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Este documento constituye la conclusión del seminario nQmero 

105 denominado: Hetodolog1a para la Generación de Estudios de 

Mercado, desarrollado en el periodo comprendido del mes de abril de 

1990 al mes de noviembre de 1991. 

Este trabajo consolida los conocimientos adquiridos a lo largo 

de la carrera de Ingenieria Mecánica Eléctrica, y está dirigido a 

conocer la demanda de productos de consumo directo y masivo. 

Se integra por seis capitules, los cuales siguen un mismo 

orden de elaboración e integración. 

El capitulo uno presenta la justificación del trabajo, la 

.. f ilosof1a de integración de cada uno de los temas y la descripción 

de la secuencia especifica de desarrollo para la metodologia 

propuesta. 

El capitulo dos constituye el resumen de los conocimientos 

mercadológicos dirigidos a conocer la conformación de un producto 

en sus cúatro aspectos: precio, plaza, promoción y el producto 

mismo. Adicionalmente, se integran y describen los elementos que 

conforman el motor o generador de consumo de los productos: el 

objeto o satisfactor que espera el consumidor, los objetivos que 

desea cubrir, la organización o forma de com~ra y las operaciones 

o secuencia que se sigue para concluir una adquisición. 

El capitulo tres refleja el procedimiento para la definición 

y cuantif icaci.ón dela demanda. se analiza la integración de los 

elementos básicos del estudio de mercado y se dan los lineamientos 

generales para el desarrollo de encuestas y muestras. Presenta un 



resumen de los métodos para cualificar los mercados e integrar 

sectores o segmentos de consumidores con caracter1sticas 

equivalentes o similares; as1 como los lineamientos generales para 

la elaboración y desarrollo de encuesta e interpretación 

estad1stica de los resultados para generar diagnósticos, determinar 

la probabilidad de aceptación de un producto y su consumo esperado. 

El capitulo cuatro refleja la determinación de la oferta, 

analizando aspectos básicos tales como: producto interno bruto, y 

elementos básicos para cuantificar la oferta requerida para 

satisfacer la demanda del consumidor, asi corno determinar la 

competencia genérica y especifica del producto, los principales 

proveedores de insumos y las caracteristicas de los intermediarios 

y distribuidores. 

El capitulo cinco es un capitulo integrador que permite sumar 

los resultados obtenidos en los temas anteriores y dar información 

general necesaria para evaluar el caso analizado. Se presenta un 

plano mercadológico que se desarrolla para la oferta total y el 

producto estudiado. Refleja el procedimiento para calcular el 

rendimiento, la productividad y eficiencia rnercadológicos del bien 

o servicio analizado. 

Finalmente, el capitulo seis presenta un estudio práctico del 

desarrollo de la metodologia. Este estudio práctico se realiza en 

paralelo a otros ejemplos diferentes, lo cual permite concluir que 

la metodologia desarrollada tiene un carácter general. 

Este estudio contiene los conocimientos estudiados en las 

siguientes materias: Evaluación de Proyectos, Gestión de Empresas, 

Sistemas de Comercialización, Estadistica Aplicada, Comportamiento 



Humano en las Organizaciones, Técnicas de Evaluación Económica e 

Ingenier1a Industrial, materias que de alguna forma contienen 

conocimientos necesarios para el desarrollo de esta metodolog1a. 
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CAPITULO 11 INTRODUCCION 

1.1 LA NATURALEZA DEL ESTUDIO DE MERCADO 

Producto de la necesidad de cambio de propietario de los 

bienes surgió la definición de intercambio, esta definición en 

términos mercadológicos se dió como el volumen compensado de 

bienes recibidos a cambio de otros de similar valor en 

determinadas condiciones de mercado. 

El estudio de mercado es un conjunto de análisis que 

permite precisar el estado de la oferta y la demanda de un 

producto determinado en un período de tiempo dado. 

Anteriormente, el concepto de estudio de mercado no era 

conocido como tal, simplemente se desarrollaban estudios 

aleatorios y rudimientarios para conocer la posible demanda de 

un producto. 

El estudio de mercado surgió en 1840, como una propuesta 

del Gral. William T. Wolgman destinada a conocer las 

posibilidades de venta de armamento inglés a los estados 

europeos, húngaros, alemanes y españoles. Este requerimiento 

propició la necesidad de conocer las capacidades de compra, las 

condiciones y formas de pago de estos paises. 

Wolgman planteó la necesidad de conocer tres aspectos 

fundamentales que actualmente son básicos en el desarrollo de 
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un estudio de mercado: la capacidad de producción de una 

planta, las posibilidades de compra de los mercados a los 

cuales está dirigido el producto y la sensación ulterior del 

consumidor a la compra. 

Las técnicas para el estudio de los mercados se 

mantuvieron prácticamente sin cambio durante los siguientes 

setenta años; sin embargo, a partir de 1910 se gestó el 

desarrollo mercadológico en los Estados Unidos, sobrepasando la 

teoría planteada por los estados europeos en las décadas 

anteriores. 

Este desarrollo mercadológico se destaca por incorporar el 

análisis del comportamiento de la demanda y aspectos 

macroeconómicos globales que afectan la tendencia de compra de 

un producto. 

En 1940 a este tipo de estudios se le sumaron herramientas 

de cálculo más sofisticadas; al desarrollarse técnicas de 

Investigación de Operaciones, éstas propias le permitieron 

simplificar la estimación de la demanda y la determinación de 

la oferta. 

Se introdujeron al estudio de mercado el rendimiento y la 

productividad mercadológicos de un producto, permitiendo 

evaluar y comparar dos productos de diferente naturaleza. 

Con el desarrollo tecnológico se instrumentaron nuevos 

métodos que culminaron en procesos computacionales 

sofisticados. 

En 1983 el Dr. Phillippe P. Kurssing de la Universidad de 

Massachusetts integró los "Planos mercadológicos 11 que 
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constituyen la conjunción de la oferta y la demanda, vista a la 

luz de un esfuerzo mercadológico en el tiempo. Este concepto 

permite relacionar las cuatro variables m6s importantes en los 

estudios de mercado: la oferta, la demanda, los recursos 

disponibles y los indices poblacionales y económicos. 

1.2 SISTEMAS DE INVESTIG~CION DE MERCADO 

El avance tecnológico mundial y las espectativas de 

crecimiento internacional, han obligado a los empresarios de 

todos los estados a dirigir sus esfuerzos para conocer la 

situación de consumo de los productos subdemandados. 

En el caso de productos sobredemandados na tiene ningün 

objeto desarrollar un estudio de mercado, dado que es una 

erogación innecesaria debido a que la demanda supera de manera 

importante a la oferta, por lo que la oferta siempre estar6 

impactada por niveles superiores de demanda. Ejemplo de este 

tipo de productos son: el petróleo, el sistema de alimentación 

b6sica y los productos de consumo directo, cuya expectativa de 

crecimiento est6 relacionada can las expectativas de 

crecimiento de la población, y por lo tanto su oferta se 

encuentra en permanente indice de crecimiento. 

Por lo que se refiere a los productos sobreofertados, 

donde existe mayor producción que la demanda requerida o en el 

caso del desarrollo de nuevos productos, siempre ser6 vital 

4 



desarrollar estudios de mercado, los cuales permitirán conocer 

la capacidad que se ha de instalar y la proporción de mercado 

que se deberti cubrir. Para este fin, se han desarrollado 

infinidad de métodos que varian dependiendo de su autor, la 

nacionalidad del mismo y los recursos tecnológicos 

desarrollados. 

Este documento es un reflejo de la técnica mtis avanzada en 

el desarrollo de estudios de mercado, basados en los resultados 

del Dr. Kurssing, a fin de simplificar el antilisis de mercado. 

Actualmente los estudios de mercado son desarollados con 

diferentes métodos, dependiendo de la capacidad y conocimientos 

de la persona que los ejecuta. En este documento se uniforma 

el criterio de desarrollo con el objeto de mantener una 

secuencia lógica para la aplicación de este tipo de estudios. 

1.3 SECUENCIA Y DESl\RROLLO DE LA METODOLOGIA 

Cada uno de los capitules que se desarrollan a lo largo de 

este trabajo tienen una misma estructura. En primer lugar 

aparece el diagrama de flujo de cada tema, indicando la 

secuencia lógica del desarrollo de la metodología. 

Posteriormente se encuentra el desarrollo teórico de cada 

tema donde se resumen los conceptos btisicos requeridos para la 

explotación de la metodología propuesta. 

Finalmente aparecen las formas requeridas para cumplir 
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desarrollar estudios de mercado, los cuales permitirán conocer 

la capacidad que se ha de instalar y la proporción de mercado 

que se deberá cubrir. Para este fin, se han desarrollado 

infinidad de métodos que varian dependiendo de su autor, la 

nacionalidad del mismo y los recursos tecnológicos 

desarrollados. 

Este documento es un reflejo de la técnica más avanzada en 

el desarrollo de estudios de mercado, basados en los resultados 

del Dr. Kurssing, a fin de simplificar el análisis de mercado. 

Actualmente los estudios de mercado son desarollados con 

diferentes métodos, dependiendo de la capacidad y conocimientos 

de la persona que los ejecuta. En este documento se uniforma 

el criterio de desarrollo con el objeto de mantener una 

secuencia lógica para la aplicación de este tipo de estudios. 

1.3 SECUENCIA Y DESARROLLO DE LA MBTODOLOGIA 

Cada uno de los capitulas que se desarrollan a lo largo de 

este trabajo tienen una misma estructura. En primer lugar 

aparece el diagrama de flujo de cada tema, indicando la 

secuencia lógica del desarrollo de la metodologia. 

Posteriormente se encuentra el desarrollo teórico de cada 

tema donde se resumen los conceptos básicos requeridos para la 

explotación de la metodologia propuesta. 

Finalmente aparecen las formas requeridas para cumplir 
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esta secuencia lógica con las instrucciones de llenado a 

continuación de cada forma. La información contenida en dichas 

formas permite conocer las principales conclusiones del estudio 

de mercado, as! como las estadisticas más imPortantes asociadas 

al caso. Las formas son generalizables, pudiendose emplear 

para cualquier tipo de producto o servicio que se ofrezca. 

Una vez cubiertas y llenadas las 40 formas que integran la 

metodolog1a propuesta se ha conformado el estudio de mercado. 

Al final se presenta un caso práctico del desarrollo de la 

metodologia, el cual se elaboró en paralelo con otros dos 

ejemplos particulares, lo que permite concluir el carácter 

generalizado de la metodologia. 

Es importante destacar que el diagrama de flujo, el 

desarrollo teórico y las formas contienen la misma información 

y los mismos conceptos. As1, el planteamiento teórico presenta 

la manera en la que deberán llenarse cada una de las formas, el 

diagrama de flujo representa la secuenta lógica y, por as1 

decirlo, la secuencia temática de cada capitulo. 

1.4 PROCESO DE PLANEACION EMPRESARIAL 

El proceso de planeación es un conjunto de actividades que 

permiten configurar el futuro de una empresa, de una persona o 

de una sociedad. 

Este proceso es una función permanente de todos los 
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admi.niS1:-~dores de recursos c:¡ue de llli1ller<> esen<:'-lal, se it\teq~·an 

por medio de cuatro acciones: 

l. Oefinir los otijetivcs c:¡ua se ~i·sic¡uen. 

2. Conocer el medio am!liente que rodea al ente en estml\_... 

3. Establecer pollticas, estrategias y met<\s es¡,ecHi>ia~. 

4. Oiseñar un método de control a fitl de evalmw 

permanentemente los resultados obtenlclos en lll 

operación. 

Los objetivos son el estado esper11do ele un ente en 1111<1 

expectativa de tiempo limitado. Esto eatado ae 1lateril1lna il1 

aglutinar los deseos, las esperanz~s y 111'1 necea ld<1th"Í ele 111\ 

individuo, de una sociedad o de unn amprea11. 

Estos conceptos deben ser congruentes con ltt reül lrli\rt 1 11af 

como con los mecanismos de medición impcr.ñnteOJ, aclamáa clah¡¡n 

contar con elementos que permitan ovalurtrlou. 

La situación de una empresa on un tiempo dctei·~1lmtrlo ea 

conoce a través de: 

l. Recursos financieros (valores acti.vcrn, cnplt11l 

invertido, créditos, egresos e ingresos generados), 

2. Recursos humanos (personal admin1strat1vo, personnl 

operativo y de dirección). 

3. Recursos técnicos (infraestructura f1sic~ e 

intelectual). 

~ .. Recursos materiales (insumos} 

5. ?.ecurso ":.íenip:i, que en al-;unas activida':ies nQ pre1;~_i:;;; 

aplicarse.. 1\o obstante paca proye,;;tos ti<: f;.t.!n~tl.t:i.tJ 

s~c~al, &s~e :actor esta lí~ita~?. 
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administradores de recursos que de manera esencial, se integran 

por medio de cuatro acciones: 

l. Definir los objetivos que se persiguen. 

2. Conocer el medio ambiente que rodea al ente en estudio. 

J, Establecer politicas, estrategias y metas especificas. 

4, Diseñar un método de control a fin de evaluar 

permanentemente los resultados obtenidos en la 

operación. 

Los objetivos son el estado esperado de un ente en una 

expectativa de tiempo limitado. Este estado se determina al 

aglutinar los deseos, las esperanzas y las necesidades de un 

individuo, de una sociedad o de una empresa. 

Estos conceptos deben ser congruentes con la realidad, as! 

como con los mecanismos de medición imperantes, además deben 

contar con elementos que permitan evaluarlos. 

La situación de una empresa en un tiempo determinado se 

conoce a través de: 

l. Recursos financieros (valores activos, capital 

invertido, créditos, egresos e ingresos generados). 

2. Recursos humanos (personal administrativo, personal 

operativo y de dirección). 

J. Recursos técnicos (infraestructura fisica e 

intelectual). 

4. Recursos materiales (insumos) 

5. Recurso tiempo, que en algunas actividades no precisa 

aplicarse. lle obstante para proyectos de beneficio 

social, este factor esta limitado. 
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Estos aspectos estan plenamente relacionados con los 

indices nacionales que reflejan y justifican la existencia de 

empresas. Estos indices informan sobre el comportamiento de la 

población y de la economía nacional que corresponde al marco de 

operación de la empresa que se analiza. 

Las políticas corresponden a la filosofía de trabajo que 

prevee desarrollar la empresa. Estas políticas permiten 

establecer las normas y procedimientos de operación, asl como 

coadyuvar a la administración de la empresa. 

Una vez definido el rumbo de la empresa a través de los 

objetivos y lineamientos de operación, se desarrollan los 

programas de actividades estratégicas siendo éstos la filosofía 

de materialización de los objetivos. 

Las metas son la valorización de estas estrategias en 

términos de valores especificas por alcanzar. 

Una vez desarrollados los objetivos y determinadas las 

metas se establece su proceso de evaluación mediante un estudio 

que incluye aspectos de mercado, financieros y técnicos. 

Este documento constituye, por lo tanto, un mecanismo de 

evaluación de los aspectos mercadológicos incluidos en el 

análisis descriptivo de la empresa. Con la información 

obtenida, es posible ratificar las hipótesis bajo las cuales se 

establecieron las metas y objetivos de la empresa. 
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METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE 
ESTUDIOS DE MERCADO 

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA :MGEMOI 
DEFINICION DE OBJETIVOS 

ESPECIFICAR EL (LOS) OBJETIVO (S) DE LA EMPRESA: 

PARA CADA OBJETIVO DEFINIR: 

A) ES REALIZABLE SI( ) 

B) ES CUANTIFICABLE SI( ) 

SI LO ES, ESPECIFIQUE: 

C) ES EVALUABLE SI( ) 

SI LO es. EN QUE TERMINOS: 

D) ES JERARQUIZ.ABLE SI( ) 

SI LO ES, EN QUE TERMINOS: 

FECHA 
DIA MES MlO 

HOJA DE 

NO( ) 

NOTA: SI PARA ALGUN OBJETIVO LA RESPUESTA ES NO, REPLANTEAR 
EL OBJETIVO. 

OBSERVACIONES: 

ELABORO REVISO O APROBO 

NOMBRE Y FIRMA NOMBRE Y FIRMA 
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INSTRUCTIVO 

FORMA: MGEMOl 

DEFINICION DE OBJETIVOS 

l.FECJIA: Anotar el día,mes y año en que se suscribe ·1a forma •. 

2.llOJA: Anotar el número de hoja correspondient~,r~·S.pec~·6 al- g.~:\tpo,de 
hojas que integran la forma. 

3.0BJETIVO(S): Desglosar el(los) 
empresa.Anotar un objetivo por forma. 

objetivo<.s) ~-~~:.,_ :;;·h.us'c~:-il"· ·_ ·1a 
~~-:~-~}~ ~;;é/:·' :;' .;. --~ 

4. REALIZABLE: Anotar sí el objetivo se pued~~-~E>~-~-~~~~--~~~tf~-~;_~~~:r·;,., 
5.CUANTIFICABLE: Marcar 
afirmativo específ icar 
cuantificar. 

sí 
en 

se puede contare-- ~~-_)ne'a._.i~ ~:y~ en:,,. caso 
que términos o: unidades Se._ Puede 

6. EVALUABLE: Marcar sí el objetivo se pUede cafificar, ·y eÍ( cas·a 
afirmativo determinar las bases de evaluación o calificación. 

7.JERARQUIZABLE: Marcar si el objetivo se puede priorizar u ordenar 
en función a una escala de importancia,en caso afirmativo indicar 
esta escala. 

8.0BSERVACIONES: Anotar todas las observaciones,salvedades,situaciones 
particulares,anomalías,omisiones,errores o posibles estimaciones que 
enriquezcan o mejoren el contenido de la forma.Así mismo,el encargado 
de elaborar la forma debe informar al revisor las notas aclaratorias 
o comentarios necesarios para esclarecer el contenido de la forma. 

9.ELABORO: Anotar el nombre de la persona que realizó la forma,y 
firmarla. 

10. REVISO: Anotar el nombre de la persona encargada de revisar la 
forma y firmarla. 



FORMA :MGEM02 

METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE 
ESTUDIOS DE MERCADO 

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FECHA 
D!A MES AÑO 

ANALISIS DE LA SITUACJON ACTUAL HOJA DE 

DEFINICION DE LOS PRINCIPALES RECURSOS 

DESCRIPCIGN DISPONIBILIDAD FACTIBILIDAD 

FINANCIEROS 

HUMANOS 

TECNICGS 

MATERIALES 

TIEMPO 

OBSERVACIONES: 

ELABORO REVISO O APROBO 

NOMBRE Y FIRMA NOMBRE Y FIRMA 
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INSTRUCTI\'O 

FORMA: HGEM02 

AliAL!SIS CE: LA SITUACION ACTUAL 

l .. FECHA: Anotar el C.í.a,¡:.es r año en que se ::;usc-rib~ l.1 foi.·r..t.\. 

2.HOJA: Anc-:ar el nú..~ero de hoj3 corespo-ndiente,t'e$p~cto .. 11 9r:upo (\tj 

hojas que intesran la forma. 

].RECURSOS FINANCIEROS: Describir los recursos f ln..'lncieL~O de l\\ 
er:ipresa,co;:-¡o:valores activos ,capita.l in\'et"tido ,egresos e in9i·eso!'l 
generados. 

4.RECURSOS HUMANOS: Oesc::-ibir los rcc\1rsos hu:":.t~nos de l.;.\_ cmprutH\ 
tales co;:;o:personal adm1n1strativo ,operativo y Diruct.i.so. 

5. RECURSOS TECNICO: Oescr ibir los recursos técnicos di? la cn,pre:h\ 
como: apoyo ticnico e infraestructura fisica. 

6.RECURSOS MATERIALES: Describir los recursos materiafe-s,tls dcclt· 
todos los insumos. 

7 .TIEMPO: Anotar el tiempo con que se dispone para Cl hol·izotlto dt.' 
planeación. 

8.0ISPONIBILIDAO: Determinar en que medida se puede c,l.isponer o hncur 
uso de cada recurso:forma inmediata ,mediano plazo o l~rgo plazo. 

9.FACTIDILlDAD: Evalua< la 
disponibilidad:positiva o negativa. 

factibilidad do esta 

10 .OBSERVACIONES: Anotar todas las obscrvacioncg, snl vod.1dctl, 
situaciones particulares, anomalías, omisiones, errores o poslblun 
estimaciones que enriquezcan o mejoren el contenido do la forma. Aat 
mismo, el encargado de elaborar la forma debe informar al revl~or lus 
notas aclaratorias o comentarios necesarios pnra csclnracor ul 
contenido de la forma. 

11.ELABORO: Anotar el nombre de la persona que realizó la rormd, y 
firmarla. 

12. REVISO: Anotar el nombre de la persona oncar9adu do ruv is ar l n 
forma y firmarla. 



METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE 
ESTUDIOS DE MERCADO 

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA :MGEM03 
DEFINICION DE METAS 

META PROPUESTA INDICE DE MEDICION REALIZABLE 

OBSERVACIONES: 

ELABORO 

NOMBRE Y FIRMA 

SI/NO 

REVISO Y APROBO 

NOMBRE Y FIRMA 
11 

FECHA 
DIA MES AÑO 

HOJA DE 

CONGRUENCIA CON 
OBJETIVO(S 



INSTRUCTIVO 

FORMA: MGEMOJ 

OEFINICION DE METAS 

l.FECHA: Anotar el día, mes y año en que.:se suscribe la ,forma., 

2. HOJA: Anotar el número· de ·hoj-~:: ·corresP~_ndiente·, reSpeé::_t~ ~1 gz::~po ."de 
hojas que integran la forma. - ·: 

. - _.,-

3.META PROPUESTA: Indique las m_e~as'-.'con las ·._Cuale_s se pi.'~nz_a }~,,agar a 
cumplir los objetivos. · > . _ • .'_··, -·~~- ·>. ·~-

4. INDICE DE MEDICION: AnOtar_; ·-ef-:-.·_:-par-~ffié't~9:_-:-~~ae-·, ;~~e;i-J1i;'i;~- --~~~ s·e -
observará para la cuantificacióri de -cada- una. de··-1as: met:a-s.· 

--·-- -- -- -

6.CONGRUENCIA CON OBJETIVO(S): Determinar sí las me~tas "Conllevan al 
cumplimiento de los objetivos: SI o NO. -- "--

7. ODSERVACIONES: Anotar todas las observaci0t}e5 ,-._ sá·1 ve-da.des-, 
situaciones particulares, anomalías;. om~sf~nes.-,'- -értores- -o-.-._. pOs_i.blE!S 
estimaciones que enriquezcan o mejoren el cont~nido; de· 1a forma .• Así 
mismo,el encargado de elaborar la forma debe·informar al revisor las 
notas uclaratorias o comentarios necesa.rios para esclarecer el 
contenido de la forma. · 

8.ELABORO: Anotar el nombre de la. persona qi.Je realizó la forma,y 
frimarla. 

10.REVISO: Anotar el nombre de la persona encargada de revisar la 
forma y firmarla. 



METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE 
ESTUDIOS DE MERCADOS 

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA :MGEM04 
DEFINICION DE ESTRATEGIA (S) Y POLITICA (S) 

RUBRO O LINEAMIENTO 

J, ECONOMICO 

2. SOCIAL 

S. CULTURAL 

OBSE~v' ACIONESi 

ELABORO REVISO Y APROBO 

NOMBRE Y FIRMA NOMBRE Y FIRMA 

12 
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2.HOJA: )._no~ar el nC:::n-e:-o de hcj:J. .:c.:-=-e:::.~".a..i!..e:~i:.e.:.·~;:t.~<t",,:t~ J.l .;;t'l.I~''' i,;!,~ 
najas ~ue int.egran la forma. 

3.POLITICA: A..."'lot..a::- en la cclu:m~s de ~litic.1 F"'l:.' .. \ \..".h~.t .n1~:.'I.'' .._, 
!ineai"lier.to {ECO~CMI.CO, SCCiñL .. ?QL!TlCO. F'SlC0tC\~lC\." \" Ct.!!.,'tl1K.\l.) t.·n~ 
direcer:;..ces b-a jo las cuales ::ie va a .3.ct.ua::. 

4. ESTRATEGIA: An-ocar en la colu~na. ;;.e ~::H.::-.:ite-;; 1.:1.r.n-.\ "-'·""'·' t.:\1t•t..\:' ü 

lineac:úento.-las acciones que :;e V3.n 3 lle\·ar ~l. c.10.,_"l p.u·,, 1..·ur..~¡..·.tit' ~1.'l\ 

las <.iet.as. 

5.0BSERVACIONES: Anotar- ::.odas la.s ob::h.~t'\'~\C l.Oi\t-~S, S.\ h-~1.t.\dt~t> ~ 
situaciones particulares, anamalLls, or.Ü$iones, ~rn.~\"~::.t o p .. >s;ible~ 
estimaciones que enri.::;ue:can o mejoren el cont~n.ido .. tu l~ t'¡;"rm .. 1. t\~1 
mismo, el encargado de elaborar la foraa debo it\formar al revi~or ldd 
notas aclaratorias o cc~entarios neces~rios par4 ~scldrocor ol 
contenido de la for~a. 

6.ELABORO: Anotar el nombre de l~'\ persona que r.J'ali:ó .\~ i'orm~. ,. 
firmarla. 

7.REVISO: Anotar el nombre de la persona encar9ad.:l du te\•iSnr ,\\' 
forma y firmarla. 



CAPITULO 11 

DEFINICION DEL PRODUCTO 

OBJETO 

PRODUCTO 

SELECCIONAR Y DEFINIR LA NECESIDAD QUE 
SE DESEA SATISFACER. 

SEGMENTAR LA PODLACION EN FUNCION DEL 
MERCADO POTENCIAL. 

JERARQUIZAR LA NECESIDAD EN BASE A LA 
PIRAMIDE DE MASLOW. 

QUE COMPONEN EL 
DEL PRODUCTO 

ORGANIZACION OPERACION 

DEFINIR EL PRODUCTO EN FUNCION DE SUS 
ELEMENTOS FUNDAMENTALES. 
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CAPI'l'ULO II: DEFINICION DEL PRODUCTO. 

2.1 DEFINICION DE NECESIDAD 

El éxito de un producto en el mercado depende del grado de 

satisfacción que proporciona a cierta necesidad del ser humano; 

cuanto ésta no se satisface, se experimenta un estado de carencia, 

la cual genera sentimientos de frustración en el ser humano. En 

tanto m~s importante sea la necesidad, aumenta la intensidad de 

dichos sentimientos, creando mayor angustia al buscar satisfacerla. 

A lo largo de su vida, un individuo experimenta infinidad de 

necesidades entre las cuales se encuentran las de vestido, 

alimento, afecto, seguridad y autorrealización entre otras. 

Las necesidades surgen de un proceso de imitación del ser 

humano inmerso en el medio ambiente en que se encuentra. As1, un 

antropófago del centro de Australia tiene necesidades esencialmente 

diferentes a las de un estudiante de Ingenier1a en México, lo que 

demuestra que las necesidades son creadas por la sociedad a la que 

pertenece. 



Toda sociedad se integra por aspectos econ6micos, sociales, 

religiosos, pol1ticos y de integración familiar. Cuando un 

individuo experimenta una necesidad tiene dos opciones para 

extinguirla: buscar un elemento o conjunto de elementos f1sicos o 

intangibles que cubran su requerimiento, o sustituir dicha 

necesidad por una nueva necesidad. 

Todo comportamiento humano esta motivado por necesidades no 

satisfechas. Las necesidades básicas o prioritarias tienden a 

sustituir a las restantes; y a medida que las primeras se 

satisfacen, el ser humano crea necesidades superiores. 

El sociólogo Abraham Maslow, afirma que el sistema de 

necesidades humanas funciona como una jerarqu1a o escala 

ascendente de prioridades, las cuales dividid en cinco niveles: 

l. Necesidades Fisiológicas (hambre, sed) 

2. Necesidades de Seguridad (protección) 

3. Necesidades Sociales 

4. Necesidades de Estimación (status) 

5. Necesidades de Autorrealización 

Gráficamente se integran estas necesidades en forma 

triangular, por lo que se bautizó a este concepto como "Piramide de 

Maslow 11 : 

NECESIDADES DE AUTOREALIZACION 

NECESIDADES DE ESTIMACION 

NECESIDADES SOCIALES 

NECESIDADES DE SEGURIDAD 

NECESIDADES FISIOLOGICAS 

Fig. 2 .1 Piri!mide de Maslow 
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Maslow integró la base de esta pirilide con fas -necesidades 

biológicas o f1sicas, representadas por 

halilbre, sed, y fr1o; las cuales son satisfechas con 

alimento, bebida y abrigo, respectivamente. 

Las necesidades de seguridad y protección las-situó Maslow_ en 

el segundo nivel, dado que el individuo _requiera_ asegurar __ la 

conservación de su vida, salud y bienes. 

En el tercer nivel estan las necesidades sociales que aparecen 

una vez cubiertas las necesidades flsicas ':l de scguredad, éStas so 

manifiestan cuando la atención del individuo se enfoca hacia la 

participación en un grupo social y ol reconoc1mionto do portenoncin 

e importancia dentro del mismo. 

Las necesidades de estima corresponden al cuarto nivel y se 

relacionan con la reputación, el reconocimiento de los propios 

merecimientos y el deseo del individuo por destacar como peraonn 

única y especial. 

Por último, en la cúspide de la pir.'lmide, so ubican las 

necesidades de autorrealización, también llamadas del "yo", 

dedicadas a la expresión de todos los talentos qua el sor humano 

sea capaz de ejercer; las cuales suelen tomar ln forma do 

autodesarrollo hacia la realización del potcnial pleno. 

En 1910, el doctor en psicolog1a William Watson planteó qua la 

"Pirámide de Necesidades de Maslow" so mantiene en todon los 

estratos sociales, sin embargo puede desfasarse dopondiondo dol 

estrato y del medio ambiente en el que so ve involucrado ol 
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!{:5"·iles Ce Nt?---e.s!.C:a·~~s •, la C\:.-:s.l pl.3.n~J. '-u~ l'1S tw-...'"+S-i,i .. ,,~~ "$t'I ,\~t\ 

Ce :.anera ::-ela~;Ya ..::i:::p.e...'r)jiando da 1.3 situ~~i~ ~-c-~'3i~ .. , .. ~,, .. i.,"\\ )" 

Cn eje::.plc cr..ie pe.niite ilustr.3.r el ~""'-~Pt~ "'hblrir..'\"• ~1'. l .. \ 

necesidad de -csar el cal:ado de un~ ii3t~:i d~t..;i:rllin,\d,\., \'"'~ o\ 

:únit:o, esta necesidad si:.ple::ente no o~istu; on t.~1\tl.., Q.\\~ \'-'"·' é!i\ 

nivel socioeccn6:iico c.edio (entre uno •::,: quin~o ~,,al~rio1' r.t~n\r-.~:;) "\ 

uso de éste tipo de cal:ndo corra$pondt! ~ un '\l\>~l \.\~ 

autorrealiz.aci6n; c.ientras que p.:\ra el ni,·ol socioi."'COl\Om.\co :..lto., 

corresponde a la icagen de un nivo:l do vid:\ \-\ut..,rminn\.\\), \\attl' 

implica que de acuerdo a las caracter.Cstic'"' ""~>ocÍ0'1"" ti~\ 

mercado, las pirámides de los consumidoros su trn.1utCormnn o C\\\"bl:l.n 

de posición dependiendo de los soctoros dol morcndo "'"' \ l 'ftn\\0111 

CLASE BAJA c1.11tn: 111:1·11 

/\utoroal 

Autoreal Socia loo 

Sociales F1sicns 

F1sicas 

Fig 2.2 Transformacl6n do Plr&mldoo du Knalow por nnato1• noolc)-.CHJ1\fin1loo 
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Esta teoría permite concluir que existen bloques de población 

con necesidades similares. A cada uno de estos bloques se les 

denomina segmento de mercado; corresponden 

a conjuntos de personas perfectamente diferenciados por el medio 

ambiente. Los elementos t!picos que se consideran al segmentar un 

mercado son: 

Económicos : Ingreso familiar, Producto Nacional, 

Inflación, tasas de interés bancarias. 

Geograficas Lugar de residencia (rural, urbano). 

Sociales 

Culturales 

Religiosos 

Políticos 

Grupo de referencia, Tipo de familia, 

Clase social. 

costumbres, Nivel educacional particular, 

Medio ambiente. 

Costumbres asociadas a la religión, 

Folklore. 

Lineamientos del Plan Nacional de 

Desarrollo, conflictos Internacionales. 

Demográficos: Edad, Ocupación, Estilo de Vida, Aspectos 

Psicológicos particulares. 

La influencia de dichos factores en la segmentación de 

necesidades del individuo, puede describirse de la siguiente 

manera: ECONOMICOS 

CULTURALES SOCIALES 

RELIGIOSOS 

POLITICOS PSICOLOGICOS 

Fig. 2.3 Factores que influyen en la segmentación do nocooldadoo 
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Los economistas afirman que los bienes y servicios 

proporcionan un conjunto de beneficios. Al pagar por un producto 

determinado, se espera adquirir una serie de satis factores no 

necesariamente relacionados con el objetivo por el cual se elaboró 

el producto. Asi, al adquirir un automóvil de lujo, la satisfacción 

que se espera, consiste en ocasiones en obtener un articulo que 

proporcione un "status 11 elevado, independientemente de su función 

como medio de transporte. Otro elemento de satisfacción consiste en 

adquirir un producto beneficiándose con el tiempo y ubicación de 

compra (en un momento determinado y en un lugar accesible). 

2.2 PROCESO DE INTERCAMBIO 

El intercambio es el proceso por medio del cual un individuo 

consigue un objeto o servicio sin producirlo. 

Un proceso de intercambio es el mecanismo mediante el cual se 

satisfacen las necesidades dentro de una sociedad de consumo. 

Esto sugiere que el individuo no necesita producir todos los 

bienes y servicios que consume¡ si asi lo hiciera, se elaborarian 

a un costo muy elevado, por lo que es preferible especializarse en 

producir un conjunto de bienes o servicios para intercambiarlos por 

los que produzcan otros individuos, 

Un intercambio se lleva a cabo bajo las siguientes 

condiciones: 

¡, El intercambio se realiza entre dos partes como 

minimo, aunque no tiene limite máximo. 
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2. Cada parte posee algo de valor para la otra parte. 

3. Ambas partes son capaces de intercambiar el bien o 

servicio que poseen. 

4. Cada parte puede aceptar o rechazar la oferta de la 

otra parte. 

5. Ambas partes piensan que es conveniente o correcto 

realizar el intercambio. 

El intercambio se puede realizar entre productos, servicios o 

entre productos y servicios. Asi, al presentarse un individuo a 

laborar en una empresa, realiza un intercambio de su mano de obra 

por dinero; de la misma forma al utilizar dicho dinero para 

adquirir un bien se realiza un intercambio entre ambos productos. 

Como condición para realizar un intercambio se mencionó que 

las partes participan en él deben estar de acuerdo en llevarlo a 

cabo, para lo cual, cada parte debe buscar un equilibrio entre lo 

que se va a entregar y lo que se va a recibir. 

En el sistema de mercado el proceso de intercambio se inicia 

cuando el consumidor descubre una necesidad, es decir, percibe una 

diferencia entre su estado real y el estado de satisfacción. 

La necesidad puede desencadenarse por est!mulos internos. 

Cuando esta necesidad (hambre, sed, sexo) alcanza un nivel de 

"umbral 11 , se convierte en 11 impulsor 11 • La experiencia de un 

individuo ha enseñado a lo otros a afrontar el impulso, 

motivándolos a obtener la clase de objetos que satisfacen el 

impulso. 

20 



La necesidad puede provenir también de estimulas externos. 

Estos estimulas tienen la virtud de hacer que un individuo descubra 

dentro de s1 una necesidad. Ejemplo: la imagen de un pan recién 

horneado que despierta el apetito, un comercial de televisión que 

despierta el deseo de viajar a Acapulco. 

En la etapa de evaluación, el consumidor clasifica los objetos 

en un conjunto de opciones, integrando as! la intención de compra. 

Varios factores intervienen entre la intención de compra y 

decisión. 

De un conjunto de opciones, el consumidor forma sus 

expectativas para cada opción, partiendo de mensajes que recibe de 

vendedores, amistades y otras fuentes de información. Es a partir 

de estas expectativas que se define el bien o servicio que se ha de 

adquirir. 

La satisfacción que pueda dar un producto a determinada 

necesidad depende de lo que el consumidor esperaba del mismo, esto 

puede variar para un mismo producto dependiendo de cada consumidor, 

por lo que cada consumidor puede tener una diferete respuesta al 

producto y volver a adquirirlo o no. 

Para cubrir sus necesidades a través de la adquisición de 

bienes o servicios, los consumidores siguen un proceso de 

evaluación en forma consciente o inconsciente. Este proceso de 

evaluación está dado por el concepto denominado " Las 4 O 1 s", y se 

refiere a identificar: los productos (l. Objetivos de compra); los 

nativos de compra (2. Objetivos); la forma de adquisición e 

influencia (3. Operaciones); y la forma en que se realiza el 
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proceso de intercambio (4. Organización). 

1. OBJETOS 

Los objetos de compra corresponden al elemento o actividad que 

espera el consumidor para cubrir planamente su necesidad, este 

concepto se define como producto. 

Los productos se pueden clasificar en base a varios criterios 

como pueden ser su duración o los hábitos de compra del consumidor. 

Asi, por su duración los objetos de compra se clasifican en 

durareros (aquellos que sobreviven a muchos usos), no duraderos 

(aquellos que se consumen en uno o unos cuantos usos), y servicios 

(beneficios o satisfacciones intangibles que se ofrecen en venta). 

En base a los hábitos de compra del consumidor, los productos se 

pueden subdividir en articules de conveniencia, que el cliente 

compra con frecuencia tras un minimo esfuerzo de comparación; en 

articules de elección, en los cuales el cliente compara durante el 

proceso de selección: marcas, colores, sabores, etc. y las 

especialidades que tienen caracter1sticas únicas y son empleadas 

para cubrir necesidades o requerimientos especificas. 

Derivada de las clasificaciones 

anteriores, se puede conformar una matriz de los tipos de productos 

atendiendo a las dos clasificaciones anteriores: 
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TIPO DE CLASIFICACION POR SU DUAACION 

Duradero ¡No duradero 1 Servicios 

POR LOS conveniencia radio c::J cuidador 
de autos 

HABITOS Elección pluma ~ peluquero 

DE COMPRA Especialidad sistema G atención 
de computo médica 

F.ig. 2.3 Matriz de Productos 

2. OBJETIVOS 

Los objetivos de compra son los satisfactores de los 

consumidores vistos a la luz del porqué y el para qué se adquiere 

un producto determinado. 

Para conocer el objetivo de compra se emplea la Pirámide de 

Maslow, la cual establece que los consumidores cubren sus 

necesidades de manera paulatina y ascendente (no se puede pensar en 

la autorrealizaci6n si no se han cubierto las necesidades 

fisiológicas y sociales). Esto implica que de acuerdo a las 

caracteristicas especificas del mercado, las pirámides de los 

consumidores se transforman o cambian de posición dependiendo de 

los sectores del mercado que se analizan. un ejemplo que ilustra el 

concepto anterior seria la asistencia a un restaurante; para la 

clase baja corresponderia a un efecto de autorrealización, en tanto 

que para la clase medio representarla un evento social, mientras 

que para la clase alta serla un simple consumo de alimentos sin 
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importancia. 

Así, para clasificar los objetivos de compra, es necesario 

segmentar el mercado, ya que ésta permite analizar conjuntos 

uniformes de consumidores lo cual nos permite comparar un 

comportamiento equivalente. 

3 • OPERACIONES 

Las operaciones de compra constituyen los mecanismos para 

acercar el producto al consumidor, estos mecanismos cuentan con 

cinco etapas: 

l. Despertar la necesidad. 

2. Buscar la información. 

J. Evaluar la información. 

4. Decidir la compra. 

s. Presentar sentimientos posteriores a la adquisición. 

La necesidad se despierta al hacer evidente al consumidor la 

importancia de adquirir un producto determinado mediante 

publicidad, ubicación en expendio o distribución masiva de 

información. 

La búsqueda de información se dá una vez despierta la 

necesidad, por lo que la información debe colocarse en algún medio 

o sitio al cual el consumidor tenga acceso: Este medio o sitio 

depende del sector de mercado con el que se esté tratando. 

La evalucación de la información acere" de los productos se 

realiza a un nivel cualitativo y cuantitativo. Los consumidores 

ordenan la preferencia de los objetos por medio de diferentes 
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modelos configurados por factores sociales y situacionales 

imprevisibles. 

La decisión de compra se presenta antes de la adquisición real 

del producto y genera sentimientos posteriores a la compra. 

La conducta de compra es función de la intención de compra y 

de los diversos factores que intervienen en ella; el modelo de 

conducta del comprador identifica la variable exógena que lo 

afecta, la importancia de la compra, los razgos de personalidad, la 

posición económica, la presión de tiempo, el marco social y 

organizacional, la clase social y la cultura del consumidor. 

Los sentimientos posteriores a la compra se reflejan en el 
momento en que el producto cubre o no la necesidad despertada. Una 

evaluación del producto como satisfactor se presenta cuando es 

analizado el nivel de satisfacción real contra el esperado, esta 

evaluación se realiza a través de un muestreo. 

En la siguiente figura se presentan las operaciones de compra 

que se efectúan por segmento de mercado aplicadas al ejemplo del 

restaurante. Se puede visualizar que estas operaciones coinciden 

con la organización de compra, por lo que es importante conocer el 

comportamiento de consumo de cada uno de los segmentos por 

analizar: 
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SEGMENTO 

OPERACION ALTO 

DESPERTAR DE 
LA NECESIDAD RADIO AMISTAD AMISTAD 

BUSCAR 
INFORMACION RADIO AMISTAD PUBLICIDAD 

ALUAR LA 
NFORMACION RADIO INDIVIDUO 

ECIDIR LA 
MPRA FAMILIA INDIVIDUO 

Fig, 2.4 Operaciones de compra efectuadas por segmento de mercado 

4 • ORGANIZACION 

La organización de compra es la manera en la que dispone una 

familia, sociedad o individuo, la adquisición de bienes o 

servicios. 

Para propósitos de esta metodolog1a, la unidad que toma 

decisiones se considera corno un individuo o grupo deindividuos que 

comparten una meta o metas comunes; la forma en que tomen estas 

decisiones les permitirá compartir y minimizar los riesgos. 

Una persona funciona en la decisión de compra como iniciador, 

influenciador, comprador o usuario. La compra es una actividad de 

solución de problemas, presentándose tres situaciones de compra 

diferentes. La primer situación que puede presentarse, es la 

conducta de reacción rutinaria que ocurre en la adquisición de 

articulas de compra frecuente; la situación limitada de problemas 

se presenta cuando el comprador se enfrenta a una marca no familiar 

de productos que le obliga a recabar información acerca de ella 

antes de elegir; y la solución extensa de problemas que se presenta 

cuando el consumidor se enfrenta a productos no familiares y 

desconoce sus criterios de su uso. 

La organización de compra puede integrarse en un cuadro, cuyas 
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columnas correspondan a los n segmentos poblacionales detectados en 

la etapa de definición de objetivos de compra y cuyos renglones 

corresponden, 

organización 

por una parte, a los miembros que 

de compra (iniciador, influenciador, 

integran la 

comprador y 

usuario), y por otra al tipo de adquisición que se realice en 

términos de conducta rutinaria, solución limitada o extensa de 

problemas. 

En el siguiente cuadro se analizan estos conceptos para un 

ejemplo del consumo en un restaurante: 

Fig. 2.4 Integración de la organización da compra 

En la tabla anterior se puede observar que un mismo producto 

tiene diferentes matrices de consumo y de compra, dependiendo del 

segmento de mercado que se trate; es por ésto, que la forma de 
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dirigir el esfuerzo de venta a cada sector se realiza en diferente 

forma. 

2.3 Cl\RACTERISTICAS DEL PRODUCTO 

La gestión de cualquier producto, se inicia con la imaginación 

del ser humano, como consecuencia de la observación, la cual 

comprende cuatro elementos fundamentales: 

I. Qué vender (Producto) 

II. Dónde vender (Plaza) 

III. Cómo venderlo (Promoción) 

IV. Valor real y relativo del bien o servicio (Precio) 

Estos conceptos se denominan como las 4 P's, a consecuencia de 

las iniciales de los conceptos anteriores. 

I. PRODUCTO 

Producto es todo aquello que puede ofrecerse a la atención de 

un mercado para su adquisición, uso o consumo, y que además puede 

satisfacer un deseo o necesidad. Abarca objetos flsicos, servicios, 

personas, sitios, organizaciones e ideas. 

Para el estudio del producto se toman en cuenta cuatro 

elementos importantes: 
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l. Funciones 

De acuerdo a sus funciones, un producto se estudia en tres 

niveles. El primer nivel corresponde al producto flsico que 

determina la composición flsica del producto, es decir, los 

materiales de los que está hecho, sus dimensiones, color, textura, 

sabor, etc. El segundo nivel, es el producto esencial, esto es, el 

propósito o fin para el que fué creado, la aplicación directa del 

producto y la necesidad que va a satisfacer. El ültimo nivel es el 

producto ampliado, que son los usos alternos y diversas 

aplicaciones satisfactorias que puede tener además de aquellas para 

las que fué diseñado. Asl, por ejemplo, un par de zapatos 

físicamente es una integración de euscaria, suela, carnazas, hilo 

y adhesivos; esencialmente, es un producto destinado a proteger, 

cubrir y estilizar el pie; sin embargo, a nivel ampliado, otorga 

status o pertenencia a un grupo social. 

2. Empaque 

El empaque es otro elemento caracterlstico del producto, es un 

conjunto de actividades realizadas en la planeación del producto 

que incluyen el diseño de la caja o envoltura que lo contendrá. 

El empaque de un producto tiene tres objetivos principalmente: 

El primero, es protegerlo en su ruta del fabricante al consumidor, 

asl como facilitar su manejo y almacenamiento. El segundo, es el de 

auxiliar su identificación (el empaque puede ser la ünica forma de 

diferenciar un producto de otro). El tercero, es el de aumentar su 

posibilidad de utilidad, de tal forma que pueda convertirse en el 

objetivo de la adquisición del producto. 
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La :ta....-ca ~~ed.a cc:..sis~i::- tL."'t ~,, n.~.JJ.1-_~~ tan:t.itK",. s.i:r....._~l~. 

dise..~o especial,. e alg".:...~ ..:c..:n.bin.J.ci-!'-n d.-a '-\st..:is e:l~nt~. t ... , 

finalidad de la :urca es ide..,~i!ic~r les bienas o s~xvic~0s de un 

ver..ded::sr o grupo de \*e..~dedores; he ahi su i::t:.-o..rt.3.n~i"~ 1-'Ucls. un 

no::tbre ace._~ado puede dar por si solo un au:::i!nto c-o.nsiditlr.:\'bli) en l.:\ 

ve.~ta del producto. 

La asignación del no:bre de.be ser cuid.ados:t, con\"ione quo ol 

no:lbre elegido suqiera o indique por si :iis:o los baneficios. 

características ·y usos del prod.ucto. 

El no:bre debe ser fácil de pronunciar, oscribir ~· recot'd"1-, 

conviene que sea adaptable a los productos qua so ,,groguon 

posterior::iente a la linea original. Es i:l\ly importanta quo ol nombrol 

cu.cpla con los requisitos legales para ser 

registrado y protegido por las leyes. 

4. Atributos 

Los atributos del producto son componontos no monos 

importantes que los anteriores, y sin los cunles no so tondl'in 

completo el estudio de mercado, y que en s1 mismos .intogrnn al 

paquete que el consumidor obtiene al adquirir ol producto. 

Asimismo, los atributos (color, calidad, gnrantin y oorvicio dol 

producto) son caracter1sticas que en un momento dado .lnolinnn nl 

consumidor a elegir un determinado bien o oorvicio. 
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Además, un color atractivo, gran calidad, una garantia amplia, 

servicio adecuado y oportuno, pueden restarle importancia al 

precio. 

II. PLAZA 

Después de haber fijado el producto, se debe determinar el 

camino o ruta más adecuada para hacer llegar el producto al 

consumidor; esta ruta se denomina plaza. 

Un canal de distribución, es el conjunto de compañias e 

individuos que adquieren derechos sobre determinado producto, al 

pasar éste del fabricante al consumidor. Las principales funciones 

de un canal de distribución son: 

- Reunir la información necesaria para planear y facilitar 

el intercambio. 

Crear y difundir mensajes persuasivos sobre el producto. 

- Encontrar compradores potenciales y establecer 

comunicación con ellos. 

- Transportar y guardar los bienes. 

- Correr el riezgo que supone elegir determinado canal de 

distribución. 

La selección del medio o canal de distribución, asi como los 

elementos fisicos para llevar a cabo la distribución, son las 

decisiones más importantes que se toman en el proceso de 

mercadotecnia de un producto. 
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IV.PRECIO 

La cuarta P 1 a ~n-ali:.~r on un •'llt\h.th ..... 1..l_, lll-.1\'\"""'"''''~ ~~ ~\ 

precio. El precio es la c"ntid.~1.d d.'"-' 1.tinc>t'~' v pr''"'i._'t''ü \.\_\h~ "'"' 

necesitan para adquirir cii..H·to p.rc.;;tuct0 0 C'\'iubi "'"'' \N\ ,\~ pn,,\\h·~t ,u, 

asi coc.o los servicios corrospondi.onttJ9, 

La determinación del pr-oclo tl:'l un p.itHl tmp1.u't ~nt.ts tt\1 u\ t 'f~\~\\ 

de las estrategias de un sistomi\ dn co\\\li.\rl•lrd l~rh'l'""· tO pni\l\n ¡\" 

un producto debe doterminnrso p.1rtlomlo du\ ''º~t·o tnl.n\ 111~~ \11 
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utilidad deseada; o bien, realizando un balance entre costo total, 

demada del mercado y la competencia existente. 
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FORMA :MGEMOS 

METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE 
ESTUDIOS DE MERCADO 

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

DEFINICION DE NECESIDADES 

ESPECIFICACION DE LA NECESIDAD DETECTADA: 

VARIABLES 

FECHA 
DIA MES 

HOJA 

.. 
EDAD SEXO NIVEL NIVEL DE OTRA NO FISICA ~ SEOU- SOCIAL ESTI- AUTOREA- DE 

EDUCAC. INGRESOS EXISTE RIDAD MA LIZACION POB 

ELABORO REVISO Y APROBO 

NOMBRE Y FIRMA 34 NOMBRE Y FIRMA 



INSTRUCTIVO 

FORMA: MGEMOS 

DEFINICION DE NECESIDADES 

l.FECHA: Anotar el día, mes y año en que se suscribe la· forma~ 

2.HOJA: Anotar el número de hoja correspondiente,respecto al grupo de 
hojas que integran la forma. - -· · 

3. ESPECIFICACION DE LA NECESIDAD DETECTADA: Enundar . í~. ~~cesidad 
detectada. 

4.VARIABLE EDAD: Determinar los 
especificar sí es indifer~nte (!). 

rangos 
-·-·-- .- ,,,,,, .,,_., ·: 

5. VARIABLE SEXO: A cada rango de edad, relaciC>~.~;f~~~1~{9:~'.~~~·ó~~m¡~~"'cü1inO 
o femenino, o bien indicar sí es indiferente-~. ·a\.:: la'~·-·" necesidad 
detectada. :· .::~--;,~~ :·:¡:;· .:,, :.·.,,~·-::L--o 

6. VARIABLE NIVEL DE EDUCACION: Eser ibir el nivel,·;~d.d~~-ti, .. ..;-··~~Im,;iia, 
secundaria, preparatoria o estudios superiores_:tcf~º-bieri~:.es~~cifrcar· sí 
es indiferente. · - ~··-~·- -·- :,_ ·" 

~:, .. :: .. ,_ - "·, .. :·· •, 

7 .OTRA: Especificar alguna otra variable qUe Í.n~l~y·a :·.~~n .Xá necesidad 
detectada. ' 

·-. '.:;·: 

8.SI/NO EXISTE: Para cada subdivisión termiriaÍ';aei:~~~Í~ar·:,Sí existe o 
no la necesidad detectada. 

9. NIVEL DE NECESIDAD: Si para el punto s- se deteCto ·la existencia de 
la necesidad ,anotar con una X el nivel de necesidad que se esta 
satisfaciendo(FISICA, SEGURIDAD, SOCIAL, ESTIMACION, 
AUTOREl\LIZACION). 

10.% DE POB.: Anotar el porcentaje de la población que comprende cada 
subdivisión terminal. 

11. % TOTAL DEL SEGMENTO: Sumar los porcentajes de población de las 
subdivisiones terminales en que se haya detectado la necesidad. 

12.0BSERVACIONES: Anotar todas las observaciones, salvedades, 
situaciones particulares, anomalías, omisiones, errores o posibles 
estimaciones que enriquezcan o mejoren el contenido de la forma.Así 
mismo el encargado de elaborar la focma debe informar al revisor las 
notas aclaratorias o comentarios necesarios para esclarecer el 
contenido de la forma. 

13.ELABORO: Anotar el nombre de la persona que realizó la forma,y 
firmarla. 

14.REVISO: Anotar el nombre de la persona encarda de revisar la forma 
y firmarla. 



METODOLOGIA PARA LA GENERACION 
DE ESTUDIOS DE MERCADO 

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA :MGEM06 
CARACTERISTJCAS DE LA COMPAA (40'5) 

VARIABLE { ) : 

OBJETO: 

OBJETIVO: 

OPERAC!Oll: 

ORGAlllZACIOll: 

VARIABLE { ) : 

OBJETO: 

OBJETIVO: 

OPEAACIOll: 

ORGAlllZACIOll: 

OBSERVACIONES: 

ELABORO REVISO Y APROBO 

NOMBRE Y FIRMA NOMBRE Y FIRMA 
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INSTRUCTIVO 

FORMA: MGEM06 

CARACTER!ST!CAS DE LA, COMPRA. ( 4o' s) 

l.FECllA: Anotar el día,· mes y'.año en·que Se· Susérib.e ·1a ,forma. 

2. HOJA: A~otar el riúmero ·de: h:6j~'; é:c;>r·~is~Ó~die~te·;·res~~ctb. al. grupo de 
hojas que integran. la forina..... .,_·~·.·_. ·· .. ~ .,,.,: 

··~" .- -. . -- '.· ·: - .·,' - . - ' . '" -

;~;;~;;;~:: p;;; :;;b::;:s:;;~;;f ;f :.·1&ª.~~::~.~.~~~i:·.·.·.~ue~· e~~er~; 
6.0PERACION: 
consumidor. 

el 

7 .ORGANIZACION: Anotar. -.la manera en que· se f>lá.nea ___ ia·· compra d~l 
producto. 

8.0DSERVACIONES: Anotar todas las obsevaciones, salvedades, 
situaciones particulares, anomalías, omisiones, errOres o posibles 
estimaciones que enriquezcan o mejoren el contenido de la forma-.Así 
mismo el encargado de elaborar la forma debe informar al revisor las 
notas aclaratorias o comentarios necesarios para esclarecer el 
contenido de la forma. 

9.ELABORO: Anotar el nombre de la persona que ·realizó la forma y 
firmarla. 

10.REVISO: Anotar el nombre de la persona er:icargada de· revisar la 
forma y firmarla. 



FORMA :MGEM07 

METODOLOGIA PARA LA GENERACION 
DE ESTUDIOS DE MERCADO 

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

DEFINICION DEL PRODUCTO PRELIMINAR 

PRODUCTO 
ESENCIAL 

AMPLIADO 

FISICO 

MARCA 

EMPAQUE 

PLAZA 

PRECIO 

PROMOCION 

OBSERVACIONES: 

NOMBRE Y FIRMA NOMBRE Y FIRMA 

FECHA 
DIA MES AJ'lO 

HOJA DE 



INSTRUCTIVO 

FORMA: .MGEM07 

DEFINICION DEL PRODUCTO PRELIMINAR 

l.FECH~: Anot~r ~!_di~, mes y año en que=se ~uscribe la forma. 

2 .HOJA: A.~otar' el número de hoja correspondiente, respecté> al grupo 
de hoja,s que integran la forma. 

J'DEFIR EL PRODUC'rCJ DE.ACUERDO A SUS FUNCIONES: . . : •. 
ESENCIAL:Determinar el fin para el que -fue creacta;·es decir. la 

aplicación dii:ecta del producto y la necesidad qu_e. va a 
satisfacer. · 

AMPLIADO:Indicar los usos alternos y las diversas apli~aclOnes 
extras,que puede tener para lo que fue d~señado~ 

FISICÓ:Indicar los materiales, dimensiones, col~res ;· te~_~u~t'.1~.efci-. 

4.MARCA: Anotar la marca por la cual se 1aentffica· 'el bien o 
servicio. 

S.EMPAQUE: Describir la envoltura en cuanto 
funciones:protección,identificación o motivo dé adquiSicióri. 

sus 

6 .ATRIBUTOS: Describir el con junto de ca.ra~·te~~sf¡-~a-~ '.~~ -·~-~nt·a·j~s· que·· 
se obtienen al adquirir el producto,como_ ·_calidad.- de--:.- servicio, 
garantia, color, etc. · - · - ·-

7.PLAZJ\: Determinar el lugar o la-0 foi-ma\-en ~.-9u~:~.·0:~-~ ~$~~,__~~· ~-11~:~~~.'~ el 
producto al consumidor. 

e.PRECIO: Anotar el valor real y relativo del bien·o ¿e~vicío. 

9.PROMOCION: Describir la forma en que se da a ·conoc'er el ·producto. 

10. OBSERVACIONES: Anotar todas --las- - observaciones, ·salvedades, 
situaciones particulares, anomalías, omisiones, errores _o posibles 
estimaciones que enriquezcan o mejoren el contenido ~e~la forma.Asl 
mismo el encargado de elaborar la forma debe informar a_l revisor las 
notas aclaratorias o comentarios necesarios para · esclarecer el 
contenido de la forma. 

11. ELABORO: Anotar el nombre de la persona que. realizó la. forma· y 
firmarla. 

12 .REVISO: Anotar el nombre de la persona encargada de revisár _la 
forma y firmarla. 



CAPITULO 111 

ANAL/SIS DE LA DEMANDA 

P R E M U K S T R A 

DISBNAR LA ENClJKSTA 

EVA.LOAR POR CONTENI~ DK PKKGUN'rA 

'ZAR Sl .\.L 
MENOS lJN CONCEP'rQ SE !:':V ,u.u~\ KN. C/P 

St 

A.PLICACION DE L.\ ENCU!S'f.\ ,\ UN.\ MOBS'fR..\ CA!{.\C'l'~RlS'l'lCA 
DE LA. POBLACION 

EVALUAR LOS RESUL'?.\DOS DE LA ENCUES'\'A A l-'\N OK l'IK'l'RRH.l­
N~.\.R LA PROBABlLID.\D DE ACEP'rAClON '( E.L 'l'AJ(, ug H.UKS'l'IL\. 

n ~ = SQRT(N/100) 
TAMAÑO DE KUESt'RA 

SI 

la. ITERACION: PREMUES1'RA KllES1'RA 
2a. y HAS ITERACIONES: NUESTRA 

SELECCIONAR LA TECNICA OE Hl\ES1'RKO 

DISEÑAR UN INDICE CON EL QUK SE RE!.AClONE KL 
COMPORTAMIENTO DE LA DEMANDA. 

GRAFICAR: CONSUMO - J>Ill INDICK - TIKHl'O 

NO 

NO 



CAPITULO III: ANALISIS DE LA DEMANDA. 

3.1 DEPINICION DE LA DEMl\NDA 

La demanda de un producto representa la cantidad de unidades 

que puedan ser vendidas a diferentes precios en una unidad de 

tiempo. 

Existen una serie de condiciones que determinan los gustos y 

preferencias del consumidor, asl como su nivel de compra o poder 

adquisitivo. El análisis de la demanda se puede dividir en dos 

rubros: demanda actual y demanda futura (ambos pueden ser 

determinados en forma local, regional, nacional y exterior). 

El proceso de medición de la demanda actual tiene por objetivo 

identificar las áreas geogr1ificas de compra, las caracter1sticas de 

los consumidores, el proceso de adquisición y penetración del 

producto en un mercado determinado. 

La demanda fu~ura es el pronóstico de estos conceptos en el 

tiempo, dentro de un marco de planeación determinado, analizado en 

el marco del producto estudiado y del mercado total. 

Como parte del proceso de determinar la demanda, es importante 

la especificación de la población total. La población total son 

todos aquellos individuos que comparten una o un conjunto de 

caracterlsticas, ya sean geogr1ificas, f1sicas, económicas, 

sociales, culturales y otras, que nos den la pauta para seleccionar 

a una muestra considerada como representati\'a para ser la base de 

nuestro estudio. 
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1. ESTRATEGIAS PARA LA SEGHEN'I'ACION DEL HERCADO 

Al realizar la segmentación del mercado se pueden seguir 

diferentes estrategias: La mercadotecnia concentrada consiste en 

dar un bien o servicio a un solo segmento de la población. 

La atomización del mercado es un estrategia que trata a cada 

consumidor en forma individual; es decir, en este tipo de 

transacciones cada cliente tiene sus propias necesidades y 

preferencias que el negociante debe satisfacer. Otra estrategia 

consiste en atraer a varios segmentos del mercado, lo que implica 

realizar una selección con mas de un segmento, recurriendo a varios 

productos, precios distintos, etc. 

2. BASES PARA LA SEGHENTACION DEL MERCADO 

Para realizar la segmentación del mercado, se pueden emplear 

diferentes sistemas dependiendo de las caracteristicas que sean de 

interés, dado el producto que se analiza, éstas son: 

- Segmentación demográfica: comprende el análisis de las 

caracter1sticas que proporcionan un perfil ó imagen de los 

consumidores respecto a variables tales como la edad, 

ingresos, estado civil, sexo, tamafio de la familia y 

educación. 

- Segmentación geográfica: consiste en dividir al mercado de 

acuerdo a la localidad del consumidor. 

- Segmentación por uso del producto: analiza a los usuarios 

frecuentes de un producto o marca, desarrollando mezclas de 

mercadotecnia dirigidas especificamente a tales segmentos. 
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- Segmentación por beneficios: analiza la información sobre 

las preferencias y necesidades de los consumidores 

traduciéndolas en programas de mercadotecnia que hacen 

hincapié en la satisfacción de tales preferencias. Este método 

supone que los beneficios esperados son las razones básicas 

por las cuales exiten los segmentos de mercado. 

- Segmentación por estilo de vida o psicogr~fico: divide al 

mercado en segmentos configurados por el modo de vida de los 

consumidores, como reflejo de sus valores, actitudes e 

intereses. Para realizar este tipo de segmentación, se deben 

investigar tres puntos principalmente: 

(1) Las actividades o acciones generalmente observables, corno 

cierta preferencia por una tienda; las principales categor1as 

a analizar son descanso, trabajo e ilusiones o deseos; 

(2) El interés por algún evento, objeto o tópico (se refiere 

al grado de atención especial y continua que se le presta); y 

(3) La opinión que es la respuesta verbal o escrita que da una 

persona en función del estimulo, al proponerse una pregunta y 

que se subdivide en: creencias, actitudes o valores. 

3. ESPECIFICACION DE VARIABLES 

Para segmentar en forma eficiente los mercados, es esencial 

conocer sobre los consumidores, este proceso de aprendizaje se 

desarrolla en tres etapas: 
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a) Descripción 

Se debe describir el mercado para elaborar un esquema de las 

características del consumidor. 

b) comprensión 

Debe analizarse el comportamiento del consumidor para tener 

una idea más completa acerca de las necesidades que se han de 

satisfacer. 

c) Predicción 

Teniendo una descripción precisa y una comprensión bien 

fundada del consumidor, se podrá hacer una proyección de sus 

reacciones en el mercado. 

Las variables que se deben considerar durante la segmentación 

del mercado son ,entre otras: 

- Tamaño y crecimiento de la población 

- Estructura de edades 

- Porcentaje económicamente activo 

- Número de hogares y estructura familiar 

- Educación 

- ocupación 

- Sexo 

- Ingreso per cápita 

42 



3.3 DISEÑO DE LA ENCUESTA 

Una encuesta es una lista de preguntas que se hacen a un 

determinado grupo de personas esperando posean la información 

solicitada. cabe hacer mención de que en su mayoría lo que 

conocemos acerca de la formulación de encuestas es el resultado de 

la experiencia general. 

Las funciones de la encuesta son: 

Traducir los fines de la investigación a preguntas 

especificas que el entrevistado pueda contestar. 

- Motivar al entrevistado a cooperar con la encuesta brindar 

información correcta. 

Al diseñar una encuesta hay siete puntos a determinar, que en 

s! forman la estructura de la encuesta: 

1. Información que se requiere 

Antes de que una encuesta pueda ser formulada, es necesario 

tener claro el problema fundamental a resolver, además de decidir 

si es necesario o no realizar la encuesta; posteriormente, se debe 

determinar el contenido, la amplitud y el grado de exactitud 

deseado. 

teniendo en cuenta lo anterior, es posible determinar la 

información que se desea obtener a fin de contar con los elementos 

suficientes para la elaboración de la encuesta. 

2. Tipo de encuesta 

El tipo de encuesta a emplear está determinado muchas veces 

por el presupuesto disponible, el tiempo requerido para efectuar el 
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estudio y la extensión del área geográfica que comprende el 

estudio. Los tres tipos básicos de encuestas son: 

a) Encuestas por entrevista personal: 

son aquellas que se aplican en presencia del 

encuestador. 

Ventajas: 

- Trato directo con los entrevistados 

- Menor resitencia a colaborar 

- Gran eliminación de abstenciones, 

- Además de que las dudas del entrevistado pueden ser 

aclaradas en el momento de la entrevista. 

Desventajas: 

- Se requieren mayores recursos y tiempo 

- El encuestador puede llegar a influir en las respuestas 

- Se pueden tener problemas al momento de conseguir y 

adiesstrar al personal encargado de efectuar las 

entrevistas 

b) Encuestas por teléfono: 

son aquéllas en las que la comunicación es via 

telefónica. Este tipo de encuestas se deben aplicar en 

forma breve. 

Ventajas: 

- Comunicación rápida y directa 

- Resultados inmediatos 

Desventajas: 

- Resistencia a contestar (desconfianza, poco interés) 
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- Limite de tiempo 

c) Encuestas por correo: 

Este tipo de encuesta se desarrolla en ausencia 

del encuestador. Se emplea normalmente cuando las 

personas a entrevistar se encuentran dispersas. El 

costo de hacer llegar la encuesta es más bajo que por 

entrevista personal. 

Ventajas: 

- Cobertura amplia 

- Env1os económicos 

Desventajas: 

- Lentitud en la recuperación de las encuestas 

- Puede existir poco interés del entrevistado para 

llevar el cuestionario, o bien, enviarlo. 

3. Contenido de las preguntas 

Es importante que cada pregunta mida un solo concepto; éstas 

deben ser breves, claras y de contestaciones simples. Para cada 

pregunta se debe verificar el valor que tendrá, procurando mantener 

un minimo de preguntas. 

Casi todas las preguntas de "Porqué" sobre el uso de un 

producto y las influencias que conducen a utilizarlo, por lo que en 

ocasiones es conveniente manejar más de una pregunta. 

Se debe hacer solo preguntas en las cuales el entrevist~do 

tenga la información necesaria para responder, y evitar aquéllas en 

las que se tenga que realizar mucho trabajo para contestarlas. 
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Si la pregunta es acerca de la opinión sobre algún producto, 

es necesario determinar por anticipado si el producto es conocido 

o usado por el entrevistado con preguntas "filtro". Por otro lado, 

es necesario que la información que se pide pueda ser recordada, 

esto se logra controlando la cantidad de tiempo transurrido entre 

un acontecimiento y la aplicación de la encuesta, limitando las 

preguntas a sucesos que hayan ocurrido recientemente. 

4. Tipo de preguntas 

Las preguntas en si, forman lo gue es el cuerpo de la 

entrevista y pueden clasificarse por la forma de la pregunta y por 

su alcance. 

Existen tres formas de preguntas: 

- Cerradas 

- Abiertas 

- Mixtas 

Las preguntas cerradas, se clasifican en binarias - si o no; 

sexo: masculino o femenino; etc.- y de opción múltiple, con mas de 

dos opciones para contestar, (Ej.: diferentes marcas de cigarros, 

grupos de ingreso, etc.). En las preguntas de opción múltiple, se 

debe advertir al entrevistado si es posible o no elegir mas de una 

opción, asi como la posibilidad de elegir otra que pudo haber sido 

omitida. 

Las preguntas abiertas son aquellas en las que el encuestado 

describe su punto de vista sobre un tema cualquiera, pueden ser 

dirigidas (aquéllas en las que se enmarca una respuesta sobre un 
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tema especifico) o concensuales (aquéllas en las que se solicita 

la opinión sobre un concepto genérico). 

Las preguntas mixtas, son en parte cerradas y en parte 

abiertas. Un ejemplo de lo anterior es: ¿ ~ma·¡·u~t~d?:;:-:· si la 

respuesta es "si", se debe continuar la enc~es~a¡ ••pero si la 

respuesta es "no 11
, es necesario describir las razones,por·las que 

no fuma .. 

El alcance de las preguntas se relaciona con la opinión 

únicamente o con el conocimiento de causa. Las encuestas de opinión 

tienen como objetivo el conocer la variación del mercado sobre un 

hecho determinado ( Cuál es su opinión sobre determinada marca de 

cigarros?). Las encuestas de conocimieto de causa, reflejan los 

motores generadores del comportamiento ( Cuáles son las razones por 

las que consume cierta marca de cigarros?). 

s. Redacción do las preguntas 

En las preguntas de tipo subjetivo, se expresa la pregunta en 

función del individuo, y se pretende recibir una respuesta en 

función a las creencias o sentimientos del mismo. Las preguntas de 

tipo objetivo tienden a hacer pensar al entrevistado en función de 

las creencias generales de la gente. Las preguntas subjetivas son 

más confiables que las objetivas. 

Las palabras empleadas en las pregunas, deben ser conocidas 

por el entrevistado. Deben evitarse preguntas con términos ambiguos 

o que tengan diversos significados para diferentes personas. 

llo se deben elaborar preguntas capciosas. Diferentes 

redacciones pueden obtener distintas respuestas, es importante 
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tema especifico) o concensuales (aquéllas en las que se solicita 

la opinión sobre un concepto genérico). 

Las preguntas mixtas, son en parte 

abiertas. Un ejemplo de lo anterior es: 

cerradas y en parte 

¿ Fuma usted?, si la 

respuesta es 11 si 11 , se debe continuar la encuesta, pero si la 

respuesta es 11 no 11 , es necesario describir las razones por las que 

no fuma. 

El alcance de las preguntas se relaciona con la opinión 

únicamente o con el conocimiento de causa. Las encuestas de opinión 

tienen como objetivo el conocer la v_ariaci6n del mercado sobre un 

hecho determinado ( cuál es su opinión sobre determinada marca de 

cigarros?). Las encuestas de conocimieto de causa, reflejan los 

motores generadores del comportamiento ( cuáles son las razones por 

las que consume cierta marca de cigarros?). 

5. Redacción de las preguntas 

En las preguntas de tipo subjetivo, se expresa la pregunta en 

función del individuo, y se pretende recibir una respuesta en 

función a las creencias o sentimientos del mismo. Las preguntas de 

tipo objetivo tienden a hacer pensar al entrevistado en función de 

las creencias generales de la gente. Las preguntas subjetivas son 

más confiables que las objetivas. 

Las palabras empleadas en las pregunas, deben ser conocidas 

por el entrevistado. Deben evitarse preguntas con términos ambiguos 

o que tengan diversos significados para diferentes personas. 

No se deben elaborar preguntas capciosas. Diferentes 

redacciones pueden obtener distintas respuestas, es importante 
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entender el efecto que puede tener una redacción especifica sobre 

los resultados. 

6. Objetivo de las preguntas 

El objetivo perseguido por cada una de las preguntas, pude ser 

de: clasificación, medición y control. 

Las preguntas de clasificación son las formuladas para definir 

el perfil del entrevistado, es decir, sus datos personales, Las 

preguntas de medición son aquéllas que nos dan la información 

básica buscada; y por último, las preguntas de control o cruzadas, 

están hechas para evaluar la veracidad de la encuesta, y por lo 

tanto, de las respuestas contenidas en la encuesta. 

Las primeras preguntas, deben despertar el interés del 

entrevistado, éstas deben ser sencillas para inspirar confianza. 

Debe considerarse la influencia de cada pregunta sobre la 

siguiente. Las preguntas deben seguier en si un orden lógico, dado 

que los cambios bruscos en el tema confunden al entrevistado. 

Las preguntas pueden ser de orden deductivo o de "embudo", 

cuando se va de lo general a lo particular, o bien de orden 

inductivo a las que se les denomina preguntas piramidales. 

7. Disposición y redacción 

La apariencia f1sica de una encusta, influye en la actitud del 

entrevistado; as!, una impresión en papel de buena calidad, crea 

una buena actitud por parte del entrevistado para responder a las 

preguntas. 

Los espacios a llenar, deben ser lo suficientemente grandes 

para evitar respuestas abreviadas. cuando un cuestionario tiene 
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varias páginas, debe hacerse como folleto. 

Las preguntas deben estar numeradas y dispuestas de modo que 

sea sencillo seguir su secuencia. 

Una vez definidos los puntos anteriores, es importante revisar 

que se hayan considerado los aspectos que deben construir parte de 

la integración mínima de una encuesta: 

- Datos de referencia suficientes para distinguirla de 

cualquier otra encuesta. 

- Saludo de cortesia. 

- Breve introducción. 

- Agradecimiento anticipado por la colaboración 

prestada. 

- Instrucianes claras acerca de cómo contestar las 

preguntas. 

- Numeración consecutiva de cada página del 

cuestionario. 

- Perfil completo del entrevistado. 

- Nombre del encuestador. 

Es indispensable el efectuar una prueba previa a la encuesta, 

durante la cual deberá registrarse cualquier petición de 

explicación, comentarios, as! como las palabras que no sean 

comprendidas. Como consecuencia de dicha prueba, la encuesta debe 

ser revisada y algunas preguntas pueden ser eliminadas, modificadas 

o añadidas. 
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3,4 PREMUESTREO 

Dado que en la realidad es dificil encontrar la información, 

los datos del comportamiento y las actitudes de los consumidores, 

es necesario practicar un método que los estime. 

El método propuesto es una herramienta universalmente empleada 

que nos permite cuantificar el nivel de aceptación de los productos 

en dos etapas, premuestreo y muestreo. 

En la primera etapa: el premuestreo se detecta a nivel 

general, la aceptación del mercado y la variación del mismo a 

través de una muestra relativamente pequeña (PM): 

PM = ( N / 100) 112 

Para cada pregunta de la premuestra, las respuestas se deben 

clasificar como: 

Favorables 

No Favorables 

Indiferentes 

Esta clasificación se realiza de acuerdo a los intereses del 

estudio, que habrán de describir claramente la forma de clasificar 

cada respuesta. 

con la información obtenida al aplicar l~ encuesta, los datos 

obtenidos son empleados para determinar la probabilidad de 

aceptación y dispersión de los datos. A partir de los datos 

anteriores se calcula el tamaño de la muestra. 
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3,5 MUESTREO 

l. Determinación del tamaño minimo de muestra (n) 

Es de gran importancia el emplear el tamaño adecuado de 

muestra. Con un tamaño de muestra grande, la inversión de dinero y 

tiempo es muy alta, no por esto se obtiene un resultado m&s exacto 

que el obtenido a partir de una muestra de menor tamaño. Por otro 

lado, una muestra muy pequeña, puede invalidar las conclusiones del 

estudio, 

La relación entre la media de la población µ y la 

distribución en el muestreo de la media X, se comporta como una 

curva normal de acuerdo a la uTeor1a de los Grandes Números" (la 

media de las medias muestrales, tiende a una distribuéión normal, 

sin importar las distribuciones de las muestras): 
t 

-E Yo +E 

µ 

Fig. 3.1 curva Normal, mostrando la relaci6n entre µ y X 

La curva normal muestra el intervalo de confianza: 

µ ± zax = µ ± E siendo: E = zax 

donde E el error muestral, o diferencia entre una media muestral 

X y la media de la población µ; es decir, E = X - µ. 

También muestra que el recorrido del intervalo de confianza es 

2(E). 

cuando ªx es reemplazada por a/(n) 112 , la ecuación anterior 

se vuelve: 

E za/ (n) 112 y (n) 1/2 za/E 
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del:erá se=- evaluado. 

Evaluación de los rasult .. dos d., i .. llU•>..-<tra. 

La relación er.t.re 13 propordc;n pobl"d011.~\ (\') 

nuevamente mediante una curva. norm-'\l; 

+------E_l..__ ___ i._º __ +_E_._ _____ ,_•I' 

p 

Fig. 3.2 curva Normal, montrando ln l'd\Acldn Pl\t\'O \' \' \' 
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La curva normal muestra el intervalo de confianza: 

p ± ZOp = p ± E siendo E = ZOp 

donde E = el error muestral o la diferencia entre una proporción 

(p) y la proporción (P); es decir, E= p - P. 

cuando ºPes sustituida por (PQ/N) 1¡2, la ecuación anterior se 

vuelve: 

E = zop = (PQ/N) 1/2 ó (PQ/N) 1/2 = E/.z. 

Elevando al cuadrado ambos lados: 

Resolviendo para N, 

donde P es la proporción poblacional y puede ser estimada en 

el prernuestreo. 

Q = 1 - p 

Cuando el valor de N es menor o igual al valor de n se 

concluye que los resultadosde la muestra son representativos, en 

caso contrario, deberá realizarse una nueva muestra de tamafio N 

(ésto último, suele representar un error al aplicar la encuesta a 

los diferentes segmentos). 

2. Aplicación de la encuesta 

El diseño de la encuesta está sustentado por.dos principios 

básicos: 

A. Evitar errores en la cuantificacion de parámetros de 

la población. 

B. Lograr los máximos beneficios de información, dada 

una cierta cantidad de recursos. 
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Los errores suelen darse por un mal manejo de la entrevista e 

incorrecto diseño, tanto del cuestionario, como del proceso de 

selección de la muestra y de su medio ambiente. 

Los errores t1picos en la entrevista pueden subdividirse como: 

- Errores de comisión 

- Errores de omisión 

Los errores de comisión, se efectúan al realizar preguntas 

indebidas que impactan a la naturaleza humana ó hieren la 

susceptibilidad del entrevistado. Los errores de omisión, se 

realizan al no efectuar las preguntas necesarias para obtener la 

información o para identificar, segmentar y calificar al encuestado 

(requerimiento básico para cubrir el objetivo de la encuesta). 

El riezgo en el proceso de selección de lamuestra puede darse 

por los siguientes aspectos: 

- Si el marco muestral (listado, 1ndice, o cualquier 

otro registro) que sirve como base para la selección, 

no abarca adecuada, completa y precisamente a la 

población. 

- Si algunas secciones o componentes de la población son 

imposibles de localizar o rehusan cooperar. 

- si el muestreo se realiza a través de un método sesgado o no 

probabil1stico, lo que indica que la selección de la muestra 

se hace consciente o inconsciente por decisiones humanas. 

cualquiera de estos tres factores, pueden introducir errores 

sistemáticos, no compensables en la muestra. Estos errores no 
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pueden ser reducidos o eliminados mediante incrementos en el tamaño 

de la muestra. 

3. Técnicas de muestreo 

Existen diferentes técnicas empleadas en el manejo de las 

muestras: 

A. Muestreo Aleatorio 

El método aleatorio de selección de muestras, identifica cada 

uno de los "N" miembros de la población asignándoles una 

probabilidad (diferente de cero) de ser seleccionado. Ante esta 

situación, se tiene un muestreo aleatorio simple. Si la 

probabilidad de ser selecccionado, es igual para cada elemento, 

permitiendo el reemplazo de las unidades previamente seleccionadas, 

es un muestreo aleatorio irrestricto. 

B. Muestreo Sistemático 

Un proceso alternativo, consiste en calcular la fracción 

deseada de muestreo (sea K = N/n, donde N es el tamaño de la 

población y n el tamaño de la muestra) seleccionando cada k-ésimo 

para trabajar a lo largo de la lista, partiendo de un número 

escogido al azar entre 1, n y k. Sin embargo, este proceso no es 

equivalente al anterior, ya que al determinar la fracción de 

muestreo, la selección aleatoria del número inicial determina la 

totalidad de la muestra. 

c. Muestreo Estratificado 

En esta técnica, se divide a la población en un nümero 

determinado de segmentos o estratos (grupos de edad, nivel de 

ingreso, sexo, etc.) seleccionando una muestra aleatoria de cada 
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segmento. El número de encuestas a realizar se dá de acuerdo al 

porcentaje de cada segmento o estrato con respecto al total. 

D. Muestreo de Conglomerado 

La selección de conglomerado tiene sus ventajas prácticas. Con 

el muestreo aleatorio,se consigue una dispersión muy grande de la 

muestra, lo que representa un alto costo del trabajo de enumeración 

con inconvenientes administrativos y técnicos. 

Alternativamente se puede decir por tener una mayor 

concentración de la muestra cuyas características sean homogéneas 

y perfectamente diferenciables del resto de la población. Estas 

diferencias corresponden al sector socioeconómico-cultural al que 

pertenece este conglomerado, haciendo que la muestra quede 

concentrada a un área de menor tamaño. Aunque la probabilidad 

total de selecció.n ha cambiado, se ha logrado reducir el trabajo de 

campo y simplificar la encuesta. 

La aplicación práctica de todos estos métodos, depende del 

tamaño de la muestra y del tamaño de la población. 

El medio ambiente de la encuesta permite garantizar la 

fidelidad de los resultados. Debe evitarse la falta de tiempo 

destinado al llenado de la encuesta y presiones exógenas (mal 

clima). 

La presentación y personalidad del encustador debe ser similar 

a la del encuestado, con el objeto de que exista congruencia y 

comunicación entre las partes. 

Al considerar todos los puntos anteriores, se minimizan los 
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errores en el diseño, elaboración, distribuci6n, llenado, 

codificación y resumen de las entrevistas. Todo ésto simplifica el 

procedimiento de encuesta, as1 como maximiza los beneficios que se 

pudieran generar. 

3.6 ANALISIS DE LA DEMANDA 

l. Relación DEMANDA vs. ESFUERZO HERCADOLOGICO 

Al analizar la demanda, es importante comprender su concepto 

e identificar la información que puede proporcionarnos. 

La demanda se grafica en una "Curva de Demanda", por producto, 

en esta curva se relacionan la demanda y el esfuerzo mercadológico. 

Esta gráfica de la demandaes una curva asintótica a un valor de 

demanda potencial (Qp). 

Para el estudio de un producto, se debe identifiar la demanda 

potencial; que es la mayor demanda que puede obtenerse en un 

mercado en relación al tamaño del mercado o sector en estudio. 

Demanda DEMANDA POTENCIAL 

Esfuerzo Mercadol6gico 
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La curva de demanda de un producto contiene cinco·p'ri;.;cipales 

puntos: 

Q1 Indica un rechazo total hacia un producto que es 

nuevo en el mercado, llamada demanda de conversión, 

Q2 Demanda de estimulo, indica el punto en el cual el 

el producto empieza a ser interesante para el 

consumidor. Este punto, señala la magnitud del 

esfuerzo mercadológico que se tiene que hacer para 

realizar la primer venta. 

Q3 Demanda de fomento, entre Q2 y QJ, se observa que 

crece rápidamente la demanda con poco esfuerzo 

mercadol6gico. 

Qp Demanda plena, entre QJ y Qp, se pede observar que 

la demanda crece más lentamente, para un mismo 

esfuerzo mercadológico. 

Q5 Demanda flaqueante, cuando la demanda comienza a 

bajar notoriamente. 

Hetodolog1a para el Cálculo de la Demanda Potencial 

Todas las compañias tienen que seleccionar los mercados en los 

que van a vender, además de repartir lo más acertadamente posible 

su presupuesto entre todos los mercados seleccionados, y valorar su 

rendimiento en los diversos mercados. La base de estas decisiones, 

es el cálculo del potencial de mercado en los distintos 

territorios. 

Para ésto, es indispensable partir del conocimiento de la 

demanda potencial. Para su cálculo, se presentan dos métodos 
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del gasto familiar, Indice de precios, etc. 

Esta relación se determina con dicho indice con respecto al 

tiempo. Debe realizarse una proyección con variaciones que pueda 

tener este indicador respecto al tiempo. 

Indice General 

Datos 
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FORM,l, :MGEMOB 

METODOLOGIA PARA LA GENERACION 
DE ESTUDIOS DE MERCADO 

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

DISEÑO DE ENCUESTA PRE MUESTRA 

SALUDO OE CORTESIA: 

INTRODUCCION: 

AGRADECIMIENTO: 

PERFIL DEL ENCUESTADO: 

INSTRUCTIVO DE LLENADO: 

CUERPO DE LA ENCUESTA: 
NUM. PREGUNTA 

NOMBRE DEL ENCUESTADOR: 

OBSERVACIONES: 

FECHA 
DIA MES AÑO 

HOJA OE 

ELABORO REVISO Y APROBO 

NOMBRE Y FIRMA 60 NOMBRE Y FIRMA 



lNSTRUCT.IVO. 

FORMA: MGEMOB 

DISEÑO DE ENCUESTA PREMUESTRA" 

!.FECHA: Anotar el día, ~es···y año en··que_ se suscribe. la forma. 

2 .HOJA: Anotar el número de-_ hOja correspondiente, respecto al·. gr~po 
de hojas que integran la forma. · 

3.SALUOO: Enunciar el saludo en forma breve y se!nc_illa. 
'" ,,- .. ',\_-.'·.>.'-·.-: 

4. INTRODUCCION: Exponer los objetivos y_-~_alc~~n-~,~~-~ ~-e_;~}.i!:~~-:~c:-~-ª~-~-~t-~~~_,_._: 

5 .AGRADECIMIENTO: Agradecer por adela.ntado ,;lá- at:enCión-. P.res~aaa-: .. 
6. PERFIL DEL ENCUESTADO: Anotar datos gener~le~ de,l ;;~c~·~stado 
la edad y el sexo. 

:."' ... _ _., 
7. INSTRUCTIVO DE LLENADO: Describir la f0rma-- ~-e ~--i f~n·a~ -ia ,enCue_sta. 

8.NUMERO: Enumerar cada pregunta. 

9.NOMDRE DEL ENCUESTADOR: Anotar el nombre de la pe-rsona,que aplicó 
la encuesta. 

10.0BSERVACIONES: Anotar todas las observaciones, salvedades, 
situaciones particulares, anomalías, omisiones, errores o posibles 
estimaciones que enriquezcan o mejoren el contenido de la forma.Así 
mismo el encargado de elaborar la forma debe informar al revisor las 
notas aclaratorias o comentarios necesarios para esclarecer el 
contenido de la forma. 

11.ELABORO: Anotar el nombre de la persona que realizó la forma y 
firma !."la. 

12. REVISO: Anotar el nombre de la persona encargada de revisar la 
forma y firmarla. 



METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE ESTUDIOS DE MERCADO 
FACUL TAO DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA :MG EM09 
EVALUACION DE LA ENCUESTA DE LA PREMUESTRA 

EVALUACION POR CONTENIDO OE LA PREGUNTA 
PREGUNTA 
PRODUCTO 
PLAZA 
PRECIO 
PAOMOCION 
OBJETO 
OBJETIVO 
OPEAACION 
OAGANIZACION 
F. OECOMPAA 

TOTALES 
~ ALGORITMO 

FAVORABLE 

NO FAVORABLE 

INDIFERENTE 

A: 
t- CAOA PREGUNTA PUEDE ABARCAR MAS OE UN CONCEPTO. __ 
2- CADA CONCEPTO OEBEAA ESTAR INCLUIDO AL MENOS EN UNA PREGUNTA, OE NO SEA ASI, REVISAR LAS PREGUNTAS. 

OBSERVACIONES: 

LAB A 

NOMBRE Y FIRMA NOMBRE' Y FIRMA 



INSTRUCTIVO 

FORMA: MGEM09 

EVALUACION DE LA ENCUESTA,DE LA PREMUESTRA 

. '.·· :-.,, . .': ·,· -' 

2.llOJA: -An-otar:_>er:- ilürTIEit-Ci'·:'.de -~IíOJa··:·-cor~esp~·ñai·~n-t·e,re:sPeCfa -al g'iupo 
de hojas que integran la forma~ 

3. PREGUNTA: Anotar el número de ,cada, 1>z:egunta ;<, 

4.RUBRO: Marcar con una CRUZ las Col~innas -dé·_ la~_ -pr_egU.ntas;qUe 
respondan a cada rubro( PRODUCTO, PLAZA, PRECIO,-' PROMOCIONi''OBJETO;­
OBJETIVO, OPERACION,ORGANIZACION Y F. DE COMPRA) 

5.TOTALES: Sumar el número de cruces detectadas en cada pregunta. 

6.ALGORITMO: Definir el algoritmo de calificación de- - ~ada­
pregunta, para determinar sí la repuesta es: FAVORABLE, NO .. FAVORABLE,__ 
O INDIFERNETE. 

?.TOTAL: Sumar el total de cruces detectadas por rubro. 

8.0BSERVACIONES: Anotar todas las observaciones, salVedades·, 
situaciones particulares, anomalías, omisiones, errores' o ~posibles 
estimaciones que enriquezcan o mejoren el contenido- de !,a ~o_rma ~Así 
mismo el encargado de elaborar la forma debe informar al revisOr,_:las 
notas aclaratorias o comentarios necesarios para esclarecer el 
contenido de la forma. 

9.ELABORO: Anotar el nombre de la persona que realizó la for!lla y_ 
firmarla. 

10. REVISO: Anotar el nombre de la persona encar'gada de revisar la 
forma y firmarla. 



METODOLOGIA PARA LA GENERACION 
DE ESTUDIOS DE MERCADO 

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FECHA 
DIA MES AÑO 

FORMA :MGEM10 
RESULTADOS DE LA PREMUESTRA 

POBLACION TOTAL (POS TOTAL) 

TAMAÑO DEL SEGMENTO DE POBLACION (N) 

TAMAÑO DE LA PREMUESTRA SOR( N/100) 

HOJA DE 

PREGUNTA 
NUMERO 

FAVORABLES ND FAVORABLES INDIFERENTES 
NUMERO % NUMERO NUMERO 

TOTALES 

OBSERVACIONES: 

ELABORO 

TOTALES 
NUMERO 

NOMBRE Y FIRAfA.
62 

NOMBRE Y FIRMA 



INSTRUCTIVO 

FORMA: MGEMlO 

RESULTADOS DE LA PREMUESTRA 

~- • - • -- > '--~.-.' - : - -

2.HOJA: Anotar el número d-e h·aja coirespOridiéhte,resPecto- al grupa:·, 
de hojas que integran la forma. ,._,,' 

3. POBLACION •roTAL: Anotar la pobl<ición'''tetai. 

4.TAMAl'lO DEL SEGMENTO DE LA POBLAcioN: Mui:_tiplicar'ei'.i>M~en_:t:~j~ de 
población obtenido en la forma MGEMOS, par· la po~la~16n.:totál ; .. • 

S.TAMA¡::¡O DE LA PREMUESTRA SQR(N/100): Calcular.•.eL .taúiai\o ide .. la 
premuestra obteniendo la raíz cuadrada de la división dei-,tamaño del 
segmento de la población entre cien. ·~.-- ·º"'-'-- _,.._ ·"' 

6.PREGUN'l'A: Anotar el número de la pregunta. 

7. FAVORABLES( número y porcentaje): Contar el número d~ iespuestas 
favorables y obtener sus porcentajes dividiendo cada uno de estos 
números entre el número total de respuestas ·de· cada pregunta ·-y 
multiplicar por cien. 

8. NO FAVORABLES E INDIFERENTES: Anotar el número de respuestas NO 
FAVORABLES e INDIFERENTES en la columna respectiva. 

9.TOTALES: Sumar el número de respuestas favorables, no favorables e 
indiferentes para cada pregunta. 

10. OBSERVACIONES: Anotar todas las observaciones, salvedades, 
situa~iones particulares, anomalías, omisiones, errores o·-posibles 
estimaciones que enriquezcan o mejoren el contenido de .,la _forma.Así 
mismo el encargado de elaborar la forma debe informar~"al0 -revisor- la-s 
notas aclaratorias o comentarios necesarios para esclarecer el 
contenido de la forma. 

!!.ELABORO: Anota'.r el nombre de la persona:·que re.aiizó la ferina. y 
firmarla. 

12 .REVISO: Anotar el nombre de la persona encargada de. revisar la 
forma y firmarla. 



"' "' 

METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE ESTUDIOS DE MERCADO 
FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA :MGEMll 
NIVEL DE ACEPTACION Y DISPERSION DE LA PREMUESTRA 

No. Preg. d' SIGMA 

)(x) 

z 

1.00 
1.28 
1.44 
1.64 
1.96 
2.00 

OBSERVACIONES: 

ELABORO 

NOMBRli Y FIRMA 

ERROR COEF. DE 
E CONFIANZA 

0.317 68.27% 
0.200 80.00% 
0.150 85.00% 
0.100 90.00% 

0.050 95.00% 

0.045 95.45% 

FECHA 
DIA MES AÑO 

HOJA DE 

SIGMAm = SUMA(SIGMA) I Np 

SIOMAm 

S = SQR ( SUMA(d')/Np) 

S=~ 
P • SUMA FAVORABLES X 100 

TOTAL RESPUESTAS 

VERIFICACION DEL TAMAÑO DE LA MUESTRA 

n: TAMAÑO DE LA MUESTRA 

n"" {SJOMAm1 • Zt) / El 

SIGMA•! d l /S 
Np • No. de pregunlas 
P • Probabilidad de aceplaclón 

REVISO O APROBO 

NOMBRli Y FIRMA 



INSTRUCTIVO 

FORMA: MGEMll 

NIVEL DE ACEPTACION·Y DISPERSION DE LA PREMUESTRA 

l.FECHA: Anotar el día, '!'es ·y a~o ~n que se suscribe 1a. forma. 

2 .HOJA: Anotar el número de: hoja correpondíente, respecto a1 9.rupo de 
hojas que- integran la forma. 

3.No. PREGUNTA: Anotar el nllmero ae pregunta. 

4.d: Obtener, el promedio de los porcentajes de las - preguntas 
favorables -y restarselo. al p'orcentaje de cada pregunta· favorable-. 

·2 . . 
5. d _: Ob_t_ener_ ~l cuadrado-

0
de d para cada pregunta._ 

6. s: Calc~lar S me~iante la formula:S=SQRT(SUMA(d 2 )/Np) 

7.SIGMA:· Dividir el valor absoluto· de d entre S 

8.TOTAL:- Obtener la suma de cada columná (d,a2 ,-sigrna) ·' 

9. P: Sumar el número total de repuestas favorcJ..bles,y divir entre la 
suma total de respuesta y multiplicar por cien. 

10. n: Calcular el tamaño de la muestra seleccionando el coeficiente 
de confianza que se desee,y obtener los valores ae y ·de. E 
correpondientes. 

11. OBSERVACIONES: Anotar todas las observaciónes, Sal Ved,ades, 
situaciones particulares, anomalías, omisiones, ·errores· o p6sibles 
estimaciones que enriquezcan o mejoren el· contenido de.- la _,forma ;Así 
mismo el encargado de elaborar la forma debe informar al revisor las 
notas aclaratorias o comentarios necesarios para. esclarec_er _el 
contenido de la forma. 

',~·:·, :._._ 
12. ELABORO: Anotar el nombre de la persona que r.~ali~ó ~-~ ·fc:>rme1; y 
firmarla. 

13.REVISO: Anotar el nombre de la persona encargada·_ ... de_. ieVisar la 
forma y firmarla. 



FORMA :MGEM12 

METODOLOGIA PARA LA GENERACION 
DE ESTUDIOS DE MERCADO 

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

DISEÑO DE ENCUESTA MUESTRA 

SALUDO DE CORTESIA: 

INTRODUCCION: 

AGRADECIMIENTO: 

PERFIL DEL ENCUESTADO: 

INSTRUCTIVO DE LLENADO: 

CUERPO DE LA ENCUESTA: 
NUM. PREGUNTA 

NOMBRE DEL ENCUESTADOR: 

OBSERVACIONES: 

FECHA 
DIA MES AÑO 

HOJA DE 

ELABORO REVISO Y APROBO 

NOMBRE Y FIRMA 64 NOMBRE Y FIRMA 



...... -......... ~ ,, .. ' 



"' '" 

METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE ESTUDIOS DE MERCADO 
FACUL TAO DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA :MGEM13 
EVALUACION DE LA ENCUESTA DE LA MUESTRA 

EVALUACION POR CONTENIDO DE LA PREGUNTA 
PREGUNTA 
PRODUCTO 
PLAZA 
PRECIO 
PROMOCION 
OBJETO 
OBJETIVO 
OPERACION 
ORGANIZACION 
F. DE COMPRA 

TOTALES 
ALGORITMO 
FAVORABLE 

NO FAVORABLE 

INDIFERENTE 

NA: 
1- CADA PREGUNTA PUEDE ABARCAR MAS DE UN CONCEPTO. 

A 
DIA MES AÑO 

HOJA DE 

TOTAL 

2-CADA CONCEPTO DEBERA ESTAR INCLUIDO AL MENOS EN UNA PREGUNTA,~DE NO SER ASI, REVISAR LAS PREGUNTAS. 
OBSERVACIONES: 

LAB R 

NOMBRE V FIRMA NOMBRE Y FIRMA 



INSTRUCTIVO 

FORMA: MGEM13 

EVALUACION DE LA ENCUESTA DE LA MUESTRA 

: :'.:'.·_·:·:.::-. __ ;,,~ · .. ·:_·;:-: 

l.FECllA: Anotar el día, me'~, y·.~ño---~¡,·.que S'é sllscrlbe la forma. 

2.HOJA: Anotar el núf\1é·~-o"-:~~--:.1:'~6j_~-;~:-~·~:~~~-s-~~·~d{ente_, res'pect-~ al grupo 
de hojas que integran 'la .forma •. : · · ·" - - -

4. RUBRO: Marcar con ~na. :·_CRUZ. las columnas de las·. preguntas, _que. 
respondan a cada rubro(PRODUCTO, ,'.·ce PLAZA, PRECIO, PROMOCION, 
OBJETO, OBJETIVO, OPERACION, ORGANIZACION Y F. DE COMPRA) . 

5.TOTALES: Sumar el número' de Cruces detectadas en cada pregunta. 

6.ALGORITMO: Definir el 
pregunta,para determinar 
FAVORABLE, O INDIFERENTE. 

algoritmo de calificacion de cada 
sí la respuesta es: FAVORABLE, NO 

7.TOTAL: Sumar el total de cruces detectadas por rubro. 

8.0BSERVACIONES: Anotar todas las observaciones, salvedades, 
situaciones particulares, anomalías, omisiones, errores o posibles 
estimaciones que enriquezcan o mejoren el contenido de la forma.Así 
mismo el encargado de elaborar la forma debe informar al revisor las 
notas aclaru.torias o comentarios necesarios para esclarecer el 
contenido de la forma. 

9. ELABORO: Anotar el nombre de la persona que realizó la forma y 
firmarla. 

10 .. REVISO: Anotar el nombre de la persona encargada de revisar la 
forma y firmarla. 



1 

1 
1 
l 

1 

METOOO' ... OOiA ?A~.~ L~ GE?'\ER"".C!ON 
DE ESTUD<OS DE MERCAN 

FACULTAD DE iNGENIERlA U.N.A.M. 

FOR\A.\:llGBl1' 
r~.0..1CAS t>E M'l."E...'7REO l 

. ---
T ,1,,.1.u .. "'° DE L.\. ~~&..AC\..'"Yrll t1'! 
TA.\U ... '°.:'l C'- U. \,llf~TR" (nl 
·~l\h:A C-E UuE"ST'RE-0 A unt~ 
ALEATo;;:;.10 si.u~e 
S!STEMA~O 

MUESTREO ALEATORIO SIMPLE i MUESTREO SISTEMATICO ¡ 
NUMERO ALEATORIO N 

NUMEROS ALEA TORIOS X-Nin 

---1~-> --

~ FS::H.'-
lc:.~ ME$ A.~ 
¡ 
~"\ll ~ 

E:3 

C=:J 

·-
·-

----

~-----

. 

OBSERVACIONES: 

··. 
ELABORO REVISO Y APRODO 

NOMBRE ¡· FIR.111< 66 NOMllR/i Y F/RM/o 



INSTRUCTIVO 

FORMA: MGEM14 

TECNICAS DE MUESTREO 

l.FECHA: Anotar el día, mes .y añC? ~#::-qU-~~:.Sf(susc::ri~e la for'ma. 

2. HOJA: Anotar el número de hoja. :_'é-~ri:e-spd~dien-te, r-espectó·:·al grupo 
de hojas que integran la forma."· · - · · · -' 

3.TAMAÑO DE LA POBLACION: Especificar el tamaño· de '_la pobl~Ción, 

4.Tl\MJ\ÑO DE LA MUESTRA: Anotar el tamaño_ de la.muestra. 
---.'- ':_:-~;-.-:,_-,--~e_·:.-~-: 

5.TECNICA DE MUESTREO A UTILIZAR: Marcar con una cruz ia-::técnic'a ~e 
muestreo que se va a utilizar(aleatorio simple o sistematiCo). 

6. MUESTREO ALEATORIO SIMPLE: Generar 
aleatorios igual al tamaño de la muestra. 

una cantidad d~',. e números 

7 .MUESTREO SISTEMATICO:Dividir la poblacion total--~nt,~é- ~y'·-t~;';;áño· de 
la muestra(X=N/n) .Generar un número aleatorio._ ·entre ·;<1,·n y X 
inclusive. 

8.LISTADO: Calcular el .listado incrementando ·X veces 'el_·-núrnero 
aleatorio hasta completar el tamaño de la muestra. 

9.0BSERVACIONES: Anotar todas las observaciones, salvedades, 
situaciones particulares, anomalías, omisiones, errores o posibles 
estimaciones que enriquezcan o mejoren el contenido de la forma.Así 
mismo el encargado de elaborar la forma debe infromar al revisor las 
notas aclaratorias o comentarios necesarios para esclarecer el 
contenido de la forma. 

10.ELABORO: Anal.ar el nombre de la persona que realizó la forma y 
firmarla. 

11. REVISO: Anotar el nombre de la persona encargada de revisar la 
forma y firmarla. 



METODOLOGIA PARA LA GENERACION 
DE ESTUDIOS DE MERCADO 

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA:MGEM15 
TECNICAS DE MUESTREO ll 

TAMAiiO DE LA POBLACION (N) 
T "MAÑO DE LA MUESTRA (n) 
TECNICA DE MUESTREO A UTILIZAR: 
ESTRATIFICADO 
CONGLOMERADO 

FECHA 
DIA MES Al'lO 

HOJA DE 

MUESTREO ESTRATIFICADO MUESTREO CONGLOMERADO 
ESTRATO O NUMERO % DEL NE SECTOR NUMERO "CUMU- NE 
SEGMENTO ELEM. TOTAL ELEM. LADO 

•NE: NUMERO DE ENCUEST"S A REALIZAR. 

OBSERVACIONES: 

ELABORO 

NOMBRE Y FIRMA. 
67 

NOMBRE Y FIRMA. 



INSTRUCTIVO 

FORMA: MGEMlS 

TECNICAS DE MUESTREO II 

!.FECHA: Anotar el día, mes y año en q~~ ~-~ su~~cribe la forma. . . . ' . 

2.HOJA: Anotar el número de tlója_/cOr~'esp~'r:tdien~~~-·re~pe~tC? ·a:i· grupo 
de hojas que integran la forma. · __ "·-":;.~_ .. ,.~. - -

3.TAMAÑO DE LA POBLACION: Especif(c:á~ ;,_íct~~añÓ_;d.:0:1a ¡:;;;bÍación. 

4. TAMAÑO DE LA MUESTRA: Anotar el t~maño . de·;ti~\inu~'st.ra~·:,; .: ... 

5. TECNICA DE MUESTREO A UTILIZAR: • ~!arcar ·~~r('iina:06rui'.'1a. técnica de 
muestreo que se va a utilizar( ESTR}\nFIC_A[).0:-S:O_lj.GLOMERADO) :.:\. 

MUESTREO ESTRATIFICADO ·..•. c~,I. ~f~'. l~'.J;;;~~;:;.~ .. : .. _·•.•.~.-.·.·-. :;.,._ _ ... ·• ----~+ 2--~,,._, 
6.ESTRATO o SEGMENTO: Especificar y'<l~~'J~1bÍf' g~-d~;'~~t?~to o segmento 

:~N~:E::blE:::ó.~. Describa el núin~ré;cl~~~~-!~~ni•~{:~f~r~~idos en cada 
estrato. 

8.% DEL TOTAL: Dividir el 
población. 

,.. -;:¡.; ... ~ 
'·«~-'~: ':·· ''º~'~\·_.:/,;¿: . \'.:": '" 

número· dé·-. ~i~~~-~tb:~<?~~É?~~ ~:f táinañO -de la 
., __ : .. ·_ .. ?t.\::¿; 

'-~,.~f" 

9. NE *: Obtener el número de enc.uestas .a .·f'ea:1fZa~1::;_:ffiúftiPficaÍ1do el 
porcentaje del último total ,por el tai;nañ?'_;_~,~~:-·;~:ª ,, mues:tra--. 

"'¡. 

MUESTREO CONGLOMERADO ·•. : e;¡ ·s · 
10.SECTOR: Especificar cada sector de la_ pob~·aC_i~~ _· __ _(_~_ol_q_n_ias, 
delegaciones, municipios, pueblos, ciuda-des·;--estaaoS, - efe.) 
11.NUMERO ELEM.: Describa el número de elementos contenidos en cada 
sector. 

12.ACUMULADO: Obtener el valor acumulado del número de eleme~tos. 

13.NE *: Señalar el número de encuestas a realizar en cada sector. 

14 .OBSERVACIONES: Anotar todas las observaciones, salvedades, 
situaciones particulares, anomalías, omisiones, errores o posibles 
estimaciones que enriquezcan o mejoren el contenido de la forma.Así 
mismo el encargado de elaborar la forma debe informar al revisor las 
notas aclaratorias o comentarios necesarios para esclarecer el 
contenido de la forma. 

IS.ELABORO: Anotar el nombre de la persona que realizó la f~~ma y 
firmarla. 

16. REVISO: Anotar el nombre de la persona encargada de revisar la 
forma y firmarla. 



METODOLOGIA PARA LA GENERACION 
DE ESTUDIOS DE MERCADO 

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FECHA 
DIA MES A~O 

FORMA :MGEM16 
RESULTADOS DE LA MUESTRA 

POBLACION TOTAL (POS TOTAL) 

TAMAl'lO DEL SEGMENTO DE POBLACION (N) 

TAMAl'lO DE LA PREMUESTRA SOR ( N/100) 

HOJA DE 

PREGUNTA 
NUMERO 

FAVORABLES NO FAVORABLES INDIFERENTES TOTALES 
NUMERO NUMERO % NUMERO NUMERO 

TOTALES 

OBSERVACIONES:. 

ELABORO 

NOMBRE Y FIRMA 
68 

REVISO Y APROBO 

NOMBRE Y FIRMA 



INSTRUCTIVO 

FORMA: MGEM16 

RESULTADOS.DE LA MUESTRA 

l.FECHA: Anotar .el día. mes y año en ~ue s~. ~u:s·crib_e }i3 forma. 

2. HOJA: Anotar el número de hOjá corresp~ndient8-1-res.pe~to -al· grupo 
de hojas que integran la forma. " 

3.POBLACION TOTAL: Anotar la población total. 

4.Tl\MAÑO DEL SEGMENTO DE LA POBLACION: Multiplicar el porcentaje. de 
población obtenido en la forma MGEM05,por la. población- total._~ · · 

5. TAMAÑO DE LA PREMUESTRA SQRT( N/100): Calcular el ta-~año. de la· 
premuestra obteniendo la raíz cuadrada de la división del_. tan\año- del 
segmento de la población entre cien. -

6.PREGUNTA: Anotar el número de la pregunta. 

7. FAVORADLES(número y porcentaje): Contar el número de respuestas 
favorables y obtener sus porcentajes dividiendo cada uno de estos 
números entre el número total de respuestas de cada pregunta y 
multiplicar por cien. 

8.ND FAVORABLES E INDIFERENTES: ANotar el número de respuestas NO 
FAVORABLES e INDIFERENTES en la columna respectiva. 

9.TOTALES: Sumar el número de respuestas favorables, no favorables, 
e indiferentes para cada pregunta. 

10.0BSERVACIONES: Anotar todas las observaciones, salvedades, 
situaciones particulares, anomalías, omisiones, errores o posibles 
estimaciones que enriquezcan o mejoren el contenido de la forma.Así 
mismo el encargado de elaborar la forma debe informar al revisor las 
notas aclaratorias o comentarios necesarios para esclarecer el 
contenido de la forma. 

11. ELABORO: Anotar el nombre de la persona que realizó la forma y 
firmarla. 

12.REVISO: Anotar el nombre de la persona encargada de revisar la 
forma y firmarla. 



"' "' 

METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE ESTUDIOS DE MERCADO 
FACUL TAO DE INGENJERJA U.N.A.M. 

FORMA :MOEMl7 
EVALUACION DE LOS RESULTADOS DE LA MUESTRA 

EVALUACION DE LOS RESULTADOS 

PROBABILIDAD DE ACEPTACION: 

P • SUMA FAVORABLES X 100 
TOTAL RESPUESTAS 

P• 

TAMAÑO DE LA MUESTRA: 

a: TAMAÑO DE LA MUESTRA 

(ZUP'Q)/E1 

Q• 

OBSERVACIONES: 

NOMBRé Y FIRMA 

f(x) ERROR COEF.DE 
z E CONFIANZA 

1.00 0.317 6a.2a 
1.44 O.ISO 85,00~ 

1.64 0.100 90.00~ 

1.96 o.oso 95.00~ 

2.00 D.D4l 95.45~ 

P • Probabllldad de aceptación 
0•(1 ·P) 

NOMBRé Y FIRMA 

FECHA 
DIA MES AÑO 

HOJA DE 



INSTRUCTIVO 

FORMA: MGEM17 

EVALUACION DE LOS RESULTADOS DE LA MUESTRA 

1.FECHA: Anotar el día, mes y año en."cjue ·~se suscr{be -la forma. - . 
2;HoJA: Anotar el nhmero de hoja CorreSpoil4ieri-~e,.respeCto·-·al grupo 
de ~ajas que integran la forma. 

3.PRDBABILIDAD DE ACEPTACION: Dividir el total de preguntas 
favorables entre el número total de preguntas y multiplicar por cien. 

4.TAMAÑO DE LA MUESTRA: Elegir el coeficiente de confianza con el 
que se desea trabajar y asignar los valores respectivos de E y Z 
Calcular la probabilidad de rechazo con la formula· Q={l-P). 
Sustituir los valores obtenidos en la formula: n=(Z~*P*Q)/E2 para 
obtener el tamaño de la muestra. 

5.0BSERVACIONES: Anotar todas las observaciones, salvedade5, 
situaciones particulares, anomalías, omisiones, errores o posibles 
estimaciones que enriquezcan o mejoren el contenido de la forma.Así 
mismo el encargado de elaborar la forma debe informar al revisor las 
notas aclaratorias o comentarios necesarios para esclarecer el 
contenido de la forma. 

6.ELABORO: Anotar el nombre de la persona que realizó la forma y 
firmarla. 

7. REVISO: Anotar el nombre de la persona encargada de revisar la 
forma y firmarla. 



.... 
o 

METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE ESTUDIOS DE MERCADO 
FACUL TAO DE JNGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA :MOEMIB 
MATRJZ DE DATOS FUENTE 

PERIODO POBLACION PIB 
INDICE 

PEA 
SALARIOS 
~UNIMOS CONSUMO 

FECHA 
DIA MES AÑO 

HOJA DE 

INDICE PRECIOS 
AL CONSUMIDOR 

NOMBRE Y FIRMA NOMBRE Y FIRMA 



INSTRUCTIVO 

FORMA: MGEM18 

MATRIZ DE DATOS FUENTE 
. . 

!.FECHA: Anotar el- día, rn~s_ y año en _qué-,·se·.-.'Suscribe ;.1a·: forma. 

2.UOJA: Anotar el número de hÓj-.a c-~r~~sP.~~:~~e-~~e-~::;~~-~~-~~:~-- al> grupo 
de hojas que integran la' forma.·.' :: .:- " ·· 

3. PERIODO: señalar la sedueri.cia.,.de tiEúi\~o· ·en; q¿·~:~:.Se~~~~e~:;~:~{~tra}?aJ~r .~-~ 
4. POBLACION: Indicar. ·e1 _--~úm~~~o' -de_: ~-~~-¡~-~;~:~~:~~et/_ cé~¿-~f~;·~;~~~~Í~~~--._- ':_ 

- .-_-.. - :' __ ... ,?. ·, ~:-. .,:::- _·:·~---:~:: -' 
5 .PIB: Indicar el producto .-interño ·br.uto -par.a _c~da ~período~·"" 

6. INDICE PEA: Indicar el porcentaje de l.o/pC>tÓ:~b~~n .... ~:C:C>hém1icamente 
activa, para cada período. - '· --,·_.y,··: -·- -_.,:~:_.:__, ~,_-..,__· __ _ c·i'.--~>: 

.-,.:~~-~ 

7 .SALllRIOS 
período. 

MINIMOS: Indicar el salario-~~: mtn'-fmci- ::'an'{{a1-' ~·-para· 

8.CONSUMO: Obtener los ingresos para el 
período,y en caso de no contar con datos 

·-_ -. .,_ ····?\::- ::--.-~./ -:.'{ --
p.i-oauc·to eO- estudio en 
históricos,ponderarlo?. 

cada 

cada 

9. INDICES DE PRECIOS AL CONSUMIDOR: Indicar el indice de aumento de 
precios al consumidor,para cada período. 

NOTA: Los índices se seleccionan de acuerdo a las necesidades del 
estudio,pudiendose agregar cualquier otro índice economico o 
social.Los datos se pueden obtener de estudios gubernamentales o en 
las cámaras de comercio respectivas. 

Revisar que las unidades de los indices y del consumo tengan 
la misma esca la de tiempo( anualmente, semestralmente, mensualmente, 
etc •• ) 

!O.OBSERVACIONES: Anotar todas las observaciones, salvedades, 
situaciones particulares, anomalías, omisiones, errores o posibles 
estimaciones que enriquezcan o mejoren el contenido de la forma.Así 
mismo el encargado de elaborar la forma debe informar al revisor las 
notas aclaratorias o comentarios necesarios para esclarecer el 
contenido de la forma. 

11. ELABORO: Anotar el nombre de la persona que realizó la forma y 
firmarla. 

12.REVISO: Anotar el nombre de la persona encargada de revisar la 
forma y firmarla 



METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE ESTUDIOS DE MERCADO 
FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA :MGEMl9 
MATRIZ DE DATOS ESTIMADOS 

PERIODO POBLACION PIB 
INDICE 

PEA 
SALARIOS 
MINIMOS CONSUMO 

FECHA 
DIA MES A~O 

HOJA DE 

INDICE 
(1) 

NOMBRE Y FIRMA NOMBRE Y FIRMA 



INSTRUCTIVO 

FORMA: MGEM19 
MATRIZ DE DATOS ESTIMADOS 

. ._, :. 
l.FECUA: Anotar el día,' mes y año ·e_n qÚ-e ·a.e sU~c~i.~e .la f_orma. 

2.noJA: Anotar el número ·ae ~aja ::.ca·r~esp90cüerú::·e,;~re-5·p-_ect6' .a1 grupo 
de hojas que integran la forma. , ·,_:, ,: ·, ,.:,:.."' · -

,. -;;: _,_ ·¡;;· 

J. PERIODO: señalar la sec~erici~: a·e·!~t·i~~:~-~~l~:~~~-~Ü~~/~:~~:-~_~:~é~~~-~~--~-~,-ajar;. 

: : ::::A:::::a:::i::: edla :oú:e::; :;:h::~~:f '.f f :;j~~~~~~~~t~º::::,f~en~e· 
a valores actuales. :.;·':-~-~' -.-:;-iJ'.,:,.·.'; .,,~;1- ---~ "\:-'. ·.,, 

6. INDICE PEA: Indicar el porcentaje_·~-~ . i:a:·~- p:9!?fa~~·~~:~' é~-~-ri-óiÍd~anle~te 
activa,para cada período. 

7.SALARIOS MINIMOS: Trasladar 
mínimos,provenientes de la matriz 

-· .~' ' ' 

los datos de·· los· 
ae aatos tuente,a va1oreS 

_,_>,- _. 
sala-rios 

actuales. 

8.CONSUMO: Trasladar los consumos de la matriz de datos fuente, a 
valores actuales. 

9.INDICE GENERAL: El índice general es una combinación de los otros 
índices,que se realiza de acuerdo a las necesidades de estudio. 

10.0BSERVACIONES: Anotar todas las observaciones, salvedades, 
situaciones particulares, anomalías, omisiones, errores o posibles 
estimacines que enriquezcan o mejoren el contenido de la forma.Así 
mismo el encargado de elaborar la forma debe informar al revisor las 
notas aclaratorias o comentarios necesarios para esclarecer el 
contenido de la forma. 

11.EIJ\BORO: Anotar el nombre de la persona que realizó la forma y 
firmarla. 

12.REVISO: Anotar el nombre de la persona encargaB de revisar la 
forma y firmarla. 

NOTA: Se recomienda realizar el estudio con una proyección de por lo 
menos 10 años. 



METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE 
ESTUDIOS DE MERCADO 

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FECHA 
DIA MES Allo 

FORMA :MGEM20 
RELACION CONSUMO VS. PRODUCTO INTERNO BRUTO 

CONSUMO 

OBSERVACIONES: 

ELABORO 

NOMBRE Y FIRMA 72 

HOJA.· DE 

PRODUCTO INTERNO BRUTO 
(PIB) 

REVISO Y APROBO 

NOMBRE Y FIRMA 



lSSTKUCTI\'O 

FORMA: MGEM20 

!.FECHA: .;;:.o~a.r el dia, .t:es !' 3.:i.o en que se susc:r-lbl! la form .. \~ 

2.HOJA: .;:i.ota::- el nú::erc de la hoja c~r::-esp.ondientt?,rcs¡.'c"ti.'- ~'l 
gru:x> de hojas que integran la for"'-3. 

3.GRAFICAR: .:\Justar los datos de la watri: e.st.i;":tada(..:onsumo \'S. l'll\) 
a una curva lcgaritw.ica.y graficar. 

4 .OBSERVACIONES: Anotar todas i~1s übscrvaciones, s.,1 vcd~ .. 1tH\ • 
situaciones particulart?s • .inor:i .. ll ías, o~isioncs, ... n·.i.·ores et ~'\.'tdblc~ 
est1rnac1ones que enr1que:can o mejoren el contenido d~ l~ Cocma.A~t 
mismo el encar~ado de elaborar la forma debe inform3r al r~vlsor l~s 
notas aclaratÓrias o co::-:entar1os neces.n·ü)!.i p .. 1ra c-scl.3l't?C~t· el 
contenido de la forma. 

S.ELABORO: Anotar el nombre de 1..1 persona quo re~1li:.6 l~' (orm.i ~~ 
firmarla. 

6.REVISO: Anotar el nombre de la persona cncar9ad~1 do l'iJ\•.is•u~ 1.1 
forma y firmarla. 



FORMA :MGEM21 

METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE 
ESTUDIOS DE MERCADO 

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FECHA 
DIA MES AÑO 

RELACION INDICE VS. TIEMPO HOJA DE 

INDICE 

OBSERVACIONES: 

NOMBRE Y FIRMA 73 NOMBRE Y FIRMA 



INSTRUCTIVO 

FORMA: MGEM21 

RELACION INDICE VS. TIEMPO 

l.FECHA: Anotar el día, mes y·. añ-0 en que ·se ·suscribe la- forma. 

2.llOJA: Anotar el número de hoja correspondiente,respecto al grupo 
de hojas que integran la-forma. 

3.GRAFICAR: Ajustar los datos de la matriz de datos estimados a la 
curva que más convenga (índice vs tiempo}. 

4.0BSERVACIONES: Anotar todas las observaciones, salvedades, 
situaciones particulares, anomalías, omisiones, errores o posibles 
estimaciones que enriquezcan o mejoren el contenido de la forma.Así 
mismo el encargado de elaborar la forma de informar al revisor las 
notas aclaratorias o comentarios necesarios para esclarecer el 
contenido de la forma. 

5.ELABORO: Anotar el nombre de la persona que realizó la forma y 
firmarla. 

6. REVISO: Anotar el nombre de la persona encargada de revisar la 
forma y firmarla. 
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CAPITULO IV: ANALISIS DE LA C.'OKPETENCIA 

4.1 COMPETENCIA 

La competencia es una situación en que diversos agentes 

participan activamente por obtener recursos, poder, negocio, 

lealtad o algún otro valor. Asi se tiene que la oferta es la 

cantidad de un bien o servicio que se dispone a llevar al mercado. 

En el campo de los negocios, el objeto de la competencia, es 

adquirir importancia y beneficios al satisfacer los deseos y 

necesidades de los mercados elegidos. 

En la competencia se distinguen cuatro tipos de adversarios: 

- Competencia, los que producen articulas semejantes. 

- Rivales, los que producen articulos diferentes pero 

compiten por el dinero, tiempo o necesidades de los 

mismos compradores. 

- Oponentes, los que tratan de impedir u obstaculizar las 

operaciones de la compañia. 

- Enemigos, los que tratan de perjudicar o destruir a la 

compañia. 

Pueden presentarse diferentes tipos de competencia, atendiendo 

a la situación que se presente entre las compañias, de ésta forma, 

la competencia puede clasificarse de tres maneras: 

l. Competencia por producto o marca: Es la que se 

establece entre compañias que trabajan productos 

similares. 
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2. Competencia Genérica: Es la que se establece entre 

productos y marcas comerciales que tienen funciones o 

formas análogas, es decir, este tipo de competencia 

procede de los productos substitutos. 

3. Competencia Esencial: Es la que existe entre los 

diversos productos capaces de satisfacer la misma 

necesidad básica. 

Esencial: Todos los alimentos 

Genérica: Pan hecho en casa-Panaderias 

Por marca: Bimba - Wonder 

Fig. 4.1 Clasificaci6n de la competencia 

otros factores que deben tomarse en cuenta en el análisis de 

la competencia, son los subproductos, es decir, productos 

recuperados del material descartado del proceso principal o de la 

fabricación de un producto principal. 

Los productos complementarios forman parte de la competencia 

y son aquellos que satisfacen necesidades alternas de otros 

productos. Los productos complementarios pueden clasificarse en: 

bienes complementarios, aquellos productos que satisfacen alguna 

necesidad alterna de otros productos; y en servicios 

complementarios, es decir todos aquellos servicios ofrecidos que 

satisfacen alguna necesidad de un producto. 
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4.2 INTERMEDIARIOS 

Partiendo de la diferencia entre tener o no la propiedad del 

producto, los intermediarios se clasifican en dos gurpos 

principales: agentes y comerciantes. Los agentes negocian compras 

o ventas sin adquirir el titulo de propiedad, mientras que los 

comerciantes adquieren o asumen el titulo de propiedad de los 

bienes con los cuales comercia para después poderlos revender. 

Los comerciantes y agentes a su vez, se clasifican en 

mayoristas y detallistas. 
AGENTES MAYORISTAS 

INTERMEDIARIOS 

COMERCIANTES DETALLISTAS 

Fig. 4.2 Clasificaci6n de los intermediarios 

l. DETALLISTA. 

Los detallistas son intermediarios que venden principalmente 

los productos a los consumidores finales, y se clasifican 

atendiendo a diferentes criterios: 

A. Por volumen de ventas: 

- pequefia escala 

- gran escala 

B. Por lineas de productos ofrecidos: 

- tiendas de mercancia 

- tiendas de lineas limitadas 

- tiendas de especialidades 

c. Por la forma de propiedad: 
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- cadena corporativa 

- comerciantes independientes 

D. Por método de operación: 

- venta al detalle de servicio completo 

- venta al menudeo en supermercados 

- venta al menudeo con descuento 

- venta al menudeo fuera de la tienda 

DETALLISTAS A GRAN ESCALA 

POR VOLUMEN DE VENTA 

LINEAS DE PRODUCTOS 
OFRECIDOS 

FORMA DE PROPIEDAD 

METODO DE OPERACION 

.DETALLISTAS A PEQUEÑA ESCALA 

TIENDAS DE MERCANCIA GENERAL 

TIENDAS DE LINEAS LIMITADAS 

TIENDAS DE ESPECIALIDADES 

CADENA CORPORATIVA 

COMERCIANTES INDEPENDIENTES 

VENTA AL DETALLE DE SERVICIO 

VENTA AL MENUDEO EN SUPERMERCADO 

VENTA AL MENUDEO CON DESCUENTO 

_VENTA FUERA DE TIENDA 

Fig. 4 .3 Clasificación de los detallistas 
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2. MAYORISTAS 

Los mayorista son intermediarios que distribuyen 

principalmente los productos a usuarios comerciales o profesionales 

como a minoristas fabricantes, al gobierno y a instituciones 

importantes que realizan compras en volúmenes grandes. Estos se 

pueden subdividir en tres grupos principales: 

l. Comerciantes mayoristas que pueden ser de servicio 

completo, que cumplen con todas las vunciones de venta, 

de tipo especial o de distribuidor en estante y de 

servicio limitado (corredor de escritorio, distribuidor 

ambulante. 

2. Ventas de los fabricantes, sucursales (con mercancia) 

u oficinas (sin mercancia). 

3. Agentes y corredores, los corredores carecen de 

autoridad para fijar los precios y no trabajan en forma 

constante con quienes utilizan sus servicios. En este grupo 

se encuentran los agentes de los fabricantes, los 

comerciantes comisionistas, corredores y compafi1as 

subastadoras entre otros. 
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COMERCIANTES 
MAYORISTAS 

VENTAS DE LOS 
FABRICANTES 

AGENTES Y CORREDORES 

DE SERVICIO COMPLETO 

DE TIPO ESPECIAL: 
DISTRIBUIDOR EN ESTANTE 

DE SERVICIO LIMITADO: 
DISTRIBUIDOR AMBULANTE 

SUCURSALES 

OFICINAS 

AGENTES DE LOS FABRICANTES 

COMERCIANTES COMISIONISTAS 

CORREDORES 

COMPAÑIAS SUBASTADORAS 

OTROS 

Fig. 4.4 Claaiflcaci6n de loa mayoristas 
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4.3 PROVEEDORES 

Un proveedor es cualquier ente que introduzca un bien o 

servicio a una empresa. Para conocer el sistema mercadotécnico 

global, es necesario identificar todos los proveedores del mercado, 

tanto de la empresa en estudio, como de la competencia. 

Los proveedores se clasifican en: 

- Proveedores de personal 

- Proveedores de insumos 

- Proveedores de mantenimiento 

- Proveedores de servicios generales 

Los proveedores de personal son aquellos que abastecen a una 

empresa de obreros y personal administrativo. Los proveedores de 

insumos son aquellos que introducen bienes y servicios al producto. 

Los proveedores de mantenimiento son quienes introducen bienes y 

servicios para proporcionar mantenimiento a todo tipo de activos de 

la empresa. 

Para el anlllisis mercadotécnico global solo se requieren 

conocer los principales proveedores, de los cuales es importante 

investigar: razón social, marca, teléfono y precio unitario de sus 

productos. 

4.4 ESFUERZO MERCADOLOGICO 

El esfuerzo mercadológico es la inversión que se realiza para 

ofertar o vender un bien o un servicio. 
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FORMA :MOEM22 

METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE 
ESTUDIOS DE MERCADO 

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

RELACION DE PROVEEDORES 

NUMERO 

OBSERVACIONES: 

ELABORO REVISO Y APROBO 

NOMBRE Y FIRMA 63 NOMBRE Y FIRMA 



INSTRUCTIVO 

FORMA: MGEM22 

RELACION DE PROVEEDORES 

l.FECHA: Anotar el día, mes .y' año e·n··que-se suscribe la forma. 
' ': - '• -· .· ·-:- .. 

2. HOJA: Anotar el ··núme~o :'~e -h-ojci_--9-º~.~esp~!1diénte·~_respecto al grupo de 
hojas que integran la ·forma. · · · 

3.NUMERO: Numerar en forma conse·cutiva a .cada provedor. 

4.RAZON SOCIAL: Anotar e1· nombre de la empresa. 

5.TELEFONO: Anotar el número telefónico del proveedor. 

6.DIRECCION: Indicar la ubicación del proveedor. 

?.OBSERVACIONES: Anotar todas las observaciones, salvedades, 
situaciones particulares, anomalías, oniisiones, errores o posibles 
estimaciones que enriquezcan o mejoren el contenido de la forma.Así 
mismo el encargado de elaborar la forma debe informar al revisor las 
notas aclaratorias o comentarios necesarios para esclarecer el 
contenido de la forma. 

B. ELABORO: Anotar el nombre de la persona que realizó la forma y 
firmarla. 

9.REVISO: Anotar el nombre de la persona encargada· de revisar la 
forma y firmarla. 



CD ... 

FORMA :MOEM23 

METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE ESTUDIOS DE MERCADO 
FACUL TAO DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FECHA 
DIA MES Afio 

RELACJON DE COMPETENCIA POR PRODUCTO O MARCA HOJA DE 

MARCA 

OBSERVACIONES: 

DESCRIPCION SERVICIOS 
OFRECIDOS 

INFLUENCIA 
INTERME- SUBPRODUCTO CALIDAD EN EL PRECIO 
DIARIOS MERCADO UNIT. 

NOMBRE Y FIRMA 



INSTRUCTIVO 

FORMA: MGEM23 
-·~- ,- '>.' ' 

RELACION DE COMPETENCIA· POR .:PRODUCTO O: MARCA 

l. FECHA: Anotar el d!a,,:me~~ '~~~ ~~· q~s s~~suscribe Ía forma. 
~-.;:~;: ''.;;>}:' ''\1-

2. HOJA: Anotar el ·n~m¿~o ::~de;;'; -~~,J-~á'.:'~'.~~~-~·~~~:[;Q:~a {·~n.t~ /~es pect~ ai gr: upo 
de hojas que integran la for~a.' ,"' · '.- · · ' - __ , 

3.MARCA: Anotar el prod.uétos · de .la 
competencia. 

4. DESCRIPCION: Describir brevement·~:_:·s~·s_· .c~:-~ac·tk~íStiCci:S~- dÍ.sti~}.iVas. 
5.SERVICIOS OFRECIDOS: Anotar aquel~~s serv'icio·~-- ~~e :~e -ª;~~~¡~~~-~­
con la cornpra,como garantía, servicio,entrega domicilio, _etc.·· 

, ' ' '·, .,_- . 
6. INTERMEDIARIOS: Anotar los tipos ~e fnte~~-e~iáFC?~ q~e:: -~~-~·eja~·~ _la 
competencia(agante detallista, agente mayoristaº,-- ·'"- éom~rciante'. 
detallista, comerciante mayorista). · · - ;¡ 

-;·;-. 

?.SUBPRODUCTOS: Anotar los posibles subproduc.tos que se_,, pueden 
obtener. 

6.CALIDAD: Calificar la calidad del producto en al.ta '(A); media (m), 
o baja (B). 

9.INFLUENCIA EN EL MERCADO: Ponderar la aceptación de este producto 
en el mercado como:alta(A), media(M}, baja(B). 

!O.PRECIO: Anotar el precio al que se compra este producto. 

11.0BSERVACIONES: Anotar todas las observaciones, salvedades, 
situaciones particulares, anomalías, ami sienes, errores o posibles 
estimaciones que enriquezcan omejoren el contenido de la forma.As! 
mismo el encargado de elaborar la forma debe informar al revisor las 
notas aclaratorias o comentarios necesarios para esclarecer el 
contenido de la forma. 

12. ELABORO: Anotar el nombre de la persona que realizó la forma y 
firmarla. 

13. REVISO: Anotar el nombre de la persona encargada de revisar la 
forma y firmarla. 



"' UI 

FORMA :MGEM24 

METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE ESTUDIOS DE MERCADO 
FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FECHA 
DIA MES AÑO 

RELACION DE COMPETENCIA GENERICA HOJA DE 

MARCA DESCRIPCION 

OBSERVACIONES: 

SERVICIOS 
OFRECIDOS 

NOMBRII Y FIRMA 

INFLUENCIA 
INTERME- CALIDAD EN EL PRECIO 
DIARIOS MERCADO UNIT. 

NOMBRII Y FIRMA 



INSTRUCTIVO 

FORMA: MGEM24 

RELACION DE COMPETENCIA: GENÚicA: 
. , , .-.< .. ·:· __ :~--~-'. 

l. FECHA: Anotar '~1 dá, ;hs ; a:~;l'en ;que se.~uscrib~ la for,;,a, 

2. HOJA: Anot~r -ei ~fi~er_~ - ~~p :_~6'.j~<--,~~r~.:~~~PJridi~~~~'.-,\:esp~c~~---a~ _grupo 
de hojas-que-int'egra-n 1á·-for·m·a::_,,_ ""::-'_" ,·· .. :·¡ >~-- .. -~'··.· ·.· .:\ 
3.MARCA: Anotar 
competencia. 

el nombre dlsti.lt;~o .de. .los p~,;ductos 
--f:°_: __ -

de 

4. DESCRIPCION: De ser ibir breverne~t-_e>-~-U~;-_-~~a;~_c·t-¿~'.i~:~-iCa:~'.{d¡~·-~-(~~-~-va~. 
5. SERVICIOS OFRECIDOS: Anotar -aq~el¡~~ -se~v-~c~os :-:_:~~:O~-_\s~~~:~~d'.~:~_ie-~~n 
con la compra,como garantía, servicio, entrega· a domiciliq,'-.etc. 

6. INTERMEDIARIOS: A notar los tipos de intermediarlos c'qü~;,''~a~'.e3a_;Í" 
competencia (agante detallista, agente ma}ioiista·1- ··comel:Ciante 
detallista, comerciante mayorista) • : ·~·~_;;-~""t--< .=,-'..¡,,..~_,:="-',t; ·-

7 .CALIDAD: Calificar la calidad del producto en. alta /A) .:.;~~d~;:; (~·Í··, 
abaja (B). 

8. INFLUENCIA EN EL MERCADO: Ponderar la aceptación de· este producto 
en el mercado como alta (A), media (M}, o baja (B}. 

9.PRECIO: Anotar el precio al que se compra este producto. 

10 .OBSERVACIONES: Anotar todas las observaciones, salvedades, 
situaciones particulares, anomalías,omisiones, errores o posibles 
estimaciones que enriquezcan o mejoren el contenido de la forma.Así 
mismo el encargado de elaborar la forma debe informar al revisor las 
notas acalratorias o comentarios necesarios para esclarecer el 
contenido de la forma. 

11 .. ELABORO: Anotar el nombre de la persona que realizó la forma y 
firmarla. 

12.REVISO: Anotar el nombre de la persona encargada de revisar la 
formar y firmarla. 



FORM...\.:~ 

METC'CCLC'GIA. PA.~ lA (>ENE:R..\.Qi('N_ C'i;¡ 

ESTl..'Oi.CS DE MERCA..,"'Q 
FACULT~D QEINGENIERiA\J.N.;\.i\I. 

\l,~.¡(\ 
¡~-1,1. \lb-'$ \.~' 

1.El...-\.C:ON CE CC~,...\.. ~'.'C" .. C.. ~~~~~ .. ~,,~~ .. ~. 

OBSERVACIONES: 

ELAllORO 

NOMBRE Y FIRMA 
06 

NOMUnli Y fl/IMA 



INSTRUCTIVO 

FORMA: MGEM25 

RELACIONDE COMPETENCIA ESENCIAL. 

!.FECHA: Anotar. el día, ine·S .. y año e·n ·<iue ·$'e· súscrib·e. la ·f~rma. 

2. HOJA: Anotar e1 ·número ~:J~ :.'..h~·ja ·.">~or~es·~.~~di'ént~Yt-espe.cto 
de hojas que integ?:á.n la· f6i-ma·.:-, · · · · · '· ,·e 

grupa 

3.MJ\RCA: Anotar ~1--nombre a·¡st¡ntiv~ a~i p~bduét~:~~-:e_T~-':_cci·~:pet·~nc"ia". 
4.INTERMEDIARIOS: Anotar los tipos de interm'edlaJú;¡;q~~:;e-mÚeja lá 
competencia (agante detallista, agente: mayorista~·. - comerciante 
detallista, comerciante mayorista). 

5.CALIOAD: Calificar la calidad del producto en alta (A),'media (M), 
abaja (8). 

6. OBSERVACIONES: Anotar todas las observaciones, sal ve·aades, 
siatuaciones particulares, anomalías, omisiones, errores ··a posibles 
estimaciones que enriquezcan o mejoren el contenido de ¡~·ro~ma.Asi 
mismo el encargado de elaborar la forma debe informar al revisor las 
notas aclaratorias o comentarios necesarios para esclarecer el 
contenido de la forma. 

7 .ELABORO: Anotar el nombre de la persona que realizó la forma y 
f rimar la. 

e. REVISO: Anotar el nombre de la persona encargada de revisar la 
forma y firmarla. 



FORMA :MGEM26 

METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE 
ESTUDIOS DE MERCADO 

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FECHA 
DIA MES AÑO 

BIENES COMPLEMENTARIOS HOJA DB 

MARCA BIENES COMPLEMENTARIOS INTERMEDIARIO CALIDAD 

OBSERVACIONES: 

ELABORO REVISO Y APRO O 

NOMBRE Y FIRMA 87 NOMBRE Y FIRMA 



INSTRUCTIVO 

FORMA: MGEM26 

BIENES COMPLEMENTARIOS 

l. FECHA: Anotar el dá, mes y año en que se suscribe- la f.orma. 

2.llOJA: Anotar el número de hoja correspondiente,respecto al grupo 
de hojas que integran la forma. 

3.MARCA: Anotar el nombre didtintivo del producto de la c.ompete.nciá. 

4. BIENES COMPLEMENTARIOS: Describir el bien, compl~mentarió: que 
ofrece cada producto(en caso de tener). 

5. INTERMEDIARIOS: Anotar los tipos de - -interme'á1a:Ci.:os i~--~1:1e··c:·-maij~-j~= ··1a -· 
competencia (agente detallista, a gante mayori_s.ta·,_~· comerciante 
detallista, comerciante mayorista). 

6.CALIDAD: Calificar la calidad de los bienes complemeiitar"ios en 
alta (A), media (M), baja (B). 

?.OBSERVACIONES: Anotar todas las observaciOnes, safvedcides, 
situaciones particulares, anomalías, omisiones, errores o posibles 
estimaciones que enriquezcan o mejoren el contenido de la forma.Así 
mismo el encargado de elaborar la forma debe informar al revisor la 
notas aclaratorias o comentarios necesarios para esclarecer el 
contenido de la forma. 

8.ELABORO: Anotar el nombre de la persona que realizó la forma y 
frimarla. 

9. REVISO: Anotar el nombre de la persona encargada de revisar la 
forma y firmarla. 



FORMA :MGEM27 

METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE 
ESTUDIOS DE MERCADO 

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

SERVICIOS COMPLEMENTARIOS 

MARCA SERVICIOS COMPLEMENTARIOS CALIDAD 

OBSERVACIONES: 

ELABORO 

FECHA 
DlA MES 

HOJA DE 

OARANTIA 

NOMBRE: Y FIRMA 88 NOMBRE: Y FIRMA 



INSTRUCTIVO 

FORMA: MGEM27 

SERVICIOS COMPLEMENTARIOS 

. . . 
!.FECHA: Anotar el día, me~ y año e~·;_ que :·~e:'suscri~e· .. 1a forma. 

2.HOJA: Anotar el ná.mero ··de ·hója_: c~,:rr~~;p~~d~eri·~~,·~-~:sp~~to:·._a1 -~i::~po 
de hojas que integran·la forma.: · - - · ·· - :;. - ·: ;; .. "~ .. ~- / 

3 .MARCA: Anotar el nombre· distin~ivo.> ~~J·: P~~-pU_~~~a~·:_4·~-~ ~-~~~C~~-P"e~~l'!di~'·. 
4. SERVICIO COMPLEMENTARIO: -Dese~ i_b·i~:-: _-e~-~;,.~-~~i·~-,i~t'~<,_6-?~~t~~::é~-~ta~~rb~ ·r:I"J~ 
ofrece cada producto (en c~so ·de t_en_t;!~_ )_ !--:~:"·-~ · --~~, _:~,;.·~~:. _ -:~·--,,::- ---'~- · ' 

S.CALIDAD: Calificar la calidad' de -lás- _-,~ér~~-á~~-~-. -~~~~-~:~~e~-~ar-ra~·-._en 
alta (A), media (M), o baja (B). 

6.GARANTIA: Especificar las garantías brindadas Po_r_ el servicio 
complementario. 

?.OBSERVACIONES: Anotar todas las Observaciones, 
salvedades,situaciones particulares, anomalías, omisiones, errores o 
posibles estimaciones que enriquezcan o mejoren el contenido de la 
forma.Así mismo el encargado de elaborar la forma debe de informar 
al revisor las notas aclaratorias o comentarios necesarios para 
esclarecer el contenido de la forma. 

a.ELABORO: Anotar el nombre de la persona que realizó la forma y 
firmarla. 

9.REVISO: Anotar el nombre de la persona encargada de revisar la 
forma y firmarla. 



FORMA :MGEM28 

METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE 
ESTUDIOS DE MERCADO 

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FECHA 
DIA MES AÑO 

RELACION DE INTERMEDIARIOS HOJA DE 

CONCEPTO TIPO 
INTER. 

TIPO 
DIST. 

ELABORO 

NOMBRE Y FIRMA 

MEDIOS CALIDAD 
TRANS. SERVS. 

PUBLICIDAD 
DESC. 

REVISO Y APROBO 

B9 NOMBRE Y FIRMA 

VOL. 



INSTRUCTIVO 

FORMA: MGEM28 

RELACION DE INTERMEDIARIOS 

l.FECHA: Anotar el día, mes· y año en ,que .s~· suscribe la f~rma.· 
·. •' 

2. HOJA: Anotar el número.' de .hojá-. 'cór.respondfente, respec-1:.0 .a.1 grupo 
de hojas que integran la forma;- · -· · "··· ··- · ·'·"··· " · · · 

3.CONCEPTO: Anotar al intermediario. 

4 .TIPO DE INTERMEDIARIO: Determinar ~J. el inJer~~di~;j_¿; :es; agente 
detallista, agente niayor-ista ,- .' Coit\erciailt.e-- det·a1~·ist:a~, ·- corñerCiante 
mayor is ta. ··-. 

- . -
5.TIPO DE DISTRIBUCION: Determinar el tipo de disÍ:Í'ibüci5h·. de· la 
siguiente manera: 
Para detallistas: por volumen de ventas 

líneas de productos ofrecidos 
por forma de propiedad 
por método de operación 

Para mayoristas: comerciantes mayoristas 
ventas de los fabricantes 
agentes y corredores :,··, '.·· 

º- ,o, ., , 

6.MEOIOS DE TRANSPORTE: Especificar lo medios can··las'.\.qu_e::_cu_~-nt_a .el 
intermediario para hacer llegar los productos al consuriiida.i< ·-· 

-·· ,.,, ,µ •• 

?.CALIDAD DE SERVICIO: Calificar la calidad d'e. se.r::;-id'i~: i·~~~·~·i·~'.~ {~)'' 
media (M), o baja (B). 

8. PUBLICIDAD: Describir los medios de coml:l·~icaCi6'~'.;'ro·~:dl~~t~- lOs 
cuales se da a conocer. 

9.VOLUMEN: Ponderar el volumen de mercancia que puede. "manejar· en un 
período de tiempo determinado. 

l O. OBSERVACIONES: Anotar todas las observaciOnes, --~:sal ve"d"ades 1 

saituaciones particulares, anomalías, omisiones, errores O posibles 
estimaciones gue enriquezcan o mejoren el contenido de la· forma.Así 
mismo el encargado de elaborar la forma debe informar al·revisor las 
notas aclaratorias o comentarios necesarios para esclarecer el 
contenido de la forma. 

~~;1~~~~~~0: Anotar el nombre de la persona ql:1~ i:ealizó la __ forma y 

12.REVISO: Anotar el nombre de la persona encargáda de revisar la 
forma y firmarla. 



METOOOLOGIA PARA LA GENERACION OE 
ESTUDIOS DE MERCADO 

FACULTAD DE INGEN!ERIA U.N.A.M. 

FORMA o\fGEM:!l 
!!ELAClOS ?RODCCTO ~TER.~O SRttro \'S. TJE.\IPO 

PRODt:CTO 
~TcR.>;O 

Bl<L'TO 
(PIBJ 

OBSERVACIONES: 

TIEMl'O 

FECHA 
!DL"- '.\liS A.~0 

¡HOJA llE 

ELABORO REVISO Y APROBO 

NOMBRE: Y FIRMA 90 NOMBRE: Y FIRMA 



INSTRUCTIVO 

FORMA: MGEM29 

RELACION PRODUCTO 

!.FECHA: Anotar el día, mes y 

2,UOJA: Anotar el número- de. hoja' coi;respondiente,respecto al 
grupo de hojas que integran la -·form·a. 

3.GRAFICAR: Ajustar los datos de ia. matriz estimada (PIB vs. TIEMPO) 
a la curva que mas convenga,y grafi6ar: 

4.0BSERVACIONES: Anotar todas las observaciones, salvedades, 
situaciones particulares, anomalías, omisiones, errores o posibles 
estimaciones que enriquezcan o mejoren el contenido de la forma.Así 
mismo el encargado de elaborar la forma debe informar al ravisor las 
notas aclaratorias o comentarios necesarios para esclarecer el 
contenido de la forma. 

S.ELABORO: Anotar el nombre de la persona que realizó la forma. 

6.REVISO: Anotar el nombre de la persona encargada de revisar la 
forma y firmarla. 



CAPITULO V 

OPORTUNIDAD DEL PRODUCTO 

IDENTIFICAR LOS CUADRANTES DEL PLANO HERC. GENERAL. 

REALIZAR EL AJUSTE DE CURVAS DE TODAS LAS VARIABLES 
QUE INTERVIENEN EN EL PLANO HERCADOLOGICO. 

GRAFICAR EL PLANO HERCADOLOGICO GENERAL DATOS llISTOR. 

GRAFICAR EL PRANO HERCADOLOGICO GENERAL CON DATOS 
AJUSTADOS. 

PROTOTIPO 

DISEÑAR LA ENCUESTA 

EVALUAR EL CONTENIDO DE CADA PREGUNTA 

ALIZAR SI AL HENOS UN 
PTO SE EVALUA EN CADA PREG 

SI 

APLICACION DE LA ENCUESTA A UNA MUESTRA CARACTERISTICA 
DE LA POBLACION. 

0 
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NO 



CAPITULO V 

OPORTUNIDAD DEL PRODUCTO 

EVALUAR LOS RESULTADOS DE LA ENCUESTA A FIN DE 
DETERMINAR LA PROBABILIDAD DE ACEPTACION Y EL 
TAMAÑO DE LA MUESTRA. 

SI 

CALCULO DE LOS FACTORES DE PROPORCIONALIDAD Y DE 

LA DEHANDA POTENCIAL. 

GRAFICAR EL PLANO MERCADOLOGICO PROPIO 

CALCULAR LOS INDICES MERCADOLOGICOS (RENDIMIENTO, 
EFICIENCIA Y PRODUCTIVIDAD MERCADOLOGICOS). 

REALIZAR EL RESUMEN DIRECTIVO, CONCLUSIONES Y 

COMENTARIOS. 
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CAPITULO V: OPORTUNIDAD DEL PRODUCTO 

5.1 PLANO MERCADOLOGICO GENERAL. 

Una vez estudiadas en forma aislada las variables que influyen 

en la respuesta del mercado a un producto, se establece una 

relación entre todas ellas con el Plano Mercadológico. 

El Plano Mercadológico es un instrumento que se emplea para 

visualizar en forma global la variación de la demanda de un 

producto en función de las variables que lo rodean, representándose 

de la siguiente manera: 

II 

Demanda vs. 
Indice General 

Indice General 
vs. Tiempo 

III 

Q 

t 

I 

Demanda vs. 
Esfuerzo Mercadológico 

Esfuerzo Mercadológico 
vs. Tiempo 

IV 

Fig. S.1 Plano Mercado16gico 

Las variables empleadas tienen las siguientes unidades: 

Demanda(Q): (unidades/tiempo) 

Esfuerzo mercadológico(EM): (Unidades monetarias) 

Tiempo(t): (meses, años, etc.) 

Indice General(!): (variable de acuerdo al 

producto). 
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cuadrante I: 

En el primer cuadrante se representa la gráfica de la 

Demanda-Esfuerzo mercadológico. Esta relación nos indica como 

varia el consumo de un producto con respecto a la inversión y la 

producción de un sector determinado. 

cuadrante II: 

Presenta la relación Demanda - Indice General, esta relación 

permite vincular el consumo de un producto con el indice diseñado 

de acuerdo a las caracteristicas especiales del producto ( capitulo 

III). 

cuadrante III: 

La gráfica Indice General - Tiempo brinda la posibilidad do 

visualizar el comportamiento del indice diseñado, cuyas variables 

socioeconómicas influyen en la compra del producto en el tiempo. 

cuadrante .IV: 

En este cuadrante se presenta la relación entre el Esfuerzo 

Mercadológico y el tiempo, permitiendo observar la inversión y la 

producción del mercado en función del tiempo. 

5.2 PROTOTIPO 

Se entiende como Prototipo, al modelo o versión preliminar 

funcional del producto, elaborado con las partes, métodos y 

herramientas que se pretenden emplear en la producción del 

producto, apegándose a las especificaciones establecidas para el 

mismo. 
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Para la creación del Prototipo, es importante fundamentarse en 

las caracteristicas del Producto (4 P's). 

La metodologia propuesta para llevar a cabo la prueba de 

aceptación del prototipo, es mediante técnicas de probabilidad y 

ponderación. 

Una vez determinada la mezcla mercadológica (4 P's y 4 O's), 

se procede a aplicar una nueva encuesta elaborada con la misma 

metodologia empleada durante el proceso de muestreo del capitulo 

III. Dado que esta encuesta se formula a partir de un producto 

completamente definido en cada uno de sus aspectos, se puede 

esperar que los resultados reflejados en ella dan una idea más 

certera del comportamiento real del mercado con respecto al 

producto especifico. 

El resultado de esta encuesta, es la Probabilidad de 

Aceptación, elemento clave para poder decidir de manera acertada el 

lanzamiento, modificación o abandono del producto planeado. 

Con esta probabilidad de aceptación obtenida de una muestra 

representativa, se procede a extrapolar los resultados al total del 

segmento consumidor a fin de obtener la Demanda Potencial. Las 

ventajas, estrategias y bases para realizar la segmentación de 

mercado se define en el capitulo III. 

Da esta encuesta se determina la tasa de frecuencia de uso. 

Esta tasa permite diferenciar a los consumidores como: no usuario, 

usuario ligero o gran usuario, en base a rangos pre-establecidos, 

considerando el tipo de producto al que se refiere. 
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El procedimiento a fin de obten~r :la d~manda .potencial es el 

siguiente: 

l. Se definen 
: . :.> ,-': _··'. ··:,:. _; 

las variables a~toma'.' ep' coside~ación para.segmentar 

el mercado. ?, }' 
2. Una vez enlistadas las variables, se restringe. el rango de 

interés de cada una de ellas. 

3. Se obtiene el valor de cada variable restringida (en nümero de 

personas) y, al dividirse entre la población total, se obtiene el 

factor de segmentación de dicha variable. Este factor de 

segmentación representa el porcentaje de la población total a la 

que corresponde dicha variable. 

4. Una vez obtenidos todos los factores de segmentación, ~stos se 

multiplican entre si (en su forma decimal) resultando en el factor 

total del segmento de mercado (Porcentaje de la población total a 

la que corresponde el segmento consumidor del producto). 

5. Se multiplica el factor total por la población total, a fin de 

obtener la población del segmento deseado. 

Este ültimo resultado es un buen indicador del potencial de 

consumidores del segmento analizado, sin embargo es importante 

tener presente que no todos los consumidores potencial comprar1an 

el producto, por ello es necesario afectar esta cantidad por la 

probabilidad de aceptación obtenida de la evaluación de los 

resultados de la encuenta del prototipo. Esto nos da como resultado 

un potencial de consumidores más aproximado al comportamiento real 

del segmento. 
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6. Se multiplica la población del segmento por la probabilidad de 

aceptación (en forma decimal), obteniendo asl la población 

consumidora potencial. 

De este procedimiento se obtiene el nümero de consumidores 

potenciales a los cuales está dirigido el producto o servicio. Sin 

embargo, el resultado final del estudio es importante obtenerlo en 

unidades no solo de personas, sino de tiempo. 

La conversión a unidades de tiempo es dada por la frecuencia de 

consumo obtenida en la encuesta del prototipo. 

7. Se multiplica la población del segmento (nümero de personas) por 

la frecuencia de consumo por persona (unidades/tiempo), obteniendo 

asl unidades/tiempo por el total de personas consumidoras. Cabe 

resaltar que dicha frecuencia de consumo es resultado de la 

frecuencia de consumo de cada una de encuestas realizadas. 

5,3 PLANO MERCl\DOLOGICO PROPIO 

El Plano Mercadológico propio representa las condiciones del 

mercado ante el segmento de población que se ha elegido como 

mercado. Es importante partir de la información obtenida por el 

prototipo, lo cual le da el caracter de propio. 

La elaboración de éste plano sigue los siguientes pasos: 
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l. Se estiman las variaciones del Indice General, 

formando asi una tabla de factores a multiplicar para 

cada periodo. 

2. Se determina el factor de proporcionalidad fuente de 

la siguiente manera: 

Demanda Potencial 
factor de proporcionalidad 

Consumo Total 

donde el consumo total estA representado por el PIB 

del sector. 

3. Se aplica el factor a multiplicar de cada periodo, al 

factor de proporcionalidad fuente, con el fin de 

obtener el factor de proporcionalidad de cada periodo 

pronosticado. 

4. Por último, se completan cada uno de los cuadrantes 

del plano mercadológico propio, con los nuevos datos, 

debidamente ajustados. 

En el plano mercadológico propio se observa el comportamiento 

presente y futuro del mercado donde se desea competir. 

Este plano permite visualizar, por la pendiente de la curva de 

demanda, si se está incursionando en un merc~do en crecimiento o, 

si por el contrario, el mercado comienza a saturarse. Este 

comportamiento de la demanda es lo que determina la oportunidad de 

mercado (con menores esfuerzos mercadológicos mayor consumo del 

mercado). 
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Para su uso, se traza en el cuadrante de Demanda - Esfuerzo 

Mercadológico una recta horizontal en el valor de la demanda 

potencial. Posteriormente este plano ser~ de utilidad a medida que 

se tengan resultados reales de operación, con los cuales se evalúa 

el desempeño del producto-empresa con respecto a lo pronosticado. 

5,4 INDICES MERCADOLOGICOS, 

RENDIHINETO HERCADOLOGICO: 

Es la relación de las ventas obtenidas por un producto 

con respecto a la inversión y gastos realizados para ia obtención 

del mismo. 
RENDIMIENTO .= SALIDA ::VENTAS ::Ot::'MANnA mu. PJ:lOOllí'"f'O 
MERCADDLOGICO ENTRADA INVERSION+GASTOS PIB (SECTOR PTOPIO) 

EFICIENCIA HERCADOLOGICA: 

Es el porcentaje de cambio del rendimiento del producto 

con respecto al rendimiento de la competencia (general) 

EFICIENCIA MERCADOLOGICA = Rend. Prod. - Rend. general X 100 
RENO. GENERAL 

PRODUCTIVIDAD HERCADOLOGICA: 

Es el porcentaje que se ocupa dentro del mercado. 

Productividad 
,MERCADOLOGICA 

Esfuerzo mercadológico propio 
Esfuerzo mercadologico gen~ral 

FACTOR DE PROPORCIONALIDAD 

99 

=Demanda propia x 100 
Demanda general 



FORMA :MGEMJO 

METODOLOGIA PARA LA GENERACION 
DE ESTUDIOS DE MERCADO 

FACUL TAO DE INGENIERIA U.N.A.M. 

PLANO MERCADOLOGICO GENERAL (DATOS HISTORICOS) 

DEMANDA 

PECHA 
DIA MES ANO 

HOJA DE 

INDICE ESFUERZO 
GENERAL~----------1-----------M-ERCADOLOGICO 

TIEMPO 

OBSERVACIONES: 

ELABORO 

NOMBRE Y FIRMA 100 NOMBRE Y FIRMA 



INSTRUCTIVO 

FORMA: MGEM30 

PLANO MERCADOLOGICO GENERAL . ( DATOS HISTOR!COS ) 

l.FECIIA: ·Anotar el día, mes ·Y a~o en que se suscribe la -forma. 

2.HOJA: Anotar el número de ·la hoja c"orre·spondiente,respecto al grupo de 
hojas que integran la forma. 

3.GRAFICAR: Graficar los datos de la matriz de datos fuente. 

4.0DSERVACIONES: Anotar todas las observaciones,salvedades,situaciones 
particu1ares,anoma1ías,omisiones,errores o posibles estimaciones que 
enriquezcan o mejoren el contenido de la forma.Así mismo el encargado 
de elaborar la forma debe de informar al revisor las notas aclaratorias 
o comentarios necesarios para esclarecer el contenido de la-forma. 

5.ELABORO: Anotar el nombre de_la persona que realizó la forma y firmarlo. 

6.REVISO:Anotar el nombre de la persona encargada de revisar la forma y 
firmala. 



FORMA :MGEMJO 

METODOLOGIA PARA LA GENERACION 
DE ESTUDIOS DE MERCADO 

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

PLANO MERCAOOLOGICO GENERAL 

DEMANDA 

FECHA 
D!A MES AÑO. 

HOJA DE 

INDICE ESFUERZO 
GENERA-L----------+-----------M.ERCADOLOOICO 

TIEMPO 

OBSERVACIONES: 

ELABORO 

NOMBRE: Y FIRMA 101 NOMBRE: Y FIRMA 



INSTRUCTIVO 

FORMA: MGEMJO 

PLANO MERCADOLOGICO GENERAL 

!.FECHA: Anotar el día, mes y año en que se suscribe la forma 

2. HOJA: Anotar el número de la hoja correspondiente, respecto al 
grupo de hojas que integran la forma. 

3.GRAFICAR: Ajustar los datos de la matriz estimada,para cada 
cuadrante,y ajustar a la curva que más convenga.En el cuadrante de 
demanda vs. esfue~zo mercadológico se ajusta a una curva logarítmica. 
Proyectar el plano mercadológico al período deseado,de acuerdo al 
ajuste que se elaboró en cada cuadrante. 

4.0BSERVACIONES: Anotar todas las ; observaciones, salvedades, 
situaciones particulares, anomalías, omisiones, errores o posibles 
estimaciones que enriquezcan o mejoren el contenido de la forma.Así 
mismo el encargado de elaborar la forma debe de informar al revisor 
las notas aclaratorias o comentarios necesarios para esclarecer el 
contenido de la forma. 

S.ELABORO: Anotar el nombre de la persona que realizó la forma y 
firmarlo. 

6. REVISO: Anotar el nombre de la persona encargada de revisar la 
forma y firmarla. 



FORM ... :MGEM31 

METODOLOGIA PARA LA GENERACION 
DE ESTUDIOS DE MERCADO 

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

DISEÑO DE ENCUESTA DEL PROTOTIPO 

SALUDO DE CORTESIA: 

INTRODUCCION: 

AGRADECIMIENTO: 

PERFIL DEL ENCUESTADO: 

INSTRUCTIVO DE LLENADO: 

CUERPO DE L.11 ENCUESTA: 
NUM. PREGUNTA 

NOMBRE DEL ENCUESTADOR: 

OBSERVACIONES: 

ELABORO 

FECH ... 
01 ... MES A~O 

HOJ... DE 

NOMBRE Y FIRMA 102 NOMBRE Y FIRMA 



INSTRUCTIVO 

FORMA: MGEM31 

DISE~D DE ENCUESTA DEL PROTOTIPO 

!.FECHA: Anotar el día·, mes y año en que se suscribe la forma. 

2.HOJA: Anotar el número de la hoja correspondiente,rcspecto al 
grupo de hojas que ~ntegran - la forma. 

3.SALUDO: Enunciar el saluda·· en forma breve ':l' sencilla. 

4. lNTRODUCCION: Exponer los objetÍ\'Os y alcances de· la encuesta. 

5.AGRADECIMIENTO: Agradecer por adelantado la atención prestada. 

6 .PERFIL DEL ENCUESTADO: Anotar datos generales_ dél eO-cueSt.ad~{ como 
la edad y el sexo. 

?.INSTRUCTIVO DE LLENADO: Describir la forma de llenar la encuesta. 

8.NUMERO: Enumerar cada pregunta. 

9.NOMBRE DEL ENCUESTADOR: Anotar el nombre de la persona que aplicó 
la encuesta. 

!O.OBSERVACIONES: Anotar todas las observaciones, salvedades, 
situaciones particulares, anomalías, omisiones, errores o posibles 
estimaciones que enriquezcan o mejoren el contenido de la forma.As! 
mismo el encargado de elaborar la forma debe de informar al revisor 
las notas acalratorias o comentarios necesarios para esclarecer el 
contenido de la forma. 

11.ELADORO: Anotar el nombre de la persona que _realizó la forma y 
firmarla 

12.REVISO: Anotar el nombre de la persona encargada de revisar la 
forma y firmarla. 



~ 
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METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE ESTUDIOS DE MERCADO 
FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA :MGEM32 
EVALUACION DE LA ENCUESTA DEL PROTOTIPO 

EVALUACION POR CONTENIDO DE LA PREGUNTA 
PREGUNTA 
PRODUCTO 
PLAZA 
PRECIO 
PROMOCION 
OBJETO 
OBJETIVO 
OPERACION 
ORGANIZACION 
F. DE COMPRA 

TOTALES 
ALGORITMO 
FAVORABLE 

NO FAVORABLE 

INDIFERENTE 

TA : 
1-CADA PREGUNTA PUEDE ABARCAR MAS DE UN CONCEPTO. 
2- CADA CONCEPTO DEBERA ESTAR INCLUIDO AL MENOS EN UNA PREGUNTA; DE NO SER ASI, REVISAR LAS PREGUNTAS. 

OBSERVACIONES: 

ELAB 

NOMBRE Y FIRMA NOMBRE Y FIRMA 



INSTRUCTIVO 

FORMA: MGEM32 

EVALUACION DE LA ENCUESTA DEL PROTOTIPO 

l. FECHA: Anotar el día, mes y año en que se suscribe: la ·forma. 

2.HOJA: Anotar el número de la hoja correspondiente,respecto al 
grupo de hojas que integran la forma. 

3.PREGUNTA: Anotar el número de cada pregunta. 

4. RUBRO: Marcar con una CRUZ las columnas de las preguntas, que 
respondan a cada rubro (PRODUCTO, PLAZA, PRECIO, PROMOCION, OBJETO, 
OBJETIVO, OPERAClON, ORGANIZACION Y F. DE COMPRA). 

S.TOTALES: Sumar el número de cruces detectadas en cada pregunta. 

6.ALGORITMO: Definir el algoritmo de calificacion de cada pregunta, 
para determinar sí la respuesta es:FAVORABLE, NO FAVORABLE, O 
INDIFERENTE. 

?.TOTAL: Sumar el total de cruces detectadas por rubro. 

8.0DSERVACIONES: Anotar todas las observaciones, salvedades, 
situ~ciones particulares, anomalías,omisiones,errores o posibles 
estimaciones que enriquezcan o mejoren el contenido de la forma.Así 
mismo el encargado de elaborar la forma debe informar al revisor las 
notas aclaratorias o comentarios necesarios para esclarecer el 
contenido de la forma. 

9.ELABORO: Anotar el nombre de la persona que realizó la forma y 
firmarla. 

10. REVISO: Anotar el nombre de la persona encargada de revisar la 
forma y firmarla. 



METODOLOGIA PARA LA GENERACION 
DE ESTUDIOS DE MERCADO 

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FECHA 
DIA MES AllO 

FORMA :MGEM33 
RESULTADOS DE LA MUESTRA DEL PROTOTIPO 

POBLACION TOTAL (POB TOTAL) 

TAMAllO DEL SEGMENTO DE POBLACION (N) 

TAMAllO DE LA PREMUESTRA SOR( N/100) 

HOJA DE 

PREGUNTA 
NUMERO 

FAVORABLES NO FAVORABLES INDIFERENTES 
,_N_U_M_E_R_0~-%~---1 NUMERO NUMERO 

TOTALES 
NUMERO 

ELABORO REVISO Y APROBO 

NOMBRE Y FIRM,._ NOMBRE Y FIRM,._ 
104 



INSTRUCTIVO 

FORMA: MGEM33 

RESULTADOS OE LA MUESTRA,DEL'PROTOTIPO 

l .. FECHA: Anotar el día, mes y año en que. se- suscrib~"_1a.···fOr~a._ 

2 .. HOJA: Anotar el número de la hoja coi:~~es'Pan?i·~~~e-,re~pecto al 
grupo de hojas que integran la forma. 

3.PODLACION TOTAL: Anotar la población totaL 

4. TAMAi!O OEL SEGMENTO DE LA PODLACION: Multiplicar", eL porce'ntaje ele 
población obtenido en la forma MGEMOS, por la· pobla-ción total_: , 

S.TAMAÑO DE LA MUESTRA DEL PR01'0TIPO SQRTIN/100): Calcular el ,támaño 
de la muestra del prototipo obteniendo la raíz· Cuadrada de ia· 
división del tamaRo del segmento de la poblaci6n·entre cien·.:: 

6.PREGUNTA: Anotar el número de pregunta. 

7 .. FAVORABLES( número y porcentaje): Contar el número de respuestas, 
favorables y obtener sus porcentajes didviendo cada uno de estos 
números entre el número total de respuesta de cada pregunta y,-_ 
multiplicar por clen. 

B.NO PAVORABLES E INDIFERENTES: Anotar el nümero de respuestas NO 
FAVORABLES e INDIFERENTES en la columna respectiva. 

9.TOTALES: sumar el número de respuestas favorables, no favorables, 
e indiferentes en la columna respectiva. 

10 .OBSERVACIONES: Anotar todas las observaciones, salvedades, 
situaciones particulares, anomalías, omisiones, errores o posibles 
estimaciones que enriquezcan o mejoren el contenido de la forma.Así 
mismo el encargado de elaborar la forma debe de informar al revisor 
las notas aclaratorias a comentarios necesarios para esclarecer el 
contenido de la forma. 

11. ELABORO: Anotar el nombre de la persona que realizó la forma y 
firmarla. 

12.REVISO: Anotar el nombre de la persona encarda de revisar al 
forma y firmarla. 
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METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE ESTUDIOS DE MERCADO 
,,. FACUL TAO DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA :MOEM34 
EVALUACION DE LOS RESULTADOS DE LA MUESTRA DEL PROTOTIPO 

EVALUACION DE LOS RESULTADOS 

PROBABILIDAD DE ACEPTACION: 

p.,, SUMA FAVORABLES X 100 
TOTAL RESPUESTAS 

P• 

TAMAÑO DE LA MUESTRA: 

n: TAMAÑO DE LA MUESTRA 

(ZHP•Q)/E2 

OBSERVACIONES: 

ELABORO 

NOMBRE Y FIRMA 

f(x) ERROR COEF.DE 
z E CONFIANZA 

1.00 0.317 6s.2a 
1.44 O.ISO SS.001' 
1.64 0.100 90.001' 
1.96 o.oso 95.001' 
2.00 0.045 95.451' 

P • Probabilidad de aeeptac:IOn 
a-11-P) 

REVISO O APROBO 

NOMBRE Y FIRMA 

FECHA 
DIA MEs AÑO 

HOIA DE 



INSTRU_CTIVO 

FROMA: MGEMJ 4 

EVALUACION DE 

' ' . - ~ " 
2.UOJA: Anotar el número de la h-oja Carre·spo~d,ieOt~-'~~:Spe~~ ~l: _grupo 
de hojas que integran la forma. 

J.POBABILIDAD DE ACEPTACION: Dividir el total de preguntasfavorables 
entre el número total de preguntas y rnultip~ic~r por_,_ci~~·.' - ,'' 

4.TAMAÑO DE LA MUESTRA: Elegir el coeficiente de Confianzacon el que 
se desea trabajar y asignar los valores respecti~os -de E y_ ~z 
Calcular la probabilidad de rechazo con la formula: Q=(l-P). 
Sustituir los valores obtenidos en la formula: 

n=( z2xPxQ/E2 ) 
con la cual se obtiene el tamaño de la muestra. 

S.ODSERVACIONES: Anotar todas las observaciones, salvedades, 
situaciones particulares, anomalías, omisiones, errores o posibles 
estimaciones que enriquezcan o mejoren el contenido de la forma.Asi 
mismo el encargado de elaborar la forma debe de informar al revisor 
la notas aclaratorias o comentarios necesarios para esclarecer el 
contenido de la forma. 

6.ELABORO: Anotar el nombre de la persona que realizó la forma y 
firmarla. 

7.REVISO: Anotar el nombre de la persona encargada de revisar la 
forma y firmarla. 



METODOLOGIA PARA LA GENERACION 
DE ESTUDIOS DE MERCADO 

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA:MGEMJS 
CALCULO DE LA DEMANDA FOTENCIAL 

DATOS FUENTE: FOBLACION TOTAL 

CONSUMO TOTAL 

TAMANO DEL SEGMENTO 
VARIABLES DE 
SEGMENTACION 

PROBABILIDAD DE ACEPTACION: 

FRECUENCIA DE CONSUMO: 

DEMANDA FOTENCIAL: 

NOTA: 

RESTRICCION 
DEL SEGMENTO 

NO. DE PERSONAS 
EN EL SEGMENTO 

FACTOR TOTAL 
DE SEGMENTACION 

LAS UNIDADES DEL CONSUMO TOTAL DEBEN SER LAS MISMAS QUE LAS DE 
LA DEMANDA POTENCIAL. 

OBSERVACIONES: 

ELABORO REVISO O APROBO 

NOMBRE Y FIRMA NOMBRE Y FIRMA 
106 

FACTOR DE 
SEGMENTACION 



INSTRUCTIVO 

FORMA: MGEM35 

CALCULO DE LI\ DEMANDA POTENCIAL ···:: ,·> 
l.FECHA:Anotar el día, mes y año eh .<iue· se··.·,suscribe-:li! fórfua. 

·-'" ..... .,. ,.__ .,. 

2.HOJA: Anotar el número de hoja corr~~-p?-ri~'i~~~e;·i~~-~-~;~t~-.!~~-1 :grupo de 
hojas que integran la forma. :>:;~:>:."} 

3.POBLACION TOTAL: Anotar el número totai'ae-hablÍ!~nt~~~··~0- -

4 .CONSUMO TOTAL: Anotar el PIB corresp-onalente;:.~;~;;~:i'_~-2,~ ,_, 

las'.'.· va~ii~tii~s-~:-;~·:que:::. ~-~· 5.VARil\BLES DE SEGMENTACION: Anotar van a 
utilizar para segmentar el mercado. ,.:· .. ·:. ,·-:.: _ -_,_. 

:~=!=~~!~c!º~a ~~ti:;;;:~TO: Anotar las._ posibl~~~-~~~-~i€ccf~nes 3

c¡ue 

7 .No. DE PERSONAS EN EL SEGMENTO: Anotar ~í ~nG·~~go":~{-~~~-s¿;nas que 
pertenecen a cada segmento,enfunción a su· fac_to_r~·.ae-··-se"gmentación. 

8. FACTOR DE SEGMENTACION: Anotar los f act~~es-::~-~ ·-:~:~g~~,;~t~·~¡~~---
9. PROBABI!.l OAD DE ACEPTACION: Anotar la probabiÜ:¿d~e ~~ept~ción ob­
tenida en la forma MGEM34. 

10.FRECUENCIA DE CONSUMO: Se obtiene la las encuestas del prototipo. 

11.DEMANDA POTENCIAL:Multiplicar la frecuencia de consumo por el 
precio unitario,por la probabilidad de aceptación,por el factor total 
de segmentación y por la población total. 

120BSERVACIONES: Anotar todas las observaciones, salvedades, 
situaciones particulares, anomalías, omisiones, errrores o posibles 
estimaciones que enriquezcan o mejoren el contenido de la forma.Así 
mismo el encargado de elaborar la forma debe informar al revisor las 
notas aclaratorias o comentarios necesarios para esclarecer el 
contenido de la forma. 

13.ELABORO: Anotar el nombre de la persona que realizó la forma,y 
firmarla. 

14.REVISO: Anotar el .nombre de la ·persona encargada de revisar la 
forma y firmarla. 



FORMA:MGEM36 

METODOLOGIA PARA LA GENERACION 
DE ESTUDIOS DE MERCADO 

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

CALCULO DE LOS FACTORES DE PROPORCIONALIDAD 

FACTOR DE PROPORCIONALIDAD FUENTE~ 

PERIODO 

OBSERVACIONES:~ 

INDICE 
ESTIMADO 

ELABORO 

NOMBRE Y FIRMA 

FACTOR A MULTIPLICAR 

107 

REVISO O APROBO 

NOMBRE Y FIRMA 

FECHA 
DIA MES AÑO 

DE 



INSTRUCTIVO 

FORMA: MGf!M36 

CALCULO Df! LOS FACTORES DE PROPO~CIONALIDAD 

. :·::. · .. ·:< . ... ':;;.· · .. ::: .. < : .. ,,_-: ,:_ --·-,-·-:., 
2.HOJA: Anotar el número de hoja ~<?rre~p~~~~en~er·_reSp~Cto·._a_l g~upo de 
hojas que integran la forma. - - --,.e - - - -

3. PERIODO: Anotar la secuencia ~~ ~ie·~~~ ,qué:~--~éi-~-J~<~-~--~;-~a¡{~~~-~ 
4. ÍNDICE ESTIMADO: Anotar el indi~e e:tinfadJ 'c~~--; anterioridad, para 
cada periódo que se desea analizar. ·· 

5.FACTOR POR MULTIPLICAR: Factor a multipli(lar -;;¡ _i(' 
x~ Ii/ Il 

6. FACTOR DE PROPORCIONALIDAD FUENTE:Anotar el factor de 
proporcionalidad,el cual se obtiene dÉ! dividir a la DEMANDA I'OTSNCIAL 
ENTRE el CONSUMO TOTAL. 

7.FACTOR DE PROPORCIONALIDAD: Multiplicar el factor de 
proporcionalidad fuente por cada factor por multiplicar. 

8.0BSERVACIONES: Anotar todas las observaciones, salvedades, 
situaciones partículares,anoma11as, omisiones, errores o posibles 
estimaciones que enriqueican o mejoren el contenido de la forma.Así 
mismo el enc~rgado de elaborar la forma debe informar al revisor las 
notas aclaratorias o comentarios necesarios para esclarecer el 
contenido de la forma. 

9 .. ELAüORO: Anotar el nombre de 'la per_sona que realizó la forma, y 
firmarla. 

10.REVJSO: Anotar el nómbr;;· -de :la persona encargada de revisar la 
forma y firmarla. 



FORMA :MGEM37 

METODOLOGIA PARA LA GENERACION 
DE ESTUDIOS DE MERCADO 

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

PLANO MERCAOOLOGICO PROPIO 

DEMANDA 

TIEMPO. 

OBSERVACIONES: 

ELABORO 

108· 

FECHA 
DIA MES AÑO 

HOJA DE 



INSTRUCTIVO 

FORMA: MGEM37 

PLANO MERCADOLOGICO PROPIO 

2. HOJA: Anotar el número ··de· - 1-~: -hoja 'correspondiente, respecto al 
grupo de hojas que integran la forma~ 

3.GRAFICAR:Multiplicar los .factores.· "de ·proporcionalidad con la 
demanda y con el esfuerzo mercadológico,de las proyecciones del 
plano mercadológico general,y ajustar cada cuadrante a la curva que 
más convenga. 

4.0BSERVACIONES: Anotar todas las observaciones, salvedades, 
situaciones particulares, anomalías, om1siones, errores o posibles 
estimaciones que enriquezcan o mejoren el contenido de la forma.Así 
mismo el encargado de elaborar la forma debe de informar al revisor 
las notas aclaratorias o comentarios necesarios para esclarecer el 
contenido de la forma~ 

5. ELABORO: Anotar el nombre de la persona que realizó la forma y 
firmarlo. 

6. REVISO: Anotar el nombre de la persona encargada de revisar la 
forma y firmarla. 



METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE ESTUDIOS DE MERCADO 
FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA :MGEMJS 
CALCULO DE LOS INDICES MERCADOLOOICOS 

PERIODO 

POBALCION TOTAL 

PIS DEL SECTOR 

INDICE GENERAL 

DEMANDA PROPIA 

DEMANDA l'OTENCIAL PROPIA 

RECURSOS DISPONIBLES 

INDICES MERCADOLOGIOS: 

RENDIMIENTO 

EFICIENCIA 

PRODUCTIVIDAD 

OBSERVACIONES: 

ELABORO Rl!VISO O APROBO 

NOMBRE Y FIRMA NOMBRE Y FIRMA 

FECHA 
DIA MES AÑO 

HOJA DE 



INSTRUCTIVO 

FORMA: MGEH 38 

~~::~~:, D:n::::c:: :::~A:::
0

;:::~0e~ ,Ju'.~~~~ ;~~s~iibe: la forma. 

2 .HOJA: Anotar el número ,_·d~ --~~j~ -:·-~o~.'~.esP~~di~~~t~_:;~·-:;·r'~S'péCto a·1 -grllpo de 
hojas que integran la forf!l_?; ___ .;~·--·:·_"·-~: ._ «"' 

3. PERIODO: Anotar los periodo_s ª-~~~-~~-~~f~_-¡-~·-~:,: .-~~'-- r~h--~~-¡;~~-d~\-~~>~-º~~ideren 4 
períodos antes y 10 períodos a7 piOyec·tar:·~--- · -- -- · - _,. -

4. POBLACION TOTAL: Anot-ar el ~6m~~O -~~ta~ d~::-.ha~i-~ari~~-sf>-~~-~~- cada 
período. ·/;~-; ,- __ ::-~-::~- _'_ - _::·~- :_;_- :~.--·-.: 

5 .DEMANDA PROPIA: Anotar la demanda del producto/ para· 2'ada período. 
Esta demanda se calculó para la elaboración-·de la ·foj:·ma·::-MGEM '37·~-- -"= 

6.PIB SECTOR: Anotar el valor de producto int·erno bruto del sector. 
Estos datos se calcularon previamente en la forma MGEM 37. · , 

7.INDICE GENERAL: Anotar el valor del Índice general para cada período. 
Estos valores se calcularon para la elaboraci6n de la f~rma ~~E~_ 30. 

O.DEMANDA POTENCIAL PROPIA: La demanda potencial se calcula a partir de 
la siguiente fórmula: DP = Factor de proporcionalidad x Consumo Total. 

9.RECURSOS DISPONIBLES: Los recursos disponibles se proyectan ·a par~ir 
de los datos obtenidos en la forma MGEM 02. 

10.RENDIHIENTO HERCADOLOGICO: Se calcula de la siguiente forma: 
RM = ventas/ (inversión +gastos) = demanda propia/ (PIB secttir p~9pi~). 

11.EFICIENCIA HERCADOLOGICA: Se calcula de la siguiente forma: 
EFIC =(rendimiento propio - rendimiento general)/ rendimiento general:~ l 

12.PRODUCTIVIDAD MERCADOLOGICA: La productividad mercadológica, se 
obtiene con la siguiente fórmula: - ··. , 
Productividad mere. (Esfuerzo mercadológico propio) /(Esf. mere •. 9~,n~~~l) 

; (Demanda propia) / (Demanda general) x· 10o:c ---~ -~-- --
= Factor de proporcionalidad. · 

12.0BSERVACIONES: Anotar todas las observaciones, salvedades, situa~ 
cienes particulares,anomallas, omisiones, errores o posibles e~tima­
ciones que enriquezcan o mejoren el contenido de la forma. Así mismo 
el encargado de elaborar la forma debe informar al revisor las notas 
aclaratorias o comentarios necesarios para esclarecer el contenido. 

14.ELABORO: Anotar el nombre de la persona que realizó la forma y firmarla. 

15.REVISO: Anotar el nombre de la persona encargada de revisar la forma 
y firmarla. 



METODOLOGIA PARA LA GENERACION 
DE ESTUDIOS DE MERCADO 

FACUL TAO DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA :MGEM39 
RESUMEN DIRECTIVO 

EMPRESA 
OBJETIVO: 

ESTRATEGIA: 

POLITICAS: 

CARACTERISilCAS DEL PRODUCTO: 
PRODUCTO: 

ESENCIAL: 

AMPLIADO: 

FISICO: 

MARCA: 

EMPAQUE: 

ATRIBUTOS: 

PRECIO: 

PLAZA: 

PROMOCION: 

OBSERVACIONES: 

1: FECHA DIA MES 

HOJA DE 

ELABORO REVISO Y APROBO 

NOMBRE: Y FIRMA NOMBRE: Y FIRMA 
110 

AÑO 



METODOLOGIA PARA LA GENERACJON 
DE ESTUDIOS DE MERCADO 

FACUL TAO DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA :MGEM39 (CONT.) 
RESUMEN DIRECTIVO 

CARACTERISICAS DE LA COMPRA: 
OBJETO: 

OBJETIVO: 

OPERACION: 

ORGANIZACION: 

OBSERV ACIONF.S: 

FECHA 
DIA MES AÑO 

HOJA DE 

ELABORO REVISO Y APROBO 

NOMBRE Y FIRMA 111 NOMBRE Y FIRMA 
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6.PROOOCTO: :-efi~i= ~l ;-=-..,'C.\:.~!:...:- c.~ ~C'U-d:t'-.:!., ... .;\ ~\,,\_~ tw, ..... \>.".t\~~~~1.~\ ,,~, 
:.:. =:.are...: .. ex~.a.'i....:.e y s:.:.s a.t.r1~ut..:0$ .. to. .. \U!.~~.-l.°"i' tl.!~ ,,,t\!'~ itt' ,,t..., \"n \,\ 
: c=za ~G!..'tO 7 .. 

7.P.R.EClO: .:\:l;::~a= el o.recio unit:~i.·1'°'~tl'l ~"'\t-tl ~~ ,h~t~ntt.\u\' ~l\ L.\ h,\.\\u .. ~ 
MGE..1.!:~i. ~ 

8.PLAZA: Det:.er::ünd= e! luGar e: l..'\ f0nu .. 1. en qu~ ~'-~ h .. ·u,\ l \~,IA\ ~\ 
prc-duc:.o al ccr.su~idor .. to ~nterh."l" se ,il:}-termi.n~ '-'t\ \.~ h'UtM. ~l~~~n, 

9.PROMOCION: O~scribir lu f>.."lrtti~'\ t'!n l .. , qutl' ~e ~\.n.'\ ,, '"''"'''~~,. t)\ 
produ~to.Lo anterior se determinó en l~ form~ HG~NOl. 

CARACTERISTICAS DE W\ COMPRA 

10 .OBJETO: Anotar el elemento o .. icci \' \\t;:td \I\'~ ~ii\''1\"'\\ o\ 
consumidor,para cubrir su ncccsidad .. ~l t'lbjt-'tO th~ d\it.Pfll\\t\\\ ~'I\ l~;. 
forma MG EMO 6 • 

11.0BJETIVO: Anotar por qué }º p.1r~1 qub tltt .;dqHlrH't' ~\ JH"O(\\IPlH, t:\ 
objetivo se determino en la fot·ni.1 Mca:MOti. 

12.0PERACION: ANotar la mancr,1 en llllO :tt' •'H~tH'Ctt u\ pHH1\Wt (l f\ l 
consumidor.La operación se dctcrm.inó 110 l'1 flirm.:1 MOt:MOtí. 

13.0RGANIZACION: Anotar la manortl üll q111' tlO plrtllfH1 ln l~llll~tll'.&t d'.11 
producto.La organización se dctcrmln6 011 lt1 fnnn.i M(ll:Mtléi, 



INSTRUCTIVO 

FORMA: MGEM39 

RESUMEN DIRECTIVO 

14.0BSERVACIONES: Anotar todas las observaciones, salvedades, 
situaciones particulares, anomalías, omisiones, errores o posibles 
estimaciones que enriquezcan o mejoren el contenido de la forma.Así 
mismo el encargado de elaborar la forma debe informar al revisor las 
notas aclaratorias o comentarios necesarios para esclarecer el 
contenido de la forma. 

15. ELABORO: Anotar el nombre de la persona que realizó la forma y 
firmarla. 

16.REVISO: Anotar el nombre de ·la per~ona .encargada de revisar la 
forma y firmarla. 



METODOLOGIA PARA LA GENERACION 
DE ESTUDIOS DE MERCADO 

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA :MGEM40 
COMENTARIOS Y CONCLUSIONES 

OBSERVACIONES: 

1: FECHA DIA MES 

HOJA DE 

ELABORO REVISO Y APROBO 

NOMBRE Y FIRMA NOMBRE Y FIRMA 
112 
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INSTRUCTIVO 

FORMA: MGEM40 

COMENTARIOS Y CONCLUSIONES 

l. FECHA: Anotar el día,· mes y año en· que·. se-: suscrib~- la -for~a. 

2 .. HOJA: Anotar el número de hoja c~rrespo~'di.e~·t.e-,'·r_e-sP,·éCto- al ·grupo de 
hojas que integran la forma. 

J. COMENTARIOS y CONCLUSIONES: Anotar todos ~las comentarios y 
conclusiones ,que justifiquen la factibilidad o no factibilidad del 
proyecto. 

4.0BSERVACIONES: Anotar todas la observaciones, salvedades, situaciones 
particulares, anomalías, omisiones, errores o posibles estimaciones que 
enriquezcan o mejoren el contenido de la forma.Así mismo el encargado 
de eleborar la forma debe informar al revisor las notas aclaratorias o 
comentarios necesarios para esclarecer el contenido de la forma. 

5. ELABORO: Anotar el nombre de la persona que realizó la forma y 
firmarla. 

10.REVISO: Anotar el nombre de la persona encargada de revisar la forma 
y firmarla. 



CAPITULO VI 

CASO PRACTICO 

LOTERIA INSTANTANEA 
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METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE 
ESTUDIOS DE MERCADO 

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA :MGEM01 
DEFINICION DE OBJETIVOS 

ESPECIFICAR EL (LOS) OBJETIVO (S) DE LA EMPRESA: 

FECHA 
DIA MES AÑO 
30 06 1991 
HOJA! DE 

Crear un nuevo concepto de Lotería Nacional, ampliando 
su gama de productos e incrementando los ingresos anuales 
destinados para la asistencia pública. 

PARA CADA OBJETIVO DEFINIR: 

A) ES REALIZABLE Sl(X) NO( ) 

B) ES CUANTIFICABLE Sl(X) NO( ) 

SI LO ES, ESPECIFIQUE: En función al ca pi tal, obras y servi-
cios destinados para la asistencia pública. 

C) ES EVALUABLE Sl(X) NO( ) 

SI LO ES, EN QUE TERMINOS: En base al incremento de ca pi tal, 
obras y servicios para la asistencia pública de la 
Loter!a Nacional, al implementar este nuevo con -­
cepto. 

O) ES JERARQUIZABLE Sl(X) NO( ) 

SI LO ES, EN CUETERMINOS: En función al destino de los re - ¡,· 
cursos para la asistencia pública, de la siguiente 
manera: lo. Salubridad e Higiene. 

20. Educación y Cultura. 
Jo. Fomento al Deporte. 

NOTA: SI PARA ALGUN 08.JéTIVO LA RESPUESTA ES NO, REPLANTEAR 
EL 08.JéTIVO. 

OBSERVACIONES: 

Jorge 
EttBORO 

Art~ra _sánchez. 

NOMBRE Y FIRMA 
114 

RE:tlSO APROBO 

Fernando rrea Quintanilla 

N E Y FIRMA 

Luis 



FORMA :MOEM02 

METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE 
ESTUDIOS DE MERCADO 

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FECHA 
D!A MES AÑO 
30 06 1991 

ANALISIS DE LA SJTUACION ACTUAL HOJA! DE l 

DEFIN!CION DE LOS PRINCIPALES RECURSOS 

FINANCIEROS 
- V.A. 
- c. r. 
- Intereses 
- E.G. 
- I.G. 

HUMANOS 

- P.A. 
- p.o. 
- P.O. 

TECNICOS 

- A.T. 
- I.F. 

MATERIALES 

- Insumos 

TIEMPO 

OBSERVACIONES: 

OESCRIPCION 

2500'000,000 
4000' 000' 000 

11000' 000' ººº 
82000°000,000 

195000' ººº' ººº 

$/año 
$/año 
$/año 
$/año 
$/año 

DISPONIBILIDAD 

Inmediata 
Inmediata 
Inmediata 
Inmediata 
Inmediata 

112 1 000,000 $/15d. Inmediata 
1255 1 000,000 $/l5d. Inmediata 
1055'000,000 '$/15d. Inmediata 

82 1 000,000 $/mes Inmediata 
i20000 1 000,ooo $ Inmediata 

4500' 000, 000 $/año 

Puesta en marcha 

FACTIBILIDAD 

Positiva 
Positiva 
Positiva 
Positiva 
Positiva 

E. G. =Egresos Generados P.o. =Personal 

V.A.=Valores Activos 
C.I.=Capital Invertido 

I. G. =Ingresos Generados Directivo 
P.A.=Personal de Admon. A.T.=Apoyo Técnico 
P.O.=Personal Operativo I.F.=Infraest. Flsic 

EL RO 

Luis Fernan rea Q. 

NOMBRE Y FIRMA 

REVIS? O APROBO 

Jorg~ R;vera s. 

115 
NOMBR Y FIRMA 



METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE 
ESTUDIOS DE MERCADO 

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA :MGEMOJ 
DEFINICION DE METAS 

META PROPUESTA 

Incrementar a 12 
series la venta 
de billetes al 
público. 

~~~~6~ ~: gf ~i~~-
tes de Lotería a 
todo el territo­
rio nacional. 

INDICE DE MEDICION 

Porcentaje de 
venta. 

Billetes Repar­
tidos 

vs. 
Billetes Vendi­
dos 

Descentralizar la No. de oficinas 

REALIZABLE 
SI/NO 

SI 

SI 

Lotería Nacional descentralizada SI 

Generar nuevos No. de empleos 
empleos generados SI 

Satisfacer las 
necesidades de 
juego en Ibero- No. de Países 
américa afiliados SI 

OBSERVACIONES: 

e, ELABORO 

Gabriela \G6~gz Magaña 
NOMBRE Y FIRMA 

FECHA 
DIA MES MIO 
30 06 1991 

HOJA 1 DE 1 

CONGRUENCIA CON 
OBJETIVOS 

SI 

SI 



METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE 
ESTUDIOS DE MERCADOS 

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FECHA 

FORMA :MOEM04 
DEFINICION DE ESTRATEGIA (S) Y PDLITICA (S) 

D!A MES AÑO 
30 06 1991 
HOJA l DE 

RUBRO O LINEAMIEl'ITO 

l. ECONOMICO 

2.SOCIAL 

4. ps1cci'~1co 

S. CULTURAL 

OBSERVAClONllS: ,.---.. 
/ 
( 

PDLITICA 

Inversión continua de 
las utilidades, por 
sorteo. 

ESTRATEGIA 

Destinar el 65% de venta 
a premios; 20% a la asi§. 
tencia pública; 10% a 
servicios propios de la 
Lotería y 5% a gastos 
administrativos. 

f6ndos económi- De los premios no vendi­
asistencia dos, destinarlos a dona­

ciones y servicios. 

tener ingerencia en Na desviar fondos para 
ambiente politice. algún partido político. 

Satisfacer necesidades a Enfocando la publicidad 
personas de escasos re- en función de las obras 
cursos y con ésto, ele- pÚbl leas que se han 
var la moral nacional. realizado. 

Promover y resguardar el Participación económica 
aservo cultural de la en la organizaci~n dE! 
nación. t_odo __ tJP? ~-~-_eventos .. ,. 

ELABORO REVIso;-~ROBO 

Gabrie1a\56~ez Magaña 
NOM8Ré Y FIRMA 

Rafael o .... ~~~ª· Muñoz 
'1~8Ré Y FIRMA 
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FORMA :MGEMOS 

METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE 
ESTUDIOS DE MERCADO 

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

DEFINICION DE NECESIDADES 

ESPECIFICACION DE LA NECESIDAD DETECTADA: 

FECHA 
DIA MES A1'10 
30 ' 06 1991 
HOJAl DE·· 1 

Un nuevo concepto de juego de Lotería en el que se gane al instante. 

VARIABLES 

EDAD SEXO NIVEL NIVEL DE OTRA 
EDUCAC. INGRESOS 

o -1 
P.U. 

P.R; 

\11 TOTAL DEL SEGMENTO: 

.. 
DE 
POB 

5.6 

0.3 

45. 75 

OBSERVACIONES:."P.O.= Población Urbana1 P.R.= Población Rural; !=Indiferente 
Para el llenado de este formato, se toma corno referencia a las 

pirámides y proyecciones de la población nacional por grupos quinquenales 
de edad y sexo, 1990, así como las proyecciones de la población rura11 y 
urbana (P.U. para 1990: 71.3%; p.R. para 1990: 26.7%). 

REVI~ Y APR060 

Eric R~lonso 

116 NOMBRéYFIRMA 



FORMA :MQEM06 

METODOLOGIA PARA LA GENEAACION 
DE ESTUDIOS DE MERCADO 

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

CARACTERISTICAS DE LA COMPRA (40.S) 

VARIABLE(¡): E o A D 

OBJETO: Posibilidad de ganar alguñ premio. 

FECHA 
DIA MES 
30 06 
HOJAl"DE l 

OBJETIVO: Adquirir ilusiones para poder solventar ampliamente 
las necesidades del consumidor. 

OPE.RACJON: Se identifica la necesidad de autorrealización a 
través de publicidad en los medios de comunicación masi 
vos, despertando interés por la compra del producto -

OROANJZACION: Por encuentro no planeado con el producto, o 
bien, por su compra en un lugar determinado. 

VARIABLE (2): ZONA DE RESIDENCIA. 

OBJETO: Probar la suerte del consumidor. 

OBJETlVO: Ilusión de ganar algún premio· principal. 

OPER.ACION: Se identifica la necesidad de autorrealización a 
través de publicidad ei; los medios de comunicación mas!. 
vos, despertando int.eres por la compra del producto. 

ORGANlZACION: Por encuentro no planeado con al producto, _o 
bien, por su compra en un lugar determinado. 

OBSERVACIONES: 

ELABORO 

~ 
Eric Ramírez Alonso 

NOMBRE Y FIRMA 

REVI A ROBO 

Rodolf ro del e. 
NOMBRE Y FIRMA 
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FORMA :MGEM07 

METODOLOGIA PARA LA GENERACION 
DE ESTUDIOS DE MERCADO 

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FECHA 
DIA MES 
30 "06 

DEFINICION DEL PRODUCTO PRELIMINAR HOJA l DE 1 

PRODUCTO 

PLAZA 

PRECIO 

PROMOCION 

OBSERVACIONES: 

ESENCIAL Posibilidad de la adquisición de un premio 
inmediato. 

AMPLIADO Posibilidad de reiú1zar,-1iúSion-es. 

FISICO 

MARCA 

EMPAQUE 

ATRIBUTOS 

" LOTERIA IN$TANTANEA." 
-"'." -o-· 

Frente: Logotipo impreso 
sección cubierta, No. 
barras, Precio. 

de Lot~rÍ~~: :f~~t~~tá~;~'a 
de foficl',- ~-~~!9~>/dé\~:~-, 

Contra: Reglas del juego. 
cartón de color plateado, sección 

Por medio de Agentes Mayoristas. 
(Expendios Autorizados) 

Por medio de Agentes Detallistas. 
(Vendedores Ambulantes) 

$ 2, 000. 00 MN por boleto 

Todos los medios de comunicación 
además de la comunicación ve-rbal 
propios agentes. 

REVJSCl_Y f PROBO j ELABORO 

Luis F~do Urrea Q. 

NOMBRE Y FIRMA 

Jorge ~·Rivera s. 

NOMBRE Y FIRMA 
120 



FORMA :MGEM08 

METODOLOGIA PARA LA GENERACION 
DE ESTUDIOS DE MERCADO 

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

DISEÑO DE ENCUESTA PREMUESTRA 

SALUDO DE CORTESIA: 
Buenos días/tardes. 

FECHA 
DIA MES AÑO 
30 06 1991 

HOJA 1 DE 2 

INTRODUCCION: Se está real izando una encuesta para conocer la preferen­
cia de la gente referente a los juegos de azar. 

AGRADECIMIENTO: Agradezco de antemano me permita tomar algunos minutos 
de su tiempo. 

PERFIL DEL ENCUESTADO: EDAD: años, 
SEXO: ( ) MASCULINO ( ) FEMENINO 

INSTRUCTIVO DE LLENADO: 
En las preguntas que a continuación se enlistan, trate de 

una sola respuesta en caso de ser de opción múltiple y·,_ p~r 
contrario, haga que el encuestado se exprese libremeñte: · · -

CUERPO DE LA ENCUESTA: 
NUM. PREGUNTA 

l. ¿Con qué frecuencia compra Lotería? 

) No compro, de ser asi ir a la pregunta 

2. ¿Dónde ha escuchado la palabra "Lotería 
asistencia pública? 

3. Cuando compra Loter{a, ¿cómo lo hace? 
( ) Fracciones 
( ) Enteros 
( ) Series 

4. ¿Cómo se entera de los premios de ia ~ote,r'~~? 

5. ¿Dónde acostumbra 
( ) Expendios 
( ) Ambulantes 
( ) Ambos 

NOMBRE DEL ENCUESTADOR: 

OBSERVACIONES: 

Jorge Artur ve'ra Sánchez 
NOMBRE Y FIRMA 

Luis 
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EVISO Y APROBO 

o urrea Quintanilla. 
NOMBRE Y FIRMA 



METODOLOGIA PARA LA GENERACION 
DE ESTUDIOS DE MERCADO 

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FECHA 

FORMA :MGEMOB 
DIA MES AI'IO 

30 06 1991 
HOJA2 DE DISEÑO DE ENCUESTA PREMUESTRA 

CUERPO DE LA ENCUESTA: 
NUM. PREGUNTA 

6. 

7. 

8. 

9. 

10. 

11. 

¿Cuánto destina usted aproximadamentec para_ la_,.compra d~ Lotería, 
cada vez que compra? - - ~-'.-~· , ;,-'· ,. 

¿Cuánto estaría dispuesto 
$500,000.001 ,. 
( ) Henos de $2,000.00 
( ) $2,000.00 o más. 

a pagar por, ~~·;_~·icCi~-~r en 'un ·sorteo de 

¿Qué juegos de azar le gustan?. 

Ninguno, de ser así ir·a la 1 pregunta·-No;·.10, 

¿Le gustaría enterarse de forlna:.:i~m:~1~ti·-, d¡;t-¡-~·;i~lt"~·d·a 
Lo ter 1a? <::: ···"'-o:·- :'.·.:.~~. · · l l ~~ .;~: Xt :··'· . ·;; 

¿cómo le gustaría. que_ f~e~~ 'e~:!~ i~-:~·?_?"°.~~>- :,,., ,· 

NOMBRE DEL ENCUESTADOR: 

OBSERVACIONES: 

Jorge ;F Arturo "R1 era sánchez. 
NOMBRE Y FIRMA 

Luis 

122 

REVISO J ~PROBO 
Fernando utk/I Quintanilla. 

NOMBRE Y FIRMA 
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METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE ESTUDIOS DE MERCADO 
FACULTAD DE INGF.NIERIA U.N.A.M. 

1 

FEc;HA 
DIA MES AÑO 

FORMA :MGEM09 13 06 1991 

EVALUACION DE LA ENCUESTA DE LA PREMUESTRA HOJA 1 DE 3 

EVALUACION POR CONTENIDO DE LA PREGUNTA 
PREGUNTA 1 2 J " 

, TOTAL 
PRODUCTO X 

PLAZA X 
PRECIO 
PROMOCION X X 

OBJETO X 

OBJETIVO X X 
OPERACION X X X 
ORGANIZACION X 
F. DE COMPRA X X 

TOTALES 1 3 2 4 3 
ALGORITMO 
FAVORABLE !:on cualquier ~ualquie'r me- cua~9uier Pcriódico,T.V cualquier 

~recuencia. Ho publicita- opc1on, Radio, Presen. opción axis-
io. en el sorteo. tente. 

NO FAVORABLE r.io compro 'Jo en 1 No en 1 No cm 1 No en 1 

INDIFERENTE asi nunca. ~o se No ~e Alguna forma cualquier 
no existente. opción no 

existente. 

NUTA~: 
1- CADA PREGUNTA PUEDE ABARCAR MAS DE UN CONCEPTO. 
2- CADA CONCEPTO DEBERA ESTAR INCLUIDO AL MENOS EN UNA PREGUNTA. DE NO SER ASI, REVISAR LAS PREGUNTAS. 

OBSERVACIONES: 

/l 
~~Ru 

GabrielaN -fi!1~fl~ª 
( i;Vl~u Y APAUBO 

Rafil:e Re\•i l N?MBREYFIRMA 
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METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE ESTUDIOS DE MERCADO 
FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA :MGEM09 
EVALUACION DE LA ENCUESTA DE LA PREMUESTRA 

EVALUACION POR CONTENIDO DE LA PREGUNTA 

F A 
DIA MES AilO 
13 06 1991 
HOJA 2 DE 3 

PREGUNTA 6 7 ·---:J•-------1-------t------+--~--1 
PRODUCTO 
PLAZA 
PRECIO X 
PROMOCION 
OBJETO 
OBJETIVO 
OPERACION 
ORGANIZACION 
F. DE COMPRA 

TOTALES 
ALGORITMO 
FAVORABLE antidad supe- $2 ,000 en -

rior a $2,000 adelante 

NO FAVORABLE anti dad 
inferior a 
$2' 000 

INDIFERENTE o se 

Menos de 

$2' ººº 
No se 

1---~=TA~,---~-----~-----· 

Cu.ilqujor EmoCión, para 
juego. ñn uzar ganar dinero, 

velocidad. 

Ninguno 

"ualquier 
ego que no 
a dr:> ~7.ur. 

EopC!r<t r resul 
t.1do, otro. -

~!inguno en a 

1-CADA PREGUNTA PUEDE ABARCAR MAS DE UN CONCEPíO, 

Es lo mismo 

2- CADA CONCEPTO DEBERA ESTAR INCLUIDO AL MENOS EN UNA PREGUNTA, DE NO SER ASI, REVISAR LAS PREGUNTAS. 
OBSERVACIONES: . 
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METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE ESTUDIOS DE MERCADO 
FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA :MGEM09 
EVALUACION DE LA ENCUESTA DE LA PREMUESTRA 

EVALUACION POR CONTENIDO DE LA PREGUNTA 
PREGUNTA 11 
PRODUCTO X 
PLAZA 
PRECIO 
PROMOCION 
OBJETO 
OBJETIVO 
OPERACION 
ORGANIZACION 
F. DE COMPRA 

TOTALES 
ALGORITMO 
FAVORABLE 

X 

X 

Descripción 
similar al 
producto. 

NO FAVORABLE Algo muy 
diferente al 
producto 

INDIFERENTE No se 

NA: 
1- CADA PREGUNTA PUEDE ABARCAR MAS DE UN CONCEPTO. 

A 
OIA MES A~O 
13 06 1991 

HOJA 3 DE 3 

TOTAL 

2-CADA CONCEPTO DEBERA ESTAR INCLUIDO AL MENOS EN UNA PREGUNTA, DE NO SER ASI, REVISAR LAS PREGUNTAS. 
OBSERVACIONES: 

Gabriela o z Magaña 
NO R Y-FIRMA 



METODOLOGIA PARA LA GENERACION 
DE ESTUDIOS DE MERCADO 

FACUL TAO DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA :MGEM10 
RESULTADOS DE LA PREMUESTRA 

POBLACION TOTAL (POB TOTAL) 

TAMAÑO DEL SEGMENTO DE POBLACION (N) 

TAMAÑO DE LA PREMUESTRA SOR( N/100) 

PREGUNTA FAVORABLES NO FAVORABLES 
NUMERO NUMERO % NUMERO 

29 4. 46 621 

29 4,45 621 

29 4 .46 621 

29 4,45 621 

. 29 

-8 

-9 

10 ~·62 

11 24 3 .69 

TOTALES 320 49.22 5,615 

OBSERVACIONES: 

FECHA 
DIA MES 
13 07 
HOJA! DE 

86'214,924 

39' 443, 328 

628 

INDIFERENTES 
NUMERO 

o 

o 

o 

o 

l. 215 

AÑO 
1991 

1 

TOTALES 
NUMERO 

650 

650 

650 

650' 

7' 150 

La población que se considera, fue la obtenida en la matriz de 
datos de ajuste lineal para 1990, ya que el oficial no es confiable. 

REVIS PROBO 

Gabriela Go z M~gaña. 

NOMBRE Y FIRMA 



METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE ESTUDIOS DE MERCADO 
FACUL TAO DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA :MOEMll 
NIVEL DE ACEPTACIDN Y DISPERSION DE LA PREMUESTRA 

No. Prca. 

.7 

10 

11 

TOTAL 

d 1 n-2 

-O.O! 

-0.01 

-0.01 

-O.O! 

-0:01 -

0.0001 

0.0001 

0.0001 

0.0001 

··0.0001 •· 

..:o-. 01:~~~.-~-~0 ~' :,;-O ~bOOl ·---

0 • 91 ...... o~'~28o' 
0.30 

-0.47 

0.15 

-o. 78 

'' o:o!ioo 
0:2200 

o .0230 

o. 6080 

¡, 7700 

SIGMA 

0.025 

0.025 

0.025 

0.025 

-·-0;025 

():025 ·· 

2 ;275 

0 •. 150 

¡, ¡ 75 

o ,375 

1.950 

6.675 

~·) 
z 

1.00 
1.28 
1.44 
1.64 
1.96 

2.00 

ERROR COEF. DE 
6 CONFIANZA 

0.317 68.27% 
0.200 "'·°"" 0.150 SS.OC.. 
0.100 90.00.. 
0.050 95.00.. 
0.1)45 95.45~ 

FECHA 
DIA MES AÑO 
13 07 1991 
HOJA 1 DE 1 

SIOMAm • SUMA(SIOMA) / Np 

SIOMAm Jo. 6068 

S • SQR ( SUMA(d')/Np) 

s-~ 
P •SUMA FAVORABLES X 100 

TOTAL RESPUESTAS 

P•,4.476% 1 

VERIFICACION DEL TAMAÑO DE LA MUESTRA 

n: TAMAÑO DE LA MUESTRA 

n .. (SIGMAmt • Z1) /Et 

SIGMA· Id 1/S 
Np • No. de preguntas 
P • Probabllldld de 1ctPlacl6n 

OBSERVACIONES: Como la premuestra es mayor al tamaño de la muestra, 
se considera PREHUESTRA = MUESTRA. 

/""I 

\\/fDABORO 

Rodal fo~~ del c. 
NOMBRE: Y FIRMA 

~OAPROBO 

Erik Ram1rez Alonso 
NOMBRE: Y FIRMA 



FORMA :MGEM12 

METODOLOGIA PARA LA GENERACJON 
DE ESTUDIOS DE MERCADO 

FACUL TAO DE INGENIERIA U.N.A.M. 

DISEÑO DE ENCUESTA MUESTRA 

SALUDO DE CORTESIA: 

INTRODUCCION: 

AGRADECIMIENTO: 

PERFIL DEL ENCUESTADO: 

INSTRUCTIVO DE LLENADO: 

CUERPO DE LA ENCUESTA: 
NUM. PREGUNTA 

NOMBRE DEL ENCUESTADOR: 

OBSERVACIONES: 

FECHA 
DIA MES A~O 

13 07 1991 
HOJA! OE 

Es la misma encuesta que la premuestra, ya que los resultados 
fueron satisfactorios. 

ELABORO 

~ 
Eric Ramirez Alonso 

NOMBRE Y FIRMA 
128 

ISOYAPROBO 

Rodolfo del c. 
NOMBRE Y FIRMA 
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METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE ESTUDIOS DE MERCADO 
FACUL TAO DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA :MGEM13 
EVALUACION DE LA ENCUESTA DE LA MUESTRA 

EVALUACION POR CONTENIDO DE LA PREGUNTA 
PREGUNTA 
PRODUCTO 
PLAZA 
PRECIO 
PROMOCION 
OBJETO 
OBJETIVO 
OPERACION 
ORGANIZACION 
F. DE COMPRA 

TOTALES 
ALGORITMO 
FAVORABLE 

NO FAVORABLE 

INDIFERENTE 

NOTA: 
1-CADA PREGUNTA PUEDE ABARCAR MAS DE UN CONCEPTO. 

F A 
DIA MES AÑO 
13 07 1991 

HOJA 1 DE 1 

ºTOTAL 

2-CADA CONCEPTO DEBERA ESTAR INCLUIDO AL MENOS EN UNA PREGUNTA, DE NO SER ASI, REVISAR LAS PREGUNTAS. 
OBSERVACIONES; 

Es la misma evaluaci6n que en la premuestra, ya que los resultados fueron satisfactorios. 

Jorge Luis Qulntanilla 



METODOLOGIA PARA LA GENERACION 
DE ESTUDIOS DE MERCADO 

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FECHA 
DIA MES AÑO 

FORMA:MGEM14 
TECNICAS DE MUESTREO 1 

TAMAÑO DE LA POBLACION (N) 
TAMAÑO DE LA MUESTRA (n) 
TECNICA DE MUESTREO A UTILIZAR: 
ALEATORIO SIMPLE 
SISTEMATICO 

MUESTREO ALEATORIO SIMPLE 

13 07 1991 
HOJA l DE l 

~ 
Lill::::J 

NUMEROS ALEATORIOS 

MUESTREO SISTEMATICO 
NUMERO ALEATORIO (x) 

X•N/n c:::=J 

OBSERVACIONES: 

_ E't_B_ORO · · 
Luis Fernand~ea Quintanill·a. Sánchez. 

NOMBRE Y FIRMA. 130 NOMBRE Y FIRMA. 



METOOOLOGIA PARA LA GENERACION 
DE ESTUDIOS DE MERCADO 

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.AM. 

FOAMA-MGSITS 
no.1CAS oc i.rnsnuo a 

T AM,.\,'0 OC u. ~Sl..AC:C'N \N) 
T A.\U....:;¡O C'E. L\ \.flJESTrU \n) 
1':CNICA CE \l~ESTREO A UTIL!;:.'-" . 
E$j;:U. TIJ:"..CAOO 
CQNGLO.,El'U.,,"O 

~ci;.. i 
C'fA \IES A.~0 1 
13 ,n ¡q~1 !

1 HOJA l C~ 1 

¡ 
UllESTRS:O CC'NGL.OMER.AOO ·----·-¡ 

EDAD 15 y • 

POBLACIO" 
URBAN.~ 

55.31~ 6·Ll6 

39.44~ 45. 75 

NE 

259 

1
1 

SfCT'OR í NU.\IERO '¡ ACU.\IU:--'¡-liE°"j 
1 ElEM. LA0.2_ -

1 

1---. -N~E:_N_U_M_E_R_O_D_E~EN_C_U_E~S~T~AJ,,S-A~R~E~A-Ll~ZA-"R~.---'------'-----''----- ---

OBSERVACIONES: M = Millones 
se usa el método de muestreo ESTR1\TIFJC/\DO, ya quo uo ovlt., quu 
se consideren personas menores da 15 arlas. ... ... ....--\ 
La población es la obtenida en la matriz de dat do 1aju~1tu Unu111. 

Gabricla ~er.Magaña 
NOMBRE l' FIRMA. IJ! 



METODOLOGIA PARA LA GENERACION 
DE ESTUDIOS DE MERCADO 

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA :MGEM16 
RESULTADOS DE LA MUESTRA 

POBLACION TOTAL (POB TOTAL) 

TAMAFlO DEL SEGMENTO DE POBLACIDN (N) 

TAMAFlO DE LA PREMUESTRA SOR ( N/100) 

PREGUNTA 
NUMERO 

TOTALES 

FAVORABLES 
NUMERO % 

29 

29 

29 

4.46 

4. 46 

4 .46 

29 4. 46 

'4.46 

4.46 
v.-· ... :¡:;-· 

,ida' 

NO FAVORABLES 
NUMERO 

621 

621 

621 

i~üi~'"'''"' ou.º:'''':c:::·,c'." 

4;52'. 
3.69 

320 49. 22 5. 615 

FECHA 
DIA MES AFlO 
13 07 1991 
HOJA 1 DE 

86'214,924 

39'443,328 

628 

INDIFERENTES 
NUMERO 

o 

1, 215 

TOTALES 
NUMERO 

650 

650 

7,150 

OBSERVACIONES: Se ocupan los mismos resultados que en la premuestra 
por ser éstos satisfactorios. 

ELABORO 

Rafael D~Re ~..i1a Muñoz 

BRE Y F/RlolA. 
132 

REVISO~ROBO 
Gabriela G lílez Magaña. 

NOMBRE Y IRJolA. 



METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE ESTUDIOS DE MERCADO 
FACUL TAO DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA :MOEM17 
EVALUACION DE LOS RESULTADOS DE LA MUESTRA 

EVALUACION DE LOS RESULTADOS 

PROBABILIDAD DE ACEPTACION: 

P • SUMA FAVORABLES X 100 
TOTAL RESPUESTAS 

4.476 ' 

TAMAÑO DE LA MUESTRA: 

n : TAMAÑO DE LA MUESTRA 

(ZU p•Q)/li' 

66 

OBSERVACIONES: 

f(x) ERROR COEF. DE 
z E CONFIANZA 

1.00 0,317 68,271\ 
1.44 O.ISO 85,001\ 
1.64 0.100 90.001\ 
1.96 o.oso 95.001\ 
2.00 0,045 95.451\ 

P • ProbM:lllldad de aceptación 
0·(1-P) 

Se elige un eoeficienta de confianza ·.del 95\ 

ORO 

Rodalfo Del C. 

REVISO O /o.PROBO 
~ 

Eric Ramirez Alonso 
NOMBRE Y FIRMA NOMBRE Y FIRMA 

FECHA 
D!A MES AÑO 

13 07 1991 
HOIA l Dlll 



... ... ... 

METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE ESTUDIOS DE MERCADO 
FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FECHA 

FORMA :MOEMll 
DIA MES AÑO 
13 07 1991 

HOJA l DE 1 MATRIZ DE DATOS FUENTE 

x106 l~~~E % 
SALARIOS 

CONSUMO xl0
6 INDICE PRECIOS 

PERIODO POBLACION PIB MINIMOS AL CONSUMIDOR 

1960 69. 392, 835 176,603.06 31. 60 51, 351.65 14' 640. 00 100. 00 

1961 71'249,069 194,466.76 34 .17 66,613.25 19,600.00 126.00 

1962 73°122,296 193,267.56 33.20 93,843.40 23,560.00 203.35 

1963 74 1 980, 539 165, 157.46 3L64 :o'. 157 ,547 •. ú.· . .· . .. 51;120.00 41o.52 
. 

3{, 6~ ?;;: ".'fo3'ib64 ~34 ·\ ···78' 840 .oo 1964 76'791,819 191,842.00 . 679 .• 24 ,. 

.}i•. ····.-
1985 76' 524 .158 196,817.20 30, 75· :;:i18,288.78 130,400.00 1,071.47 

1966 ªº' 169,057 169,426.84 Jo.so (' <645,734;97 265,200.00 1,995.45.' 
.. 

19B7 81 1 747,835 192,566.00 30.19 .• (•407,111.99 517' 640 ·ºº 4,625.99 

1968 83. 273. 241 195,151.36 29. 71 2'641,634.92 1 1 801, 600. 00 9,907.03 

1969 84'758,021 200, 969.04 29. 70 2°971,950.56 1'937,260.00 11,669,25 

1990 86 1 214,924 201,794.26 30. 23 3°679,200.00 2' 565. 240. 00 15,057.94 

OBSERVACIONES: En el consumo, se considera el ingreso de la Lo ter la Nacional en unidades 
monetarias corrientes .El PIB corresponde al sector diversión ( 4%) 

UNID~DES: Población {Habitan tes) J PIB (Unidades monet.ar ias corrientes); Salario Mínimo (Un!-
dades monetarias corrientes); Indice de Precias al consumidor (Unidades monetarias-
corrientes, con base 1960 = 100 ) 

("\ 

Eric 

ELABORO 

Ramirez A~ 
'~OOAPROBO 

Rodolfo del c. 

NOMBRé Y FIRMA NOMBRé Y FIRMA 



METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE ESTUDIOS DE MERCADO 
FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA :MOEM 19 
MATRIZ DE DATOS ESTIMADOS 

INDICE SALARIOS 
CONSUMO xl0

6 
PERIODO POBLACION PIB x1012 PEA MINIMOS 

1980 69°392,835 26 .92 22. 066. 000 7'732,531 2'234.598.30 

1981 71'249,069 29. 29 24 '349. 240 7'859,921 2'329,275.09 

1982 73' 122,296 29.10 24 1 274, 660 6'949,045 l '744.603.23 

1983 74 1 980, 539 27. 88 23. 724. 350 5 1 778, 878 l '897,097.97 
, .. 

1984 76°791,819 28. 88 24' 274,660 5 1 388, 446 l '747,788.69 

1985 78 1 524' 158 29 •. 63 24' 150,000 5'316,294 l '832,580.82 

1986 80' 169,057 28. 52 24. 453. ººº 4 '872, 805 2'001,235.66 

1987 81 1 747,835 28. 99 24
1
682' ººº 4'580,254 l '684,956.53 

1988 83°273,241 29 .38 24' 737. ººº 4 1 015,390 2'738,296.41 

1989 84°758,021 30. 26 25' 175,000 3 '764 1 027 2'453,598.50 

1990 86 1 214,924 30.38 26 1 107,000 3. 679. 200 2 1 585, 240. 00 

OBSERVACIONES: En el consumo se considera el ingreso anual de la Lotería Nacional, 
monetarias de 1990. El PIS corresponde al sector diversión (4\). 

FECHA 
DIA MES AÑO 
13 07 1991 
HOJA 1 DE 1 

INDICE 
(1) 

0.1578 

0.1531 

o.1725 

o. 2034 

o. 2208 

o. 2308 

o. 2394 

o. 2565 

o. 2957 

o. 3194 

o. 3168 

a unidades 

UNIDADES: Población (Habitantes) 1 PIB (Unidades monetarias de 1990), PEA (Habitantes); 

~~~1~~0 = Hi~~m~e~~~~~ª1ibbT~~I~~)~~iE¡1~~~~~r ~~ ~i~~kD> 
*ORO ~:APROBO Jorge Art r~ sánchez Luis Fernando r a Quintanilla. 

NOMBRE Y FIRMA N B EYFIRMA 



METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE 
ESTUDIOS DE MERCADO 

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA :MGEM20 
RELACION CONSUMO VS. PRODUCTO INTERNO BRUTO 

CONSUMO 

2.8 

27. 93 

FECHA 
DIA MES 
13 07 - ¡gg'¡ 
HOJA 1 DE l 

PRODUCTO INTERNO BRUTO 
(P!B) 

OBSERVACIONES: ESCALA CONSUMO l X l0
12pesos : l cm 

ESCALA PRODUCTO INTERNO BRUTO l X l0
12pesos l puÍg.:i: 

/LABORO 

Luis Ferna~rea Q. 

NOMBREYFIRMA 
136 

REVIS)\ Y APROBO 

Jorge ~vera s. 
NOMBRE Y FIRMA 



UIDIC~ 

0.4S 

0.14 

METOOCLOGIA PARA U, GENEi:t-1.CíQN DE 
ESTUDIOS DE MERC.ol.!JQ 

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

' l"ti'-.'H..'\ '~ 

ll~'l,\ M~ .\~ ¡ t3 iJ~- ~J., 
Ll:'~~:~},'~}, ___ , 

·1 

1 

l 

~~~.-...~-~ ...... ~4-~~._-:..:.._.~,_..-'-. .:.l~l-·~-.v,..,..,.:.::-,,~ 
1980 ZQ(\1 'I' 1 ~H 1'0 

OBSERVACIONES: ESC/\LA INDICG 0, 01 l 111111 
ESCALA TIEMPO 1 a1lot mm 



FORMA :MGEM22 

METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE 
ESTUDIOS DE MERCADO 

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FECHA 

RELACION DE PROVEEDORES 

DIA MES AÑO 

13 07 1991 
HOJA l DE 1 

NUMERO RAZON SOCIAL TELEFONO DIRECCION 

01 OLMECA 573 10 27 
573 11 68 
573 24 25 
573 08 37 
573 58 43 

559 95 76 Av. Coyoacaii 
559 88~ 53 No, 912 
559 28 65 

Atlanta, 
Geo~gia, 

OBsERVACIONESi 

138 

Rafael 

REVISO~RODO 

Gabriela me Magaña 
NOMBREY FIMA 
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FORMA :MOEM2J 

METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE ESTUDIOS DE MERCADO 
FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FECHA 
DIA MES AÑO 

RELACION DE COMPETENCIA POR PRODUCTO O MARCA 
13 07 1991 
HOJA 1 DE 

MARCA 

OBSERVACIONES: 

DESCRIPCION SERVICIOS 
OFRECIDOS 

INTERME- SUBPRODUCTO CALIDAD 
DIARIOS 

, COMPETENCIA POR PRODUCTO O MARCA NO 

Rafael 

INFLUENCIA 
ENEL PRECIO 

MERCADO UN!T. 



... .. 
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FORMA :MOEM24 

METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE ESTUDIOS DE MERCADO 
FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FECHA 
DIA MES AÑO 

13 07 1991 
RELACION DE COMPETENCIA OENERICA HOJA l DE l 

MARCA 

Pronósticos 
Deportivos 

TRIS 

MELATE 

LOTERIA 
NACIONAL 

OBSERVACIONES: 

DESCRIPCION 

Juegos de azar en 
base a eventos 
deportivos. 

Juego de azar en 
base a la combina-
ción de tres núme-
ros. 

Juego de azar en 
base a la obtenció 
de 6 números de 39 

Juego de azar en 
base a la probabi-
l!dad de ganar de 

1/53 ·ººº· 

SERVICIOS 
OFRECIDOS 

+Quinielas compartidas 
+Rapidez de compra 
+Publicación de 
resultados. 

+Rapidez de compra 
+Publicación de 
resol ta dos. 

+Rapidez de compra 
+Publicación de 
resulta dos. 

+Rapidez de compra 
+Publicación de resul-

ta dos. 

INFLUENCIA 
INTERME- CALIDAD EN EL PRECIO 
DIARIOS MERCADO UNIT. 

A.O. A A $1, 000 

A.O., . 

A·;o. 

A,D.' 

UNIDADES MONETARIAS EN BASE A APUESTAS SENCILLAS. 

~BORO 

Eric Ramirez Alonso 

NOMBRE Y FIRMA 

RE 1 

Rodolfo Ca 

APROBO 

er c. 
NOMBRE Y FIRMA 



FORMA :MOEM25 

METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE 
ESTUDIOS DE MERCADO 

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FECHA 
DIA MES ANO 

RELACION DE COMPETENCIA ESENCIAL 

MARCA INTERMEDIARIO 

CINES Agentes Detallistas 

TEATROS ~gent_":s 

PARQUES 
RECREATIVOS Agentes. 

DEPORTIVOS Agentes Detallistas 

BIBLIOTECAS Agentes Detallistas 

TELEVISION Agentes Detallistas 

RADIO Agentes Detallistas 

JUEGOS DE MESA Agentes Detallistas 

DISCOTECAS Agentes Detallistas 

RESTAURANTES Agentes Detallistas 

BARES Agentes Detallistas 

BILLARES Agentes Detallistas 

BOLICHE Agentes Detallistas 

CAFETERIAS Agentes Detallistas 

OBSERVACIONES: 

ELABORO 

Jorge Artu~ra"" sánchez r¡{omifi'/;y FIRMA 
141 

A 

A 



METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE 
ESTUDIOS DE MERCADO 

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA :MGEM26 
BIENES COMPLEMENTARIOS 

MARCA BIENES COMPLEMENTARIOS 

Pronósti- Venta de Pronósticos 
cos depor- deportivos junto con 
tivos. Lotería Nacional. 

Boletos 
de cruz 
Roja 

Zodiaco 

Sorteos 
Iberoamé­
ricanos 

Boletos de 
Partidos 
Políticos 

Venta de boletos de la 
Cruz Roja Mexicana con 
la Lotería Nacional. 

Venta de billetes de 
el sorteo zodiaco con 
Lotería Nacional. 

Venta de billetes del 
sorteo iberoamericano 
con la Lotería Nacional. 

Venta de boletos que 
ofrecen los partidos 
políticos basados en 
resultados de la lotería 
nacional. 

OBSERVACIONES: 

ADORO 

Luis Ferna 

INTERMEDIARIO 

Agentes Detallis­
tas,' 

Agentes Detallis­
tas. 

Urrea Quintan! lla 
NOMBRE Y FIRMA 

142 

FECHA 
DIA MES AÑO 

13 07 1991 
HOJA¡ DE 

CALIDAD 

A 

A 



METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE 
ESTUDIOS DE MERCADO 

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA :MGEM27 
SERVICIOS COMPLEMENTARIOS 

MARCA 

Periódico 
Excelsior 

Periódico 
El Sol de 
México 

Periódico 
Novedades 

Lista de 
Premios 

Programa 
en la ra­
dio, fre­
cuencia 
1220 AM 

SERVICIOS COMPLEMENTARIOS 

Enlistado de resultados 

Enlistado de resultados 

Enlistados de resultado 

Resultados de los prin­
cipales premios,median­
te un programa en vivo 
desde el salón de sor­
teos de la lotería na­
cional. 

Televisión Resultados de los prin­
cipales premios vía te­
levisión,el día del so.r. 
teo 

OBSERVACIONES: 

EL~O 
Gabriela Go e.z Magaña 

NOMBREYFIRMA 
143 

CALIDAD 

-A 

A 

A 

A 

A 

FECHA 
DIA MES AÑO 
13 07 91 

HOJA¡ DE 1 

GARANTIA 

Compromiso de pago 
contra boleto pre­
miado en un perío­
do no mayor a un 
año. 
Compromiso de pago 
contra boleto pre­
miado en un perío­
do no mayor a un 
año. 
Compromiso de pago 
contra boleto pre­
miado en un perío­
do no mayor a un 
año. 
Compromiso de pago 
contra boleto pre­
miado en un perío­
do no mayor a un 
año. 
Fidelidad de resul 
tados respaldados_ 
ante un interven­
tor de gobernación 

Fidelidad de resul 
ta dos, respaldados -
ante un interven­
tor de gobernación 

Muñoz 



FORMA :MOEM21 

METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE 
ESTUDIOS DE MERCADO 

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FECHA 
DIA MES 
13 07 

AÑO 
91 

RELACION DE INTERMEDIARIOS HOJA lDE l 

CONCEPTO TIPO TIPO MEDIOS CALIDAD PUBLICIDAD VOL. 
INTER. DIST. TRANS. SERVS. DESC. 

Badil lo A.O. Por Vol!!. Ter res A Cartelones 300 
Billetes men de tre en puestos series 

venta a 
gran es-
cala. 

Ambulan ta A.O. Por VOl,!! Sin H Viva voz 10 
je men de trans- series 

venta a porte. 
pequeña 
escala. 

sucursale A.O. Por vol.!:!. Ter res A Cartelones 800 
Foraneas men a tre anuncios series 
(Monterre gran es- por medios 
Guadalaja cala de comuni-
ra,etc.) cación ma-

si vos. 
Zamora A.O. Por voly Ter res A. Cartelones 300 
Billets men de en puestos series 

Casa Bla!l A.O. Cartelones 300 
ca series 

REVIS APROBO 

Gabrie a m;z Magaña 

144 NOMBRE Y FIRMA 



METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE 
ESTUDIOS DE MERCADO 

FACUL TAO DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA :MOEM29 
RELACION PRODUCTO INTERNO BRUTO VS. TIEMPO 

PRODUCTO 
INTERNO 
BRUTO 
(PIU) 

32.28 

-- --~-1980- TIEMPO 

FECHA 
D!A MES AÑO 
20 07 1991 

HOJA 1 DE l 

2000 

OBSERVACIONES: ESCALA PRODUCTO INTERNO BRUTO 5 X lo
12

pesos l mm 

ESCALA TIEMPO 1 año : 6 mm 

Rodal fo 

LABORO 

del C. 

NOMBRE Y FIRMA 14 S 

REVIS~OBO 

Eric Ramírez Alonso. 

NOMBRE Y FIRMA 



FORMA :MGEMJO 

METODOLOGIA PARA LA GENERACION 
DE ESTUDIOS DE MERCADO 

FACUL TAO DE INGENIERIA U.N.A.M. 

PLANO MERCADOLOCICO GENERAL (DATOS HISTORICOS) 

LO G( DEMANDA) 

IZ. 50 

~ . 

INDICE 

FECHA 

Dli M8~ A~q 
HOJA! DE 1 

31 

ESFUE O 
GENERAL 
30 

MERCADOLOGICO 

Ol!SERVACIONES: 

T!Er 
1990 

ESCALA TIEMPO 6 mm 
ESCALA INDICE 5 mm 
ESCALl\ DEMANDA 2 cm 1 X io-1 pesos 
ESCALA ESFUERZO MERCADOLOGICO 2 cm : 

ELABORO 
Eric ~ Alonso 

REVISO 
Roda lf 

ROBO 
aro del c. 

NOMBRE Y FIRMA NOMBRE Y FIRMA 
146 



METODOLOGIA PARA LA GENERACION 
DE ESTUDIOS DE MERCADO 

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA :MGEMJO 
PLANO MERCADOLOGICO GENERAL 

INDICE 
GENERAL 

0,48 

DEMANDA 

2778 

2000 

TIEMPO 

OBSERVACIONES: ESCALA DEMANDA 30 X 10
9 

pesos 

ESCALA ESFUERZO MERCADOLOGICO 

ESCALA TIEMPO l año : 3 mm 

FECHA 
DIA MES AÑO 

20 07 91 
HOJA DE 

ESFUERZO 33 
MERCADOLOGICO 

1/6 pulgada 

l'i X l012pesos 1 mm 

ESCALA INDICE GENERAL 0.01 : 1/6 pulgada 

ELABORO 
~ 

Eric Ramirez Alonso 

REVS FFROBO 

Rodolfo r\w._de-1 c. 
NOMBRE Y FIRMA 147 NOMBRE Y FIRMA 



AJUSTE ANALITICO TIEMPO - INDICE 

TIEMPO 

1980 

1981 

1982 

1983 

1984 

1985 

1986 

1987 

1988 

1989 

1990 

1991 

1992 

1993 

1994 

1995_ 

1996 

1997 

1998 

1999 

2000 

INDICE LOGARITHICO 

r- coeficiente de correlación 

148 -

LINEAL EXPONENCIAL 



AJUSTE ANALITICO TIEMPO - ESFUERZO KERCADOLOGICO 

TIEMPO ESFUERZO LINEAL LOGARITKICO EXPONENCIAL 
llERCADOLOGICO 

x1012 xl012 x1012 x1012 

1980 26, 92 27. 9355 27.9172 27. 9322 

1981 29. 29 28.1525 28.1460 28.1436 

1982 29.10 28. 3696 20:3119 28.3565· 

1983 27. 88 28. 5867 28. 5952 28.5711 

1984 28. 88 2e. eo3e 28.8157 28. 7873 

1985 29 .63 29 .'0209 29.0337 29.0051 

1986 28 .52 29.2380 29.2491 29. 2245 

1987 28. 99 29.4551 29.4620 29.4457 

1988 29. 38 29 .6722 29 .6725 29 .6685 

1989 30.26 29.8893 29 .8806 29. 8929 

1990 30.38 JO; 1064 30.0864 30.1191 

1991 30;3235 30. 2899 30. 3470 

1992 ·'. 30.5405 30.4911 30. 5766 

1993 ', 30. 7576 30.6903 30. 8080 

1994 30. 8872 31.0411 

1995 31. 0821 31. 2760 

1996 31. 2750 31.5126 

1997 31.4658 31. 7510 

1998 31.6547 31.9913 

1999 31.8417 32 .2333 

32. 02,68 32.4772 

r= 0.5165 

r-



AlUm'E ANALITICD ESFUERZO MERCADOI.OGICD - DE>Wm 

ESFUERZO DEMANDA LOG/\RITMICO EXPONENCIAL LINEAL 
MERCADOLOGICO 

X 10 12 X 10 6 X 106 X 106 X 106 

27.9355 2234598.30 1889132. 92 1886268. 78 1881824. 46 

28 .1525 2329275 .09 1931061. 38 1924908.54 1928942.0J 

28.3696 1744603.23 1978643.66 1964358 .18 1976081. 31 

28.5867 1897097. 97 2025863. 20 2004616.33 2023220.59 

28.8038 1747788.69 2072725. 49 2045699.54 2070359.88 

29. 0290 1832580. 82 2120964. 45 2089205. 46 2119257.92 

29. 2380 2001235.66 2165399.64 2130409 .11 2164638. 44 

29.4551 1684956. 53 2211221. 89 2174070.35 2211777. 72 

29. 6722 2783296.41 2256707. 63 2218626. 39 2258917. 00 

29. 8893 2453598. 50 2301861. 78 2264095. 58 2306056. 28 

30.1064 2585240.00 2346689 .15 2310496.63 2353195. 56 

30.3235 2390479. 44 2357848. 64 2400334 .84 

30.5405 24 35361. 90 2406148.61 2447452.41 

JO. 7576 2479236.80 2455460.93 2494591. 69 

30.9747 2522803.11 2505 783. 88 254173.0.97 

31.1918 2566065 .12 2557138.16 2588870. 25 

31. 4089 2609027. 07 2609544. 91 2636009. 53. 

31. 6260 2651693. 08 2663025. 70 2683148. 82 

31. 8431 2694067. 21- 2717602;54 
·-

2730288~·10 

32. 0602 27 36153. 42 2773297 .89 2777427 .38 

32.2773 2777955. 59 2839134. 69 2824566. 66 

r=O. 41 r=O. 38 r=0.41 

r - coeficiente de correlación 

150 



FORMA :MGEM31 

METODOLOGIA PARA LA GENERACION 
DE ESTUDIOS DE MERCADO 

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

DISEÑO DE ENCUESTA DEL PROTOTIPO 

SALUDO DE CORTESIA: Buenos d ras/tardes. 

FECHA 
DIA MES At10 
20 07 1991 
HOJA! DE 2 

INTRODUCCION: Se está realizando una encuesta para conocer la aceptación 
de la gente hacia un nuevo concepto de lotería, cuyo resultado- se~:­

AGRADECIMIENTO: conoce de manera inmediata, 
Agradezco de antemano me permita tomar algunos 

PERFIL DEL ENCUESTADO: EDAD: años 
SEXO: } Masculino 

CUERPO DE LA ENCUESTA: 
NUM. PREGUNTA 

4 

¿Qué ventajas le ve usted a éste tipo de 

) NINGUNA 

¿Le ve usted alguna desventaja a éste tipo de 

( ) SI ¿Cuáles? ----------------
( ) NO 

¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por un bol~to 
i_ _____ PESOS 

NADA (de ser as!. ir a pregunta No, 7) 
¿Dónde le gustaría adquirirlo? 

¿Cada cuando cree usted que 
( ) Diario ( 
( ) Semanal ( 
( ) Quincenal ( 
( ) Mensual ( 

los compraría? 
Bimestral 
Trimestral 
Semestral 
Anual 

NOMBRE DEL ENCUESTADOR: 

OBSERVACIONES: 

ELABORO 

Jorge Artur*er~ Sánchez. 
VISO Y APROBO 

Luis Fernan rea Quintanilla. 

NOMBRé Y FIRMA 151 NOMBRéYFIRMA 



FORMA :MGEM31 

METODOLOGIA PARA LA GENERACION 
DE ESTUDIOS DE MERCADO 

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

DISEÑO DE ENCUESTA DEL PROTOTIPO 

CUERPO DE LA ENCUESTA: 
NUM. PREGUNTA 

¿Qué le motivaría a 

¿Qué modificacione;9_ le· p1cln-teat-'ia1::-L,· · 
--o :~'-'- -:-f..~.::.--"",;ctJ.f't'-\-:-.-¡:;:~_::-t -:,,-; - ··~:-, 

:cÓmurii-Ca'.Ción" le "güsf.aría _enterarse de 

NOMBRE DEL ENCUESTADOR: 

OBSERVACIONES: 

Jorge Ar~~e:a Sánchez. 

NOMBRé Y FIRMA 152 

R~~IS,9,1" APAOBO 
Fernando~ Quintanilla. 

NOMBRé Y FIRMA 



... 
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METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE ESTUDIOS DE MERCADO 
FACUL TAO DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA :MGEM32 
EVALUACION DE LA ENCUESTA DEL PROTOTIPO 

EVALUACION POR CONTENIDO DE LA PREGUNTA 
PREGUNTA 1 2 
PRODUCTO X X 
PLAZA 
PRECIO 
PROMOCION 
OBJETO X X 
OBJETIVO X X 
OPERACION 
ORGANIZACION X 
F. DE COMPRA 

TOTALES 
ALGORITMO 
FAVORABLE Opción de No 

acuerdo al 
producto. 

NO FAVORABLE lnguna Si 

INDIFERENTE No se No se 

TAS: 

Nada 

Menos de 
$2.000 

1- CADA PREGUNTA PUEDE ABARCAR MAS DE UN CONCEPTO. 

X 

Nada en 3 

No se 

DIA MES AÑO 
20 07 1991 

HOJA 1 DE 2 

TOTAL 

X 

X 
- 2 

Nada en} 

No se 

2-CADA CONCEPTO DEBERA ESTAR INCLUIDO AL MENOS EN UNA PREGUNTA, DE NO SER ASI, REVISAR LAS PREGUNTAS. 
OBSERVACIONES: 



METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE ESTUDIOS DE MERCADO 
FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA :MGEM32 
EVALUACION DE LA ENCUESTA DEL PROTOTIPD 

EVALUACION POR CONTENIDO DE LA PREGUNTA 
PREGUNTA 6 
PRODUCTO 
PLAZA 
PRECIO 
PROMOCION 
OBJETO 
OBJETIVO 
OPERACION 
ORGANIZACION 
F. DE COMPRA 

TOTALES 
ALGORITMO 
FAVORABLE 

X 
X 

Cualquier 
motivación 

NO FAVORABLE Nada en 3, 
ninguna moti­
vación. 

INDIFERENTE No se 

TA : 

X 
X 

X. 

Cambio muy 
radical del 
producto 

No se No se. 

1- CADA PREGUNTA PUEDE ABARCAR MAS DE UN CONCEPTO. 

HA 
DIA MES AÑO 

20 07 1991 
HOJA 2 DE 2 

TOTAL 

2- CADA CONCEPTO DEBERA ESTAR INCLUIDO AL MENOS EN UNA PREGUNTA, DE NO SER ASI, REVISAR LAS PREGUNTAS. 
OBSERVACIONES: 



METODOLOGIA PARA LA GENERACION 
DE ESTUDIOS DE MERCADO 

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FECHA 
OIA MES 

FORMA :MGEM33 20 07 
RESULTADOS DE LA MUESTRA DEL PROTOTIPO HOJA 1 OE 

POBLACION TOTAL(POB TOTAL) 86'214,924 

TAMAÑO DEL SEGMENTO DE POBLACION (N) 39' 443' 328 

TAMAÑO DE LA MUESTRA SOR( N/100) 628 

PREGUNTA FAVORABLES NO FAVORABLES INDIFERENTES 
NUMERO NUMERO % NUMERO NUMERO 

71 9.15 179 400 

33 3.03 350 267 

36 5, 54 300 

4 86 

5 

TOTALES 

OBSERVACIONES: 

E~RO 
Gabriela o z. Magaña 

NOMB YFIRMll 155 

Rafael 

Al'lO 
1991 

1 

TOTALES 
NUMERO 

650 

i;so 



METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE ESTUDIOS DE MERCADO 
FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA :MOEM34 
EVALUACION DE LOS RESULTADOS DE LA MUESTRA DEL PROTOTIPO 

EVALUACION DE LOS RESULTADOS 

PROBABILIDAD DE ACEPTACION: 

P • SUMA FAVORABLES X 100 
TOTAL RESPUESTAS 

6 .19% 

TAMAÑO DE LA MUESTRA: 

n: TAMAÑO DE LA MUESTRA 

czup•Q)/E1 

89 

OBSERVACIONES: 

Se 

f(x) . ERROR COEF. DE 
z E CONFIANZA 

1.00 0.317 68.2H; 
1.44 O.ISO BS.005' 
1.64 0.100 90.005' 
1.96 o.oso 9S.00% 
2.00 0.04S 9S.4S% 

P • Probabllldad de aceplaclOn 
0·(1-P) 

FECHA 
DIA MES AÑO 

20 07 1991 
HOJA l DE l 



METODOLOGIA PARA LA GENERACION 
DE ESTUDIOS DE MERCADO 

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA:MGEMJS 
CALCULO DE LA DEMANDA POTENCIAL 

DATOS FUENTE: POBLACIONTOTAL 

CONSUMO TOTAL 

86'214,924 habitantes 

30.38 X 1012 

TAMANO DEL SEGMENTO 
VARIABLES DE 
SEGMENTACION 

Geográficas 

Demográficas 

RESTRICCION 
DEL SEGMENTO 

No zonas rurales 

Edad 15 y + 

NO. DE PERSONAS 
EN EL SEGMENTO 

FACTOR TOTAL 
DE SEGMENTACION 

PROBABILIDAD DE ACEPTACION: 
6.19% 

FRECUENCIA DE CONSUMO: 12 boletos/persona (anual) 

DEMANDA POTENCIAL: 58 584'199,586.6 

NOTA: 
LAS UNIDADES DEL CONSUMO TOTAL DEBEN SER LAS MISMAS QUE LAS DE 
LA DEMANDA POTENCIAL. 

OBSERVACIONES: 

FECHA 
DIA MES ANO 
20 07. 1991 
HOJA lDE l 

FACTOR DE 
SEGMENTACION 

o. 7130 

El valor del consumo total equivale al 4% del Producto Interno Bruto 
correspondiente al sector diversiones. 
Para el cálculo de la demanda potencial se considera $2000/boleto 

157 

REVISO O APROBO 

~ 
Eric Ramírez Alonso 

NOMBRE Y FIRMA 



METODOLOGIA PARA LA GENERACION 
DE ESTUDIOS DE MERCADO 

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA:MOEM36 
CALCULO DE LOS FACTORES DE PROPORCIONALIDAD 

FACTOR DE PROPORCIONALIDAD FUENTE - o 0019 

INDICE 
PERIODO ESTIMADO FACTOR A MULTIPLICAR 

1990 o. 3205 J.O 

199I o. 3372 l. 0521 

1992 0.3536 1.1103 

1993 o. 3699 1.1541 

1996 

I997 o. 

1998 0.4489 

1999 0.4642 

2000 0.4793 

OBSERVACIONES: 

ELABORO 
€--,,._,_;; 

Eric Ramírez Alonso 
NOMBRE Y FIRMA 

158 

FECHA 
DIA MES AÑO 

20 07 1991 

HOJA! DE l 

FACTOR DE 
PROPORCIONALIDAD 

0.0019 

o .0020 

0.0021 

REv#Jroeo 
Rod.olf~\c..o del c. 

NOMBRE Y FIRMA 



FORMA :MOEMJ7 

METODOLOGIA PARA LA GENERACION 
DE ESTUDIOS DE MERCADO 

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FECHA 

PLANO MERCADOLOOICO PROPIO 

DIA MES AÑO 
20 07 91 

HOJA DE 

0.48 
lNDICE 
GENERAL 

DEM 

2000 

7743 
A 

o.o 
ESFUERZO 

MERCADOLOOICO 

OBSERVACIONES: ESCALA DEMANDA 100 X 10
6 

pesos : 1/16 pulg 

ESCALA ESFUERZO MERC. 0.33 xl0 9pesos : l mm 

ESCALA TIEMPO l año : 6 mm 

ESCALA I!IDiq: GENERAL 0.0033 : l mm 

EL ORO RE~ISO O APROBO 

Luis Fer Urrea Q. 

N REYFIRMA 
Jorge A o Rivera sánchez 

NOMBRE Y FIRMA 
159 



AJUSTE ANALITICO TIEMPO - ESFUERZO HERCADOLOGICO 

TIEMPO 

1990 

1991 

1992 

1993 

1994 

1995 

1996 

1997 

1998 

1999 

2000 

ESFUERZO 
HERCADOLOGICO 

x1012 

0.0512 

0.0606 

0.0644 

o. 0674 

o. 0709 

o.0743 

o .0118 

o.0813 

0.0917_ 

LINEAL 

x1012 

0.0573 

0.0607 

r- coeficiente de correlación 

160 

LOGARITHICO EXPONENCIAL 

x1012 

0.0570 o .0583 

0.0606 o. 0611 



AJUSTE ANALITICO TIEMPO - INDICE 

TIEMPO INDICE LOGARITMICO EXPONENCIAL LIENAL 

161 



AJUSTE ANALITICO ESFUERZO HERCAOOLOGICO - DEMANDA 

ESFUERZO DEMANDA LOGARITHICO EXPONENCIAL LINEAL 
HERCADOLOGICO 

x1a12 x106 x106 x106 x106 

0.0572 4,458.71 4,306.42 4,552.44 4,427.70 

0.0606 4,778.54 4,726.83 4. 815. 06 4,766.60 

0.0644 5,137.71 5.169.66 5,126.54 5,145.37 

0.0674 5,436.45 5,501.17 5,386.61. 5,44•f;3~f 

0.0709 5¡774.52 5,869.78 5,706.75 5,1!J3.'z6 
;.:·, 

o. 0743 6,il5.37 6,210.82 6,035;95. 6,132.'!6. 
_ :~ 

0.0778 '·'·,5,452:·14 6,545.97 6,394.69 . .:' 6,48L'o3· 

6, 174. ;~< 
:'2~-._-.-;.:~~.,!··-' 

0.08l3 6,a13.10 6,866.37 .. :;·:¡;, in'9: 09' 

7.083 .JO; 
, . ~ '~;, . . .",-':- '' 

0.0840 7,103;77 7,104.25 7¡09.9.02' 

o. 0882 7, 529. 78 7,459.49 7,591.4:Í,/ ;?:1;5j7;55 

0.0917 7;893.42 7,742.83 _,8,042.61.:' 
.¿: -~ " , . ' 

'' 
: •,',7;866.52 

r.=0.99 r =0.99 r =0.99 

r- coeficiente de col-relación 

162 



METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE ESTUDIOS DE MERCADO 
FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA :MGEMJS (CONT.) 
CALCULO DE LOS INDICES MERCADOLOGJCOS 

PERIODO 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 

POOALCION TOTAL ( pers.) (< 10·6) 90.34 91.67 93 .oo 94. 33 95.65 96. 97 98. 28 

rm DEL SECTOR ( $ ) (x 10"12) 30. 75 30. 97 31.19 31. 41 31. 62 31. 84 32. 06 

INDICE GENERAL (adim.) o. 3699 o. 3861 0.4020 0.4176 0.4334 o. 4469 o. 4642 

DEMANDA PROPIA (ingreso (x 10"6) 5501.17 5869. 78 6210.82 6545. 97 6666. 37 7104.25 7459.49 

DEMANDA POTENCIAL PROPIA (x 10"6) 67 667 71 242 74 860 78 522 82 228 62 792 69 766 

RECURSOS DISPONIBLES (x 10"12) 0.6475 o. 6552 o. 6627 o. 6702 o. 6775 o. 6849 o. 6921 

INDICES MERCADOLOGIOS: 

RENDIMIENTO (xlO ) 4 .08 4. 14 4. 18 4.21 4. 22 4.23 4.23 

EFICIENCIA ( % ) l. 25 l. 65 l. 61 l. 29 o. 73 0.04 0.90 J: 

PRODUCTIVIDAD ( % ) 0.22 0.23 o. 24 o. 25 o. 26 o. 26 0.26 

FECHA 
DIA MES AÑO 
20 07 199 

HOlA2 DE2 

2000 

99. 63 

32. 26 

0.4793 

7742. 83 

90 376 

o. 6992 

4. 23 

l. 89 • 

o. 26 

OBSERVACIONES: Unidades de Demanda propia y Demanda potencial propia: pesos a precios de 1990 

Rendimiento 

Unidades de rendimiento: Unidades /Unidades monetarias. (boletos/pesos) 
x = eficiencias bajas, con respecto a la demanda general. 
=(Demanda propia / costo por boleto) / PIB sector (propio) 

RE~ROBO 
JorgeO Rivera Sánchez. 

NOMBRE Y FIRMA 

... 



METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE ESTUDIOS DE MERCADO 
FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA :MGEM38 
CALCULO DE LOS INDICES MERCADOLOGICOS 

PERIODO 1986 1987 1988 1989 1990 1991 

POBALCION TOTAL ( pers) (X I0º6) 80. 20 81.75 83. 27 84.76 86. 21 87. 63 

PIB DEL SECTOR 1 $) (.-; 10ª12) 28. 52 28.99 29. 30 30.26 30. 38 30,32 

INDlCEGENERAL (adimen) o. 2520 o. 2694 o. 2866 o. 3037 0.3205 o. 3372 

DEMANDA PROPIA (ingreso) (X JQ•6) 4306.42 4726.83 

DEMANDA POTENCIAL PROPIA {:t )0ª6) 
,,. :•, 58 584 60 647 

( $) '' o .4727 0.6321 RECURSOS DISPONIBLES (x J0º12) 

INDICES MERCADOLOGIOS: 

RENDIMIENTO 
(xlO'S) 3. 76 3. 90 

EFICIENCIA (%) ,, ' 3. 41 ,. l. 06 ,. 

PRODUCTIVIDAD (%) 0.19 o. 20 

FECHA 
DIA MES AÑO 
o 07 199 

DE2 

1992 

89.00 

30.54 

o. 3536 

5169.66 

64 135 

o. 6390 

4 .01 

0.67 

o. 21 

OBSERVACIONES: Unidades de Demanda propia y Demanda potencial propia: pesos a precios de 1990. 
Unidades de rendimiento: Unidades/Unidades monetarias. 
x = eficiencias bajas, con respecto a la demanda general. 

Indice = PIB sector / (población) (%PEA) (Salario Mínimo) 
Demanda ootencial = (free. consumo)(S unitario)(prob.acenllfact. total senmen t l ( nob. 

EL~~RO 

Luis F~o Urrea Quintanilla 
NOMBRE Y FIRMA 

REVISO APROBO 

Jorge Artu o Rivera sánchez 
NOMBRE Y FIRMA 

total l. 



METODOLOGIA PARA LA GENERACION 
DE ESTUDIOS DE MERCADO 

FACUL TAO DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA :MGEM39 
RESUMEN DIRECTIVO 

EMPRESA 

FECHA 
DIA MES AÑO 

20 07 1991 
HOJAl DE 2 

OBJETIVO: Crear un nuevo concepto de Loter1a Nacional, ampl1anao 
su gama de productos e incrementar los ingresos anuales des-
tinados para la asistencia pública. 

ESTRATEGIA: Destinar los ingresos por ventas ae la s1gu1ente ma·-
nera: 30% a premios; 35% a la asistencia pública; 25% publi-
cid ad e inversión; y 10% gastos de operación y de administra-
r' ñn 

POLITICAS: Continua inversion de las utilidades para la asisten-
cia pública, así como promover y resguardar el aservo cultu-
ral de la nación. 

CARACfERJSTICAS DEL PRODUCTO: 
PRODUCTO: 

ESENCIAL: Posibilidad de la adquisición de un premio 
inmediato. 

AMPLIADO: Posibilidad de realizar ilusiones. 

FISICO: Cartón impreso por ambos lados de 8.6 X 5.1 cms. 

MARCA: " Loteria Instantanea " 

EMPAQUE: Frente: Logotipo impreso de. Lotería Instantanea, 
seccion cubierta, No. de folio, código de barras 

ATRIBUTOS: y precio. Contrai reglas del juego. 
Cartón de color plateado-, sección cubierta. 

PRECIO: $ 2,000.00 MN por boleto. 

PLAZA: Por medio de Agentes Mayoristas \expendios Autorizados) 
y en tiendas de autoservicio. 
Por medio de Agentes Detallistas (vendedores Ambulantes) 

PROMOCION: Por medio de la RADIO, TELEVISION, CINE, PERIODICO, 
MATERIALES PUNTO DE VENTA. 

ODSERVACIONES: 

/' 

E~~ ~·~~ Gabriel ~ ez Magaña Ra ev.illa M. 
NOMB MA 

165 
f¿[RMA 



METODOLOGIA PARA LA GENERACION 
DE ESTUDIOS DE MERCADO 

FACUL TAO DE INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA :MGEM39 (CONT.) 
RESUMEN DIRECTIVO 

CARACTERISICAS DE LA COMPRA: 
OBJETO: Pos1b1l1dad de ganar algun premio. 

1DIA 
FECHA 

MES ArilO 
120 07 1991 

IHOJA2 DE 2 

OBJETIVO: Aaqu1r1r ilusiones para poaer so~ventar amp.L 1amen ce 
las necesidades del consumidor. 

OPEAACION: Se identifica la necesidad de autorrealizacion a 
través de publicidad en los medio de comunicación 
masivos, despertando interés por la compra del 
producto. 

OAGANIZACION: Por encuentro no planeado con el producto, o bien 
por su compra en un lugar determinado. 

OBSERVACIONES: 

/" 

E~ ~~00 Gabriel mez Magaña Raf ;¡ovilla H. 
NOM f/RMA FIRMA 
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METODOLOGIA PARA LA GENERACION 
DE ESTUDIOS DE MERCADO 

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M. 
FECHA 

DIA MES AÑO 
FORMA :MGEM40 27 07 1991 

COMENTARIOS Y CONCLUSIONES HOJAl DE 

El ramo de las apuestas en México, se 

encuentra subofertado, lo que siginifica que 

existe un gran mercado latente por desarrollar, 

representando así una gran oportunidad para la 

introducción de nuevos productos. 

Dados los resultados arrojados por el 

Estudio de Mercado, se concluye que la Lotería 

Instantánea es un proyecto factible· que promete 

un futuro exitoso, ya que cumple 

satisfactoriamenten con el objetivo propuesto. 

OBSERVACIONES: 

ELAB~ Gabriel G mez Magaña 

NOMB RMA 
167 



APENDICE Il KETODOS DE INFERENCIA ESTADISTICA 

La inferencia estad1stica es el estudio de los fenómenos 

aleatorios a fin de obtener conclusiones basadas en los datos 

experimentales. 

En un estudio de mercado se define como población al 

sector de mercado objetivo. Todos los esfuerzos se concentrarán 

en obtener el mayor nivel de aceptación en dicho sector. 

La determinación de la población es el resultado de un 

análisis de las caracter1sticas del producto y de las 

necesidades que satisface. Es muy importante el definir en 

forma realista y precisa las caracter1sticas de dicha población 

a fin de obtener resultados que permitan evaluar las 

condiciones que enfrentará el producto una vez que este en el 

mercado. 

Partiendo de las caracter1sticas de la población se 

segmenta el total de la población del pais a fin de determinar 

el tamaño del sector de mercado objetivo. Por ejemplo: 

Mercado objetivo: Hombres de 13 a 40 años, talla 36 - 38 con 

ingresos entre 4 y 9 sala~ios mínimos. 

Población en el D. F. = 20•000,000 personas 

Población masculina en el D. F. = 50% 

Población entre 13 y 40 años = 20% 

Población con tallas entre 36 - 38 = 72% 

Población con ingresos entre 4 y 9 salarios mlnimos 33% 

I 



El sector se calcula aplicando los porcentajes, a la cifra de 

nuestra población general: 

Mercado objetivo (20'000,000) (O.SO) (0.20) (0.72) (0.33) 

476,000 personas 

A fin de poder estudiar el comportamiento da · dicll_á. 

población se selecciona una muestra, que es un subconjunto 

representativo de dicha población. Una buena muestra es aquella 

que refleja las caracter1sticas esenciales de la población de 

la cual se obtuvo. Dicha muestra se obtiene mediante el empleo 

de técnicas de muestreo a fin de asegurar que cada elemento on 

la población tiene una oportunidad igual e independiente de sor 

incluidas en la muestra. 

El tamaño de la muestra se determina de la siguiente 

forma: 

N v (Poe) / ( 100) 

donde: 

POB : MERCADO OBJETIVO 

N TAMAÑO DE LA MUESTRA 

A cada elemento de la muestra se le aplica una misma 

encuesta, previamente diseñada, para obtener observaciones que 

se usan para calcular ciertas caracter1sticas do la muestra 

denominadas estadísticas. Las estadisticas se usan como baso 

para hecer inferencias acerca de ciertas caracter1sticas do la 

población que reciben el nombre de parámetros. 

Los parámetros que se desean determinar son: 

l. NIVEL DE ACEPTACIÓN (P) 

2. DESVIACIÓN ESTÁNDAR (E) 

II 



J. PRECISIÓN (PS) 

4. ERROR (E) 

Asi, la finalidad del análisis de la información que 

contiene una muestra aleatoria es el hacer inferencias sobre la 

naturaleza de la población de la cual se obtuvo la muestra. 

En estadistica, la inferencia es inductiva, dado que se 

proyecta de lo especifico (muestra) hacia lo general 

(población) • 

Para el ejemplo anterior: 

N = v (476,000) / (100) = 69 personas 

De esta forma se aplican 69 encuestas en forma aleatoria. 

En la encuesta cada pregunta tendrá una respuesta favorable, no 

favorable o indiferente (predefinidas). 

Una vez aplicadas todas las encuestas se tabulan los 

resultados a fin de analizarlos. 

T A B U L A C I O N 

Número de encuestas : 69 

Número de preguntas por encuesta : 4 (como ejemplo) 

I Preg, 

1 

2 

Favorable 
No. % 

68 

41 

98 

59 

No favorable 
No, 

1 

28. 

Indiferente 
No. 

o 

o 

Total 
No. 

69 

69 



No.: Número total de respuestas 

% : Porcentaje respecto al total de respuestas de la encuesta. 

p 
...1'.l!Y....(100) 
Total 

d 
1% fav - % Totall 

s 
..¡ci::d2! 
.¡ N 

a a 
g EJl. 
s N .. 

p 

* No se requiere calcular. 

Una vez con los datos obtenidos se habrá de proceder a 

validar el tamaño de la muestra empleado en el premuestreo. 

Esta validación nos indicará: 

- Un tamaño adecuado de muestra empleada, con lo cual 

pudiera ser validada la premuestra como muestra. 

- Un tamaño de muestra N diferente al empleado en la 

premuestra, este nuevo tamaño se empleará para realizar la 

muestra. 

El tamaño de muestra empleado es el factor que determinará 

la validez de un proceso de muestreo, este tamaño de muestra se 

basará en la dispersión de las respuestas obtenidas. 

La naturaleza de la inferencia estadlstica define el 

estudio de la posibilidad de formular una inferencia respecto 

IV 



a alguna característica de interés de la población. 

Para realizar dicho estudio se hcibrá de b·asar en __ alg~n~ 

distribuci6n de probabilidad. La distribuci6n normal. es .la· que se 
::.--·-. ">-..· · .. 1 

emplea, ya que es la que se presenta cuando se toma 'ú-ri-, nluest-r'a de una 

población grande o indeterminada. .,::~:~-'.; '.;;~~~:-.-:-?.J: 
Así, para esto, se cuentan con la s.i9LI:.~l'.l~~~-~; -~~.:~~-~e~:o~-~-~: , 

p NIVEL DE ACEPTACION 

l DESVIACION ESTANCAR 

E ERROR ESPERADO 

Z= <¡ x;;-i 
-IN= z :t: 

( X-M) 

= ..fN" ( X-M 
~ 

N = 
í:z z 

X-M ¡2 

Así considerando los datos del ejemplo empleado en este 

Apéndice, tenemos: 

P= 

Se 

76 



APENDICE II; METODOS DE AJUSTE ANP.LITICO DE SERIES 

El comportamiento de un fenómeno o de una serie cronOlógica·, puede 

ajustarse a una determinada curva; lo 

de estar en la posibilidad de predecir 

fenómeno en un futuro determinado. 

A continuación se muestra el método 

ajustar los datos a una 

!.Línea recta: Y= a 

2.Curva exponencial:~ 

3.Curva lpgar~t~i_C?a~·~ 

4.Curva Geométrica: 

siguiente sistema de ecuaciones lin~ales: 

n SUM ::,] : l SUM 

donde las variables se definen como: 

REGRESION A xi 

Lineal a xi 

Exponencial ln a xi 

Logarítmica a ln 

Geométrica ln a ln~ 

VI 

yi 

Y. 
1 

ln Y. 
1 

xi yi 

xi ln yi 



El coeficiente de correlación es: 

R2 A SUM Yi + b SUM XiYi ~· (SUM Yi) 2 

~SUM( Y1 2l ~(SUM Yi) 2 

RESOLVIENOO EL SISTEMA: 

nA + SUM xi b ~ SUM yi 

SUM Xi A + SUM x 12 b 

••• (1) 

A SUM Y. 
1 

SUM xi b despejando A deec; 1 

n 

SUM X. (SUM Y. SUM xi b) 
+ SUM xJ b '.SUM YiXl J. 1 

n 

(sustituir l' en 2,para obtener 2'.l 

despejar b de 2' 

b --(3'-l -

sustituir 3. en l' 

SUM Y. nSUM xi SUM YiXi - (SUM xi¡ 2suM Y. 
1 

1 
xi ¡2 nSUM Xi2 (SUM 

A 

n 

VII 

(l') 

(2') 



EJEMPLO REPRESENTATIVO 

REGRESION LINEAL 

Y= a + bX 

X y .xy x2 



AJUSTE CURVA LOGARITMICA 

X 

1 

3 

6 

_-:Y= a.+ b ln X 

y 

Como A= a a= 

i2.94(131¡<+ s4;i9c1l.s;5]..j9j_ i:'cm> 2 
R2= ·.y - - -·--- 3-

8289 

IX 

0.91 



AJUSTE CURVA EXPONENCIAL 

X 



AJUSTE CURVA GEOMETRICA 

X ln X 

17 

40 - 0:693· 

80 1,099' 

- 137. ~ -~' 1;:79~-:: 
--

De acuerdo ca~:. ia'':'tabía: de 'definición de variables: 

A= ln a 

3(7.371) l.792(10.904) 

b= ------------- =l.39 

A= 

3(1.687) 

10.904 

(l.792) 2 

3(1.792)(7.371) - (1.792) 2 (10.904) 

3(1.687) (1.792) 2 

3 

Como A= ln a,entoces; a= eA 

2.8037 (10.904) 

40.837 

a= e 2 • 083 = 16.5066 

+ 1.39(7.371) - 1(10:904) 2 

l (10.904) 2 

3 

XI 

3 . 

2.083 

0.9835 
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POBLACION ECONOHICAMENTE ACTIVA: 

Es la población de 12 años y más que en un período··.de referencia se 
encuentra trabajando o busca empleo. 

PROYECCION DE POBLACION: 
(Hipótesis alternativa) 

Para la elaboración de esta proyecc1on se consider.ó una fe!cundid~d 
media, representada por una tasa global de 2.7 _hijos·par mujer. en 
~ic~~o a~~~O, que da por resultado una poblacic?~ ~~-~-~~4 ~_il_l~~~s _ !=?n 

PROYECCION DE POBLACION: 
(Hipótesis programática) 

Para la elaboración de esta proyección se consideró una fecundidad 
baja, representada por una tasa global de 2.2 en _el año 2000-,-_:que· 
da por resultado una población de 100 millones en dictio año._-

XIII 
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PIRAMIDES DE POBLA.CION NACIONAi.ES 

POR GRUPOS QUINQUENAi.ES DE EDAD Y SEXO, 1899 • 

.... 
1 ISDMAI 1 
1 I0-14 1 
1 u-u 1 
1 10-14 • • • 

HOMBRES • • MWl!llB8 -..... -- IO•U -- ........ -- -,._,. 
30-:114 

u-u 

JO-U 

1'· 11 

10•14 

~ :· ~ ¡ 
:; ~ .. 

FUENTE: INEGI • CONAPO, Proyeccioooo de la población de Mú:ico y !aa entidadoo fodorativaa: 1980 • 2010. 

SPP, M!.xico, D. F., 1965. 



XV 

PROHCCIONES DE LA POBLACION NACIONAL 
POR GRITPOS QUINQUENALES DE EDAD Y SEXO. 1990. 

POBLJ.CION EN (Mll.ES) 

- ·-· ---·-··-~------

PROGRAMATICA ALTERNATIVAS 

GRUPOS 
DI! !!DAD. TOTAL HOMBRES MUll!RES TOTAL HOMBRES MUll!RES 

NACIONAL 85 784.2 42 980.3 42 803.9 86 164.2 43 168.0 42 986.2 

0·4 10 036.4 5 OSS.7 4 946.7 10 406.4 5 277.4 5 129.0 

5.9 10 192.3 5 149.6 5 042.7 10 192.3 5 149.6 5 042.7 

10. 14 10 285.B 5 213.0 5 072.8 10 285.8 5 213.0 5 072.8 

15 .·19 10 551.7 5 344.0 6 207.7 10 561.7 5 8«.0 6 207.7 

20. 24 9 153.8 4 617.7 4 536.6 9 163.3 4 617.7 4 636.6 

25. 29 7 630.8 3 782.o 3 748.3 7 630.3 8 782.0 3 748.8 

30. 34 6164.3 3 079.9 3 074.4 8164.3 8 079.9 3 074.4 

36. 39 4 888.6 2 442.5 2 446.1 '888.6 2 442.5 2 446.1 

40. 44 4 040.3 2 022.7 2017.6 4 040.3 2 022.7 2 017.6 

46. '9 3 244.7 1614.4 1630.3 3 244.7 1614.4 1630.3 

60. 64 2 612.1 1289.7 1 322.4 2 812.1 1289.7 13224 

56. 69 2 133.3 1042.2 1 091.l 2133.3 1 °'22 1 091.1 

60. 64 1 701.5 816.7 884.8 1701.6 816.7 884.8 

65. 69 1289.8 603.8 686.0 1289.8 603.8 686.0 

70. 74 870.0 396.1 471.9 870.0 398.1 471.9 

75. 79 557.0 246.8 310.2 567.0 246.8 310.2 

80. 84 337.9 143.4 194.5 337.9 143.4 194.5 

85 Y MAS 204.9 84.1 120.8 204.9 84.1 120.8 

FUENl'E: INEG! • CONAPO, Proyeccloneo de la población do Mmoo y laa entidodeo federativu: 1980 • 2010. 
SPP, Mmoo, D. F., 1965. 



POBLACION RURAL Y URBANA. 1900·2000 

1900 .RURAL* 

1910 
ºURBANA 1921 

1930 
1940 
1950 

?;1 1960 
.... 1970 

1980 
1990 
2000 

o 20 40 60 80 100 

• LA QUR RESIDE EN LOCALIDADES DE MEl'i'OS DE 2500 HABrrM'TES. CON AHl'BRIOmDAD A 1930, LA QUE RESIDA EN LOCALIDADES DE MENOS DE 200J HABrrANI'EB. 

FUENTE: ESTIMACIONES DEL CONAPO CON BASE EN: DGE, 11 AL X CENSOS GENERALES DE POBLACION, 
1900-1980, MEXICO, D.F., VARIOS AÑOS. 
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Año 

1900 
1910 
1921 
1930 
1940 
1950 
1960 
1970 
1980 
1990(2) 
2000(2) 

POBLACION URBANA Y RURAL, 1900 - 2000. 

Población total 

Absolutos 
(en miles) 

13 
15 
14 
16 
19 
25 
34 
48 
66 
84 

100 

607.3 
160.4 
334.B 
552. 7 
653.6 
791.0 
923.1 
22s.2 
846.B 
537.6 
104.2 

Relativos 
%1 

100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 

Población Urbana 

Absolutos 
(en miles) 

3 892.9 
4 351. 2 
4 635.5 
5 540.6 
6 896 .1 

10 983.5 
17 705.1 
28 308.5 
44 299. 7 
60 310.7 
75 721. 7 

Relativos 
%1 

28.6 
28. 7 
31.2 
33.5 
35.l 
42.6 
50.7 
se. 1 
66.3 
71.3 
75.6 

Población Rural• 

Absolutos Relativos 
(en miles) %1 

9 714.4 
10 809.2 

9 869.3 
11 012.1 
12 757 .4 
14 807.5 

·' 17 ·218.0 
19 915;7:· .. : 

~¡•m:~f '· 
24 ,338,5 ,:, .. 

71.4 
71.3 
68.B 
66.5 
54;9 
57.4 
49.3 
41.3 

·.·· :33;1· 
··2a. 1 

24.4 

• La que reside en localidades de menos de 2 500 habitantes.· C0n .. a:nter'.1"biidad "ª 1930, 
la que residía en localidades de menos de 2 000 habitantes. ,.,.,.<.'.:; '. 

1 Estimaciones del CONAPO. 

Leopoldo NÚñez y Lorenzo Moreno, México: "Proyecciones ·'dé.· Po~l~~ió·n~·~rb~na y, rural 
1980 - 2010~ AMIDM, México, D.F., 1986. .· ·. . ... 

FUENTE: II al X Censos Generales de Población, 1900 - 1980, Méxicó·; "'n.F'-}/ -~~.,i:Ü~~·.': años. 



POBLACION UllBA!fA Y RURAL, 1900 - 2000. 

Población total Población Urbana Poblaci6n Rural• -
Año 

Absolutos Relativos Absolutos Relativos Absolutos ae1ativos 
(en miles) %1 (en miles) %1 (en miles). %1 

9 
-·- -,·---, 

••·.··•• <1í::.1· 1900 13 607 .3 100.0 3 692.9 26 .6 .714.4 
1910 15 160.4 100.0 4 351. 2 26. 7 10, 609; 2 '.\ .... <:;•11 ¡·3 
1921 14 334. 6 100 .o 4 635. 5 31. 2 9 •669.3• ·"··{.:555 ,5. 
1930 16 552. 7 100.0 5 540.6 33 .s 11 012.1 66.S: 
1940 19 653. 6 100 .o 6 696.1 35 .1 12 757.4 .. : .. 54¡9 

~ 
1950 25 791.0 100 .o 10 963 .s 42.6 14 607.S ••. '57.4 
1960 34 923.1 100.0 17 705.1 so. 7 17 216 .o ·A9,3 

H 1970 46 225. 2 !OO. O 28 306. 5 SB. 7 19. 915;7. ·:: 4¡;3. H 
1960 66 646. 6 100.0 44 299. 7 66.3 22 547 :1 33;7 
1990(2) 64 537 .6 100.0 60 310. 7 71.3 24 225;9 ·.>·26.7 
2000( 2) 100 104.2 100.0 75 721. 7 75.6 24 338 .s . 24 .4 

* La que reside en localidades de menos de 2 500 habitantes. Con .anti?rúlC.idad a 1930, 
la que resid{a en localidades de menos de 2 000 habitantes. -

Estimaciones del CONAPO. 

Leopoldo NÚñez y Lorenzo Moreno, México: "Proyecciones· de :~obi.~~-~6~·: utb~n~ .y_ rural 
1980 - 2010~' AMIDH, México, D.F., 1986. ,-~-::~~'..:· 
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PRODUCTO ·INTERNO, BRUTO POR ACTIVÍDAD ECONÓMICA, 1980 - .1990 .• 
º··.(Millones de· pesOs a -precios _de' 1980) 

Concepto 

TOTAL 

Agropecuario, silvicultura y pesca 
Minería 
Industria manufacturera 
Cona t rucc i ón 
Electricidad, gas y agua 
Comercio, restaurantes y hoteles 
Transporte y comunicaciones 
servicios financieros e inmuebles 
Servicios sociales y personalea 
Servicios bancarios imputados 

Concepto 

TOTAL 

Agropecuario, silvicultura y pesca 
Minería 
Indus tr la manufacturera 
Construcción 
Electricidad, gas y agua 
Comercio, restaurantes y hoteles 
Transporte y comunicaciones 
Servicios financieros e inmuebles 
Servicios sociales y personales 
Servicios bancarios imputados 

1980 

470 077 

368 049 
144 044 
988 900 
287 164 

44 275 
249 572 
285 601 
383 846 
766 809 

(48 183) 

1984 

4 796 050 

401 120 
181 769 
990 '856 
260 003 

57 548 
298 133 
297 922 
469 763 
901 188 

(62 252) 

1981 

862' 

1985 

4 920 430 

416 163 
181 674 
051 109'-
267 076 

62 331 
312 451 
306 204 
486 818 
899 434 

(62 830L-·· 

FUENTE: INEGI, Sistema de Cuentas Nacionales de México. 

'1986 

4· 735 .. -721 

.404:e41 
'174' 198 
995,~848 
239 521 

64 598 
l' 226 676 

296 437 
505 027 

. 892 992 
. (64 421) 

1983 

628 937 

_390 605 
177 917 
943 549 
246 762 

54 806 
266 538 
283 419 
445 040 
879 614 

( 59 313) 

1987 

814 700 

410 405 
183 295 
024 736 
245 244 

67 025 
229 759 
303 937 
522 227 
893 B42 

(65 770) 



"' H 

"' 

(ConcJ.uye) 

PRODUCTO INTERNO BRUTO POR ACTIVIDAD ECONOMICA, .. 1980 l990> 
(Millones de- pesos a precios d-e_ l_~~~>-.;"'-

1988 1989p 

878 784 024 226 TOTAL 044 857 

Agropecuario, silvicultura y pesca 
Minería 
Industria manufacturera 
Construcción 
Electricidad, gas y agua 
Comercio, restaurantes y hoteles 
Transporte y comunicaciones 
Servicios financieros e inmuebles 
SeC'vicios sociales y personales 
Servicios bancarios imputados 

394 358 
183 965 
055 656 
239 066 

71 210 
257 673 
311 927 
534 473 
898 068 

(67 612) 

386 637 
182 306 
118 636 
246 336 

76 925 
298 198 
330 874 
545 246 
907 816 

(68 748) 

p Cifras preliminares. 
FUENTE: INEGI, Sistema de Cuenta-s Nacionales de México. 

388 184 
183 035 
123 111 
247 321 

77 233 
303 391 
332 198 
547 427 
911 447 

(68 490) 
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GASTO PROMEDIO ANUAL FAMILIAR POR SU DESTINO, SEGUN SECTOR URBANO Y RURAL. 1 

Destino del gasto 

TOTAL 

Alimentos, bebidas y tabaco 
Prendas de vestir, calzado 
y accesor los 
Alquile res, electricidad, 
combustible y reparaciones 
Enseres domésticos, muebles, 
accesorios y mantenimiento 
cuidados médicos y conservación 
de la salud 
Transporte y comunicaciones 
Esparcimiento 
Educación 
Otros bienes y servicios 
Transferencias otorgadas 

Sector Urbano 

% del gasto promedio 
anual familiar. 

100.0 

44.B 

10.5 

6.6 

8.3 

3. 2 
11.9 
4,0 
2. 2 
4. 2 
4. 3 

Sector Rural 

% del gasto promedio 
anual familiar. 

100.0 

56.4 

12.1 

4,4 

,7 .2 

, 4'.! 
B. 7' 
J.6 
J. 3 
3 ,3 
1.9 

Incluye artículos y servicios para el cuidado personal, gasto en hoteles y servicio de 
alojamiento, gasto de funerales, cementerio y flores, alquiler de cajas de seguridad, 
servicios profesionales: en este rubro se ubica el gasto en tabaco, el cual fue sumado 
a los alimentos y bebidas con fines de comparabilidad. 

FUENTE: SPP, Encuestas nacionales de ingresos y gastos de los hogares, México 1980. 



SALARIO MINIMO .. GENER_AL:PROMEDIO: EN: MEXICO*, 1980 - 1990 
·3 .. 

Período· 

1980 
1981 
1982 ( 1) 
1982 ( 2) 
1983 (3) 
1983 (4) 
1984 (5) 
1984 (6) 
1985 ( 7) 
1985 ( 8) 
1986 ( 9) 
1986 ( 10) 
1986 ( 11) 
1987 (12) 
1987 (13) 
1987 ( 14) 
1987 ( 15) 
1987 ( 16) 
1988 ( 17) 
1988 (18) 
1989 ( 19) 
1989 ( 20) 
1989 ( 21) 
1990 (22) 

··-·~;' ~:.~; : 

;;nn~', ,, .. , 
. :244\83 X'f )'}. : • 

;_318; 28 ..• :• :• 

. ,;~~~;g~ -
-598. 66_-- ::;;'.:"'•: -

-·•719:02 -

.1 ~~~:~~ 
1 ·414.50 
1 844.60 
2· 243 ,77 
2' 760:83 
3 314.79 
4 oso.os 
5 101.95 
5 867.24 
7 040.69 
7 252.92 
7 833.66 
8 306.03 
9 136.63 

10 oso.oc 

30.1 
--·· .. -- 33. 8 

30:0 
25.1 
15. 3· 
30.4 

-20 .1 
30. 6 
18.0 
33 .1 
25.1' 

. 21.6. 
23.0 
20.1 
23 .1 
25.0 
15.0 
20.0 

3 .o 
a.o 
6.0 

10.0 
10.3 

• Ponderado con la población asalariada. 
(1) Del lo/ene/82 al 31/oct/82 (12) Del lo/ene/87 al 31/mar/87 
(2) Del lo/nov/82 al 31/dic/82 (13) Del Jo/abr/87 al 30/jun/87 
( 3) Del lo/ene/83 al 13/Jun/83 ( 14) Del lo/jul/87 al 30/sep/87 
(4) Del 14/jun/83 al 31/dic/83 (15) Del lo/oct/87 al 15/dlc/87 
(5) Del lo/ene/84 al 10/jun/84 (16) Del 16/dic/87 al 31/dic/87 
(6) Del 11/jun/84 al 31/dic/84 ( 17) Del Jo/ene/88 al 29/feb/88 
(7) Del lo/ene/85 al 03/jun/85 ( 18) Del lo/mar/88 al 31/dic/88 
(8) Del 04/jun/85 al 31/dlc/85 ( 19) Del lo/ene/89 al 30/jun/89 
(9) Del lo/ene/86 al 31/may/86 (20) A partir del lo/jul/89 
(10) Del lo/jun/86 al 21/oct/86 ( 21) A partir del lo/dic/89 
( 11) Del 22/oct/86 al 31/dic/86 (22) A partir del lo/ene/90 

FUENTE: Comisión Nacional de Salarios Mínimos. 
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PODLACION ECONOHICAMENTE ACTIVA, 1980 - 1990. 
(Mi les de personas) 

Años Total % Relatiyo 

1980 22 066 000 3¡; 80 
.. 

1981 24 349· 240> --·· 34.i? 

1982 24 274 ,660 ' •. ··.33;20· 

:fsó ·,;.--.. - _:,..p:.::; 
• ''J¡ :64 198J ·2J .724 

1984 "24 274' ¡,¡~(i .Jl .61 , __ 

!98S 24 ISO'. ooo· ··<-- :. JO. 7S 
;_ ".: ~-: 

-·e·., .. 
1986 24 4SJ ººº JO.SO 

1987 24 682 ººº 30.19 

!988 24 7J7 ººº 29. 71 

1989 2S !7S ººº 29.70 

1990 26 066 084 J0.2J 

FOENTE: Nacional Financiera, Subdirección de Información Técnica 
y Publicaciones, SPP, Censos Generales de Población, 
Proyecciones de la Población de México y de las Entidades 
Federativas, 1980 - 2010. 

XXII 



POBLACION TOTAL POR AÑOS CALENDARIO SEGDN SEXO. PERIODO 1980 - 2000 
(Hlp6tesls Programática) 

Población 

Años Hombres Mujeres Ambos Sexos 

1980 34 748 224 34 644 611 69 392 835 
1981 35 677 067 35 572 002 71 249 069 
1982 36 614 498 36 507 797 73 122 296 
1983 37 544 178 37 436 360 74 980 539 
1984 38 449 766 38 342 052 76 791 819 
1985 39 314 921 39 202 236 78 524 158 
1986 40 135 338 40 033 719 80 169 057 
1987 40 921 910 40 825 925 81 747 835 

>< 1988 41 681 095 41 592 145 83 273 241 >< 
H 1989 42 419 353 42 338 668 84 758 021 
H 1990 43 143 142 43 071 782 86 214 924 H 

1991 43 846 517 43 785 667 87 632 184 
1992 44 525 174 44 476 130 89 001 304 
1993 45 188 028 45 151 903 90 339 930 
1994 45 843 995 45 821 717 91 665 711 
1995 46 501 991 46 494 305 92 996 295 
1996 47 160 546 47 168 243 94 328 788 
1997 47 813 716 47 837 710 95 651 425 
1998 48 463 707 48 504 841 96 968 547 
1999 49 112 724 49 171 770 98 284 494 
2000 49 762 975 49 840 631 99 603 606 

FDENTE: CONAPO, centro Latinoamerica-no ~~b~=~~~~·i~~O (=E~~g~~, SPP, Estimaciones y Proyecciones de 



MES 

Enero 
Febrero 
Marzo 
Abril 
Mayo 
Junio 
Julio 
Agosto 
Septiembre 
octubre 
Noviembre 
Diciembre 

PROMEDIO 

MES 

Enero 
Febrero 
Marzo 
Abril 
Mayo 
Junio 
Julio 
Agosto 
Septiembre 
Octubre 
Noviembre 
Diciembre 

PROMEDIO 

INDICE NACIONAL DE PRECIOS AL CONSUMIDOR, 1975 - 1990 
(Base 1978 = 100) 

1975 

54. 2 
54.5 
54 .9 
55. 3 
56.1 
57 .o 
57 .5 
58.0 
58.4 
58. 7 
59.1 
59.6 

57.0 

1976 1977 1978 1979 1980 1981 1982. 

60.B 10.2 93,5 115.o 133.a-:· :111'.o- 223.7 
61.9 ·so.o .94.9 111.6 136.9.:- • - 175.2. 232.5 
62.5 81.4 95.8 113.1 139.7 ~ ·-).78.9 -241.0 
62.9 .52.6 96.9 ·114.2 -142,¡::.-: .-.182.9 254•1 
63.4 :•03,3 ·: ;97¡9-· 115;7 :'.:::-- _144;4:•:· -·_;,:_1

1
a
8

5
8 

•• J
3

:··._-- 250;4 
63.6- _;04,3.-. ,. __ ,_99,2 - '-o.·115,9 •-'t .141;3c''- _ 201.3 
64.2_, : 85,3·- 100:9:' ·-_:.110;4 ., ·15f'.4',-:c ·:;191'i6' ·c.:295,a 

-~~;~ ~- .~:~:~: .. -.-tg~~~'- Yi-.t~~::~~;ifi' t;::~~-- :~~t~~:~ .. -.-·-m:~ 
.10.a·, .·:a9;-3--· -··104;·3'- · ,_:123.7 .-:-•-·-150~5;'7_; ··.-·203.6 '·364.5 
74.o·-· -'."!io.2-'-- ·.'105;4.: ,-,: '125;·3-:~;;<':·151.4::, ·-···201;5- 382.9 
75.8.-.•_,, --_91.5.¿, .. ·106.3: - . '.-12_7 •. 6 ¿· \~~'.~.:.: :;,213.1 423.8 

:66.o'\ ';,~5.i fioo{o¡ ii'ü0:2 'F '¡49,3.- 291:1 

.c¡i;ojo;.-;-_--- -o·.= ·o:~;:"'-.:0~'.; -- _-_'_,_ 

" -·-·-:;.·;.:.. '<_,,;_ 
;·}-

- ':1_987" 1988 1989. 1990 

4440; 9 12293.5 '16542.6 20260. 7 
4761.3 13318.9 16767.1 20719.5 
5076.0 14000.9 16948. 8 21084.8 
5520.1 14431. 9 17202.3 21405. 7 
5936; 2 14711.1 17439 .1 21779.2 
6365. 7 15011. 2 17650.9 22258. 9 
6881. 3 15261. 8 17827 .4 22664. 8 
7443. 7 15402.2 17997. 3 2305 l. o 
7934.1 15490. 2 18169.4 23379. 6 
8595. 2 15608.4 18438.1 23715.7 
9277 .o 18817.3 18696.9 24345.4 

10647.1 16147 .3 19327 .9 25112.7 

6906.6 14791. 2 17750.7 22481. 5 

FUENTE: Banco de México, Indicadores Económicos. 
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