




Preguﬁtd

JQue es'quv
de comgpra?

Ohjefi esea onocer cual es el factor con51derado
; ) més trdnscendenial el que mas influye

nome: nto de uqar comprdr 0 adqulrlr un
etermlnqdo producto,blen 0 qervmclo.

Anéli

Moo — T OTRO
NI cuEst g | BSPRGIFIQU
VEL |TONA. N | NEGE | UTI
RIO \ AL|{CIDAD| T4 | DA |SIDAD[LIDAD
143 )6 e 8|3
" |100:9 .02
”iéJf )
B |— ,
100 % 14 1 .027




Anélisis por niveles:

Dentro el nivel A se observa une mercsca inflvencia bacio
la czlidad cel producto;sin toxz:'er'
factores coro la oferte ol ,1e‘da.

Pero tainbién es trenscendental la
que tiene-el precio del producto; la G
que se tenmb de Qllo;‘.a ‘ Rl

”l B,ve obse 1déﬁtlcas caracterlstlc‘
& 1ncrcmenuépdose-llberamente el;orec1o qLe nudlera tener el

bien. Ademds aumcnta ligeramenie el Jorcentage Le pub11c1dad

que_se—hncefwara vender el ]
Conclusidn:

ob ervq una 51tuac1on d ncia de

suesto que muchas personas adgquisren los pro ¥
Iubllclaad 0 por Ja oferta,51n 1mporbar ni tomar en.cuenta
la calldad c el pre01o del 3rochto.m,




Gréfica
Pregunta No, 6

e NIVEL A
o PRECIO .24
PRODUCTO(CALIDAD) <59
PUBLICIDAD 004
OFERTA 035
TIENDA 014
OTROS: '
NECESIDAD 056
UPILIDAD 202
100 %
%
100 -
90 e
80 -~
70 |
60 e
50 ———
40 e
30 -
20
10 4

PRE PRODUC. PUBLI OPER TIEN OTROS
CI0 (CAL.) CIDAD TA DA
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100 -~
90 —~
80+
7 4
60

40 -
o T
20 amgen

Gréfica
Pregunta No, 6

NIVEL B

PRECIO

PRODUCTO (CALIDAD)

PUBLICIDAD

OPERTA

TIENDA

OTROS:
NECESIDAD
UTJILIDAD

025
.55
«07
.04
014

Shjg"“" TR .

l'_—_lrr--—-l......=F

FRE  FRODUC, OFER 71BN

CI0

(car,)

CIM A DA
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Pregunta No. 7

GEn su opinidn qu ,qté hace incrementar las ventas?. -

Objeti Lu sblon €3 r-aguu._lento 16 le rra;vnta No.;
g in b551co que' se persigue es el oe:ermlnar
Lcual\es el factor gue influye en el guzento de
llas ventas,er caso que no se haya optzdo por -
*f,faceptar cdefinitivamente que esg la pubiicidad
'110'que hace que se incremerten. O realirmar lo
anterlo“ concordando algunos otros faciores:

7mfa¢1ne o 51m11ares al anterior,

- Analisis

Nt | cuns _FPACTORES

viL | 10 PUBLI | ~CALI NECE | NINGUK
NARIO | CIDAD | -DAD SIDAD | ANTERICZ
143 84 21 10 8

A .
100 % | 59 .28 .07 .05
145 82 29 S 25

B
100 % | .57 .20 .06 .17




Andligig por niveles:

En el nivel A se obtiene un resultado determinante mencio -
narde que la publicidad,as{ como la calidad en el producto
son lng factores transcerdentales a considerar para hacer
que se aumenten las ventas.Observandose un porcentaje alta -
mente considerable,Sin tomar demasiado en cuenia otros
fuctores como la necesidad o alglin otro que no se haya
mencionesdo. con anterioridad,er los que se tienen porcentajes
bajos en rclac16n a 1a TubllCldad y la calidaé de los procductos

o los servzclos. "

Sin degar de menc1onar otro' fact'
con la publlcldad son tamblén



| Gréficas




Pregunta No, 8

4Como considera a
actual del pals?

a publicidad con respecto a la crisis

Objefivh

blicidad es fuerte
Ms,es de extrangeros
-Qcta;menos que a las

empresas




- En m{ ccnsideracidn diria que er muchos casos resulta nula
ya que existen productos. a los cuales se les hace demasiada
publicidad,pero se les descuida en calidad, y lo mejor
geria lograr una mejor.calidad del producto ¥ no 1nvert1rlo
en publicidad, : '

neces1dades un exceso de consumo.

existen muchos productos que.

n.le actvalldad no.ge pueden
adquirir, :




- Que juegs un papel muy importante ya que es el elemento
que wermite al pUblico conocer los @ atriinvtos e los pIOdthOS

y troter de convencernos de que viene a setisfacer- necesida< ¢

’

des pues de otre merere diffcilmente. lo comprzrien por“le’

eacecez de dinero,

- Que las personas son nés sensstes sl realizar aigunéﬂédmpf
puesto que gu 51tudc»6ﬁ economlca les 1np1de reallau : f
conrras solo-por comyrer,ye no se’ aena 1n11u1r tcnto por
le publicicad.

- La publlcluae siempre ha sido 1ndlspensable para las empre—
8.y ahora lo es més porque-la gente 8l no tener diriero
y éste perder su poder adqulsnilvo, la gente solo compra 1o

mis ¢nolspenSQb1e y es npce5¢r107una mothcCLOn muy fuerte
para adqulrlr &l proouc :

tantes paré_elrnorcenﬁaae d

empresa, .




- RECOMENDACT ONES

Hconéucta que postemormen‘be son tomadas
Normales ",




Azf que a través de ella .se induce s consumir y crear
necesgidades Dr1n011almente en un medic en el cual se tlen

avés

la certlaLmbre neceqarla ee poderTJograrlo v qve es a tr

publico obaetlvo joven y lo seduce a tr¢veq de og,‘ =

rentes HOGElOS y Tormas de presenfacldr Tratando de

crearle una ne0991dad 0 irviténdole a adqulrlr'un blen un
servicio o que consuma un producto.,,'

3.- En si la Dubl:c1daa desplerta un mot1Vamlen$o R ”n desep.
de compra y d :

consumo formando parte de 1a condu t

Co-101-



exagerados por parte del anunciante,presentande ambienles
returales, enorees crezciones en la produccidn,asi como:
lugares sofisticades y ccnocidos artistas para verder su
mercencia y que representzsr enormes costos que repercute
e incide en el costo del prcducto y que el consumidor final -
es €1 que eroga totalmente el gasto, '

Todo lo anterior eg egencial pare comprencer el efecto de
la publicidad schre la juventud,sl igual que oclUrre con las
demds perscnas. Sin embergo May que reconocer la capec1oad
de sus creadores rara entender ls mentalidad ¥y necesidades
Juveriles,para hacer llegar sus mensa3e sltamente objetivos
en la ccnforma016n de 1a neta flnala ‘ S




RECOMENDACTONES . .

Sienao;lé
para'exalfér

atrlbutoq de 100 proaucto blenes 0
serV101o "Aebe persegulr 1n61d1r en ‘fuertes: gastos
éste rubro buscando nuevas alternat1Vas que dlsmlnuya

eroga016n y que repercuten en el consumloor flnal°

.gus caracte

- EncontrarfeécégainS'qu
rran con erogaciones’ fuertes

—-Megorar la _reat1v1dad y*or ginalida










Z0N* URB'NA DV LA CIUDAD DE MEYICO

“ue retaro

G2 Azcapotz-loe

N3 Noyseniy

04 Curjimalps da ¥srelcs
05 fuztave A. Madero
06 Yztecelco

07 I:tap=lepe

08 Msgdalene Coantreras
09 Milpa Alta

10 Alvare Obregén

I1 Tlchu-e

12 Tlelpan

13 Xochimilce

14 Benite Jufirez

15 Cusuhtémac

16 Yiguel Eidelge

o

Plaxcels

Kichoec#n

17 Venuetisno Carrenza
10T Atizapén de Zerageza -
102 Cuatitlén (Incluye Cuetitlén-Izcalli)
103 Bcatepec e
10
105 lennucoyot}

106 Tlalnepantls.

n

~

Naucalpén de Juérez

Guerrero

FUENTE: INEGI ANUARIO BSTADISTICO ¥ DICCIONARIO DEL ESTADO DE MEXIG‘O ANEZO No. 1




ESTILACIONES DE-POBLACION POR GRUPQ DE EDAD

DISTRITO PFEDLERAL

Y SEXO

1981 - 1990
ANEXO "No. 2
- - <

DD ¥ SEXO 1961 1982 1983 198 1990
TOTAL 9 550 216 9 515 934 | 9 663 350 9 801 051 463
HOMBRES 4 582 212 | 4 662 171.| 4 737 872 4 809 1937 599
I{UJERES 4 778 004 | 4 853 763 4 925 487 4 992 -113° 864

0 A 4 Allos 1192 477 | 1177 115 | 1 162 572° 1 148
HOMBR1S 608 048 600 046 592 471 585 %%8 232‘
MUJ ERES 584 428 | 577 069 570 1021 563 547 385
5 A 9 A0S 1205 308 | 1191497 : 1178 421| 1 166

HOWBRES 610 918 604 883 599 159‘ 593 ggg 1221
MUJFRES 594 390 586 614 579 252 572 529 658
10 A 14 AliOS 1101 513 | 1127 947 | 1152 973} 1 176 '
HOMBRES 550 804 | 565 906 500 2041 593 121 38|
MUJERES 550 710 562 041 . 572 768: - 582 552 447.
15 A 19 Afi0S 1052 849 | 1053 056 i 1.053 2521 .1 053 4 v e
HOLBRES 517 437 519 245 520956 522 . %sﬁ azﬁg
MUJLRES 535 412 533 811 532.2961 . 530 & 579 428
20 A 24 Alios 1012 354 | 1 011 872 |-°1°011 416 -1 010.. 87 002 227!
HOMBRES 503 016 500.488 |- 498°0951 . 495 8 497 6751
MUJIRES 509 338 511-384 5133211 - 515143 504 552!
25 A 29 Alios 855 588 |  883'595.! " 910-110| - 935-04 ‘942 331!
HOLIRES . 427 445 ~441°196: 454: 460 3';)8?
MUJERES 428 143 1 " 442 398 -8 481 973;
30 A 34 alios 682 664 @ 712:28 904 807 '
HOUBRES 338 157 . S35376¢ 451 128
MUJERES 344 508 . 358 .62 453 679
35 4 39 AlOS 506 764! 540 5 760 120|
HOWBRES 248 220 i 265 295. 379 083!
MUJERES 258 535 . 275 217 .381 127
e - ; i s A A W

FUENLE: THEGI- SPP, PROYECCIONES DE LA POBLACION DE MEXICO Y LNTIDADLS PEDERATIVAS,



ESTIKACIONNS DE POBLAGION FOR GRUPO DE EDAD Y SEXO

DISIRITO FEDERAL

1981 -1990
ANEXO No, 2
i‘
EDAD Y SEXO 1981 1982 1983
40 A 44 AROS 394.1739 412 097 428
) HOMDRES 188 294 197 832 206
MUJERES 206 445 214 264 221
45 A 49 Aflos 330 062 339 886 349
1OLBRES 153 646 | , 158 800 163
t MUJERES 176 416 181 086 185
i 50 A 54 aRos 284 528 291 298 297
HOMBRES 128 481 132 295 135
HUJERES 156 047 159..003 16)
55 A 59 ANOS 239 121. 246° 300 253
HOMBRES 105 191 |+ .108 642 111
IMUJERES 133 929 | :
i 60 A 64 Aflos ‘
HOMBRES
MUJERES
65 A 69 A0S
v HOMPRES
i MUJTRES :
70 A 74 AROS

HOMBRNS
LuJ LS, !

15 AROSY
Mounil

FUEhso: INEGI- S.P.P. PROYECOLONES DE IA POBLACION De iEKICO Y ENYIDADES PEDELACIVAS




ESTIMACIONES DE POBLACION POR GRUPO DE EDAD Y SEXO
LSTADO DE MEXICO ‘

1981 ~ 1990
ANEXO No, 2
EDAD Y SEXO ° 1981 . l98z 1983 1984 r 1985:,'f :L'?ﬁQOiL;fr i
TOTAL 8:306 981 | 8 757 012 |9 223 724 | 9 699.149 | 10°176'537 |12 44‘1”349’*‘
HOMBRES 4135 145 | 4 413 027 |4 638 984 4 869 161 5100987 & .
MUJERES 4 111 836 14 343 985 |4 584 740 | 4825 988 | 3
0 A 4 Alos 1 243 447 | 1230 830 |1 217 745 | 1 204 416 |1
JOMBRES 630 341 622 825 615 630 607 090
MUJERES 613 106 GO8 005 602 715 597 326
5 A 9 A0S 1 %Eé %i6 1375 815 |1 428 767 ;1 1 4B2 0B |
HOLBRYS 4 694 033 719 253 744 944
MUJERES 655 042 681 783 709 514 737 764 | 9
! 10 A 14 ANOS | 1132 561 | 1194 481 |1 258 697 | L 324 111 |- 12 630 017
: HOWMBRLES 573 395 604 000 635 719 ! 814266
: MUJERES 559 166 590 482 622 958 815 751
35 A 19 Aflos | 929 753 986 434 |1 045 226 | 1 472408
| HOLIBRIS 470 457 498 606 527 798 © 738 -887
i  MUJERES 459 295 487 828 517 418 733. 521
20 A 24 ANOS 801309 |* 864 843 930 732 10 845
_HOMBREY ‘|~ 404 528 435 354 .
MUJERLS |- 396 760 429 489
25 A 29 ANOS | 667 602 | 740 583 L
HOMBRES 336 922 372 076 :
NUJERES - 330 680 368 508 . '
0 A 34 A0S 548 692 592 675
: HOMBIkS S 279 444 B 300 205
i mugeiss ) 269 248, | 292470
i +355A 739 AHOS < |-+ - 420118, 064672 ’
©o MomBREs. oy 0 220 511 237744 Ao
LU ERLES {208 607 | 226 92 |, 403537
A0 A 44 mos T 3287072 | 352 4657|377 . "609 788
,'49nomﬁﬁE5' sl L6C-442- 15 - 1BLATL |- 1037947 e o 306156
' NUJTENES | 158.630 e 170 993 - 183 815 :196 876 209.991 303592

FUENLE: INEGI~ S.¥.P. PROYECCION:S DE LA PODLACION DR MEXICO Y MMFTDADES FLD.



ESTIMACIONES DE FCBLAGION FOR GHUIO pE suau ¥ SELC

ELTADO DE MELICO
1981 - 1990
 ANgXO No, 2

_BDAD Y SEXO 1984 | 1940
4) A49 m«os, : ; o
HOBLRES . e 353, 'h' 3?3
g Ith‘;‘;leS.’ - 1.8 290 3 ‘ ‘- 040
Sgorl\mls'ﬁsmos“ ?Jg ves L 32J 800 L -
LBk S %19 104 ° oL L6450
BUJERES © 116 684 A
55 A 59 A0S 176 14n - 2067685 |
HOMBRES 87 396, 123 001,
MUJERES | 8K 746 ,193 684 | .
i R e
o HOMIM RS 93 1ol ! 0,090 :
MUSEHES 61 "1, TG TGlo Tt
65 A 69 ANCS v3 98 . 8 ms poo13001130
HOMBRES X 3(1 114 ’ 1\"0 826 iYL ‘.r51» sl
' [TUJERES EEREE 44 804 . 4_6 570 [ ,68",662.__.§ &
70474 K105 | 50 162 G1°308 . Htomg i 1de
HOMBRES, - | ‘ ' 26395 0 . 27 anl 34407
MUJERES - - | 29-2179 | 32.707 | 33 883 41653
' S P TCT
75 A 79 mos.; 35 798 39 048 | 40163 48 915"
- llouRES 15, 412 12 635 1 5i 1 %9 e
80, A B4 ApGie 27927 )
liOMBRh - *11*163 g

MUJ L:RE

TIOIDRES
[.1umu.$

\ e -

I:'UL. O INL(:I -~ 8.p.%, PROYLCLIOHES Du LA I‘OBLALIO vl

2k
2
s

i R

SRR

LEXICO Y GI¢'YDADES FLD.

i :



POBLACION MEDIA TOTAL PROYECTADA
PARA EL BESTABO DE MEXICO

ANEXO No, 2.1
EDAD 1930 1985 1950
- 4 1255339 | 1191032 1312211
5. 9 12766301 1536871 1380241
10 - 14 '1074198 1389796 1630017
15 « 19 876328 | 1165222 1472408
20 - 24 741425 1065247 1340845
25 - 29 598814 970786 1289945
30 - 34 507237 731407 1114647
35 =~ 39 395607 576818 799835
40 -~ 44 305080 429407 609788
45 - 49 243561 | 320267 443098
50 - 54 184747 249203 323800
55 ~ 59 145197 184275 246685
60 -~ 64 94220 140543 177606
65 -~ 69 70684 87396 130113
70 - T4 50721 61305 76138
15~ 19 34808 40163 48915
80 -~ 84 18614 23828 27927
85 ¥y 9595 12971 17130
MAS

TOTAL 7862805 10176537  |12441349

FUENTE : PROYECCIONES DE POBLACION DE MEXICO Y
ENTIDADES PEDERATIVAS S.P,.P.

-~ 110 -~



8.1.- Instrumento de prueba ( CUESTIONAR]O.PILOTO )

NOMEIRE. ",
DIRECCION.
DELEGACION,



o=iQue es lo que més influye en usted pare tomar una
decigidn de comlra° ' :

E1 proaucto, o
CRL menss je- comerclal
Cubrlr Una7ne




BIBLIOGRAF]A
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EL PRI Y EL MOVIMIENTO ESIUDIANTIL DE 1968‘;i.;,
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INEGI - CONAPO PROYECCIONESLDE A
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MEXICC 1985 :
DATOS ELABORADOS POR LA DIRE'

( FARA LoS Afios DE 1981 A 1984



INTRODUCCION A LA INVESTIGACION DE MER( ADO°
Pigcher de la Vega Lavra '
Navarro Vege Alma :
EDITORI1AL INTERAMERTCANA ME.{ICO D

INTRODUCCION A LA PUBLICi
Sénchez Guzmin J oqé Ramé'
EDITORIAL TECI\OS MADRID

ESTIMACIONES DE P
ESPERANZA DE VIDA
CONAPO ‘SVUBDIRECCION DE ANALISIS

EMOCGRAFICO,MIME

INVESTIGACIO
Thomas C..
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EDLTORTAL |

INVESTIGACTON DE MERCADOS
David A. Aaker f =
George S. Day

TRADUCCION C.P. Julio C
EDITORIAL INTERAMERICANA,-M‘ 1C0
INVESTIGACION DE: NIERCADOS
Willard M. Fox

LA CALIDAD DEL MEDIO AMBIENTE URBANO
Harvey S. Perloff L
OIKOS ~ TAU,S.A. EDICIONES ,
EDITORIAL DEL VALLE DE MEXICO s.




LA INFLUENCIA EXTRANJERA EN LO MEDIOS DE COMUNICACiON
Vivas Gulzar Irma - : : SR e e
TESIS UNAM5197

NETODOLOGIA
SOCTALES.

MEXICO; IMAGEN DE LA CIUDA]
Tuis Sudrez e e
FONDO DE CULTURA-ECONCMICA_." :

NATALIDAD,FECUNDIDAD Y MORTALIDAD

S.P.P. DIRECCION GENERAL DE ESTADISTICA. TABULACION No.,5_”
NACIDOS VIVOS REGISTRALOS EN EL ANO POR FNTIDAD FEDERATIVA
DE RESIDENCIA HABITUAL Y GRUPOS DE EDAD DE LOS PALRES Y
TABULACION ESPECIAL PARA EL ANUARIO DE NACIONES UNIDAS.
(DEFUNCIONES) LISTATOS DE COMPUTADORA.

v



- PENETRACION DE LOS DIFERENTES MEDIOS FUBLICITARIOS ENTRE
LOS HABITANTES DE LA CIUDADR DE MEXICO Y AREA URBANA.
Borddn Segura Juan José
Castillo Salazar David
Gonzdlez Flores Luis Fernanao.

TESIS UNIVERSIDAD AUTONOMA DE?MEXICO"
MEXICO D.F. 19(5,~*

- PUBLICIDAD
W. H. Antri
EDITORIAL Mc. Graw

~ PUBLICIDAD; TEXTO° Y co EP
Eulalio Ferrer .=~ °
EDITORIAL TRILLAS;f

- SECRKTARTA DE SALUD
ANUARTO ESTADISTICO, DIRECCION GENERA
Y EVALUACION 198

'DF INFOEMACTON

- SOCIOLOGIA DE LA'COMUNIDA
Nels Anderéoﬁ"’
FONDO DE CULTURA.
SEGUNDA REIMPRESION



- TASAS DE CRECIMIENTQ : :
INEGI - CONAPO, PROYEGCIONES DE LA POBLACION DE MEXICO ff'
Y DE.DAS ENTIDADES FEDERATIVAS 198
MEXICO 1985
DATOS ELABORADOS‘POR “TA DIRECCION DE ESTADISTICA
DIRECCION GENERAL DE

~ X CENSO GENERAL DE POBLACIO
ESTADO DE MEXICC VOLUME

- X CENSO GENERAL DE POBLACIO
DISTRITO FEDFRAL
VOLUMENES I Y II
INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTI




3.2 Anflisis prellmlnaro

la 1rvest1gac16ni

31gu1entes lug"

En la: blbllo ¢ i 8 -
trdc16n g

En 1a biblic:

- En la bil;
Geografia'
N Presupuest

Programacién

- En la coordiracit
COntaduriafy;AQm

En la blbllotec
Contaduris y Admlnl traci

Este tipo dei
libros y documeﬁfOSfQﬁ,:
obtener un grado de-confiab
gacibn efectuada.l
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