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PROLOGO

Este documento constituye la conclusién del seminario nGmero
105 denominado: Metodologia para la Generaci6bn 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 Ingenierfa Mec&nica Eléctrica, y estd dirigido a
conocer la demanda de productos de consumo directo y masivo.

Se integra por seis capitulos, los cuales siguen un mismo
orden de elaboracién e integracién.

El capitulo uno presenta la justificacién del trabajo, la

_filosofia de integracién de cada uno de los temas y la descripcién
de la secuencia especifica de desarrollo para la metodologia
propuesta.

El capitulo dos constituye el resumen de los conocimientos
mercadolégicos dirigidos a conocer la conformacién de un producto
en sus cuatro aspectos: precio, plaza, promocién y el producto
mismo. Adicionalmente, se integran y describen los elementos que
conforman el motor o generador de consume de los productos: el
objeto o satisfactor que espera el consumidor, los ocbjetivos que
desea cubrir, la organizacién o forma de compra y las operaciones
o secuencia que se sigue para concluir una adquisicién.

El capitulc tres refleja el procedimiento para la definicién
y cuantificacién dela demanda. se analiza la integracién de los
elementos bisicos 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 mefcados ékinﬁéqrér~
sectores o segmentos de consumidores -con céracteristicas
equivalentes o similares; asi como los lineamientos generales para
la - elaboracién y desarrollo de encuesta e interpretacién
estadistica de los resultados para generar diagnésticos, determinar
la probabilidad de aceptacién de un producto y su consumo esperado.

El capitulo cuatro refleja la determinacién de la oferta,
analizando aspectos bAsicos tales como: producto interno bruto, y
elementos baslicos para cuantificar 1la oferta requerida para
satisfacer la demanda del consumidor, as{ como determinar 1la
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 informacién
general necesaria para evaluar el caso analizado. Se presenta un
plano mercadolégico que se desarrolla para la oferta total y el
producto estudiado. Refleja el procedimiento para calcular el
rendimiento, la productividad y eficiencia mercadolégicos del bien
o servicio analizado.

Finalmente, el capitulo seis presenta un estudio préactico del
desarrollo de la metodologia. Este estudio p;éctico se realiza en
paralelo a otros ejemplos diferentes, lo cual permite concluir que
la metodologia desarrollada tiene un caracter general.

Este estudio contiene los conocimientos estudiados en las
siguientes materias: Evaluacidén de Proyectos, Gestién de Empresas,

Sistemas de Comercializacién, Estadistica Aplicada, Comportamiento



Humano en las Organizaciones, Técnicas de Evaluacién Econdmica e
Ingenieria Industrial, materias que de alguna forma contienen

conocimientos necesarios para el desarrollo de esta metodologia.



CAPITULO |
INTRODUCCION

PLANEACION EMPRESARIAL

!

DEFINICION DE LOS OBJETIVOS DE LA
ENCUESTA

ANALIZAR SI CADA
OBJETIVO ES REALIZABLE,
CUANTIFICABLE, JERARQUIZABLE Y
EVALUABLE.

EVALUAR LA DISPONIBILIDAD / FACTIBILIDAD
DE LOS PRINCIPALES RECURSOS FINANCIEROS,
HUMANOS, TECNICOS, MATERIALES Y DE
TIEMPO DE LA EMPRESA.

}

DEPINICION DE LAS PRINCIPALES METAS

L

DEFINICION DE LAS ESTRATEGIAS Y
POLITICAS DE LA EMPRESA EN LOS PRINCI~
PALES RUBROS.




CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1 LA NATURALEZA DEL ESTUDIO DE MERCADO

Producto de la necesidad de cambio de propietario de los
bienes surgié la definicién de intercambio, esta definicién en
términos mercadolégicos se dié 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 andlisis que
permite precisar el estado de la oferta y la demanda de un
producto determinade en un periodo de tiempo dado.

Anteriormente, el concepto de estudio de mercado no era
conccido como tal, simplemente se desarrollaban estudios
aleatorios y rudimientarios para conocer la posible demanda de
un producto.

El estudio de mercado surgié en 1840, como una propuesta
del Gral. William T. Wolgman destinada a conocer las
posibilidades de venta de armamento inglés a los estados
europeos, hGngaros, alemanes y espafioles. Este requerimiento
propicid la necesidad de conocer las capacidades de compra, las
condiciones y formas de pago de estos paises.

Wolgman planted la necesidad de conocer tres aspectos

fundamentales que actualmente son basicos en el desarrollo de



un estudio de mercado: la capacidad de produccién de una
planta, las posibilidades de compra de los mercados a los
cuales est& dirigido el producto y la sensacién ulterior del
consumidor a la compra.

Las técnicas para el estudio de los mercados se
mantuvieron précticamente sin cambio durante los siguientes
setenta afios; sin embargo, a partir de 1910 se gestd el
desarrollo mercadolégico en los Estados Unidos, sobrepasando la
teoria planteada por los estados europeos en las décadas
anteriores.

Este desarrollo mercadelégico se destaca por incorporar el
andlisis del comportamiento de la demanda y aspectos
macroecondmicos globales que afectan la tendencia de compra de
un producto.

En 1940 a este tipo de estudios se le sumaron herramientas
de cédlculo mis sofisticadas; al desarrollarse técnicas Qge
Investigacién de Operaciones, é&stas propias le permitieron
simplificar la estimacién de la demanda y la determinacién de
la oferta.

Se introdujeron al estudio de mercado el rendimiento y la
productividad mercadolégicos de un producto, permitiendo
evaluar y comparar dos productos de diferente naturaleza.

Con el desarrollo tecnolégico se instrumentaron nuevos
métodos que culminaron en procesos computacionales
sofisticados.

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

Massachusetts integré 1los "Planos _mercadoldgicos" que



constituyen la conjuncién de la oferta y la demanda, vista a la
luz de un esfuerzo mercadolégico en el tiempo. Este concepto
permite relacionar las cuatro variables m&s importantes en los
estudios de mercado: la oferta, la demanda, los recursos

disponibles y los indices poblacionales y econémicos.

1.2 BISTEMAS DE INVESTIGACION DE MERCADO

El avance tecnolégice mundial y las espectativas de
crecimiento internacional, han obligado a los empresarios de
todos los estados a dirigir sus esfuerzos para conocer la
situacién de consumo de los productos subdemandados.

En el caso de productos sobredemandados no tiene ningtan
objeto desarrollar un estudio de mercado, dado que es una
erogacién innecesaria debido a que la demanda supera de manera
importante a la oferta, por lo que la oferta siempre estars
impactada por niveles superiores de demanda. Ejemplo de este
tipo de productos son: el petrbleo, el sistema de alimentacién
bisica y los productos de consumo directo, cuya expectativa de
crecimiento estad relacionada con lds expectativas de
crecimiento de 1la poblacién, 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 produccién que la demanda requerida o en el

caso del desarrollo de nuevos productos, siempre serd vital



desarrollar estudios de mercado, los cuales permitirdn conocer
la capacidad gue se ha de instalar y la proporcién de mercado
que se deber& cubrir. Para este fin, se han desarrollado
infinidad de métodos gue varfan dependiendo de su autor, 1la
nacionalidad del  mismo y los recursos tecnoldgicos
desarrollados.

Este documento es un reflejo de la técnica més avanzada en
el desarrollo de estudios de mercado, basados en los resultados
del Dr. Rurssing, a fin de simplificar el anilisis de mercado.

Actualmente los estudios de mercado son desarollados con
diferentes métodos, dependiendeo de la capacidad y conocimientos
de la persona que los ejecuta. En este documento se uniforma
el criterio de desarrollo con el objetoc de mantener una

secuencia ldgica para la aplicacién de este tipo de estudios,

1.3 BECUENCIA Y DESARROLLO DE LA METODOLOGIA

Cada uno de los capitulos que se desarrcllan a lo largo de
este trabajo tienen una misma estructura. En primer lugar
aparece el diagrama de flujo de cada tema, indicando 1la
secuencia l6gica del desarrollo de la metodologia.

Posteriormente se encuentra el desarrcllo tedrice de cada
tema donde se resumen los conceptos basicos requeridos para la
explotacién de la metodologia propuesta.

Finalmente aparecen las formas requeridas para cumplir



desarrollar estudios de mercado, los cuales permitirdn conocer
la capacidad que se ha de instalar y la proporcién de mercado
que se debera cubrir. Para este fin, se han desarrollado
infinidad de métodos que varfian dependiendo de su autor, la
nacionalidad del mismo y los recursos tecnoldgicos
desarrollados.

Este documento es un reflejo de la técnica mis avanzada en
el desarrollo de estudios de mercado, basados en los resultados
del Dr. Kurssing, a fin de simplificar el andlisis 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 légica para la aplicaci6én de este tipo de estudios.

1.3 BECUENCIA Y DESARROLLO DE LA METODOLOGIA

cada uno de los capitulos que se desarrollan a lo largo de
este trabajo tienen una misma estructurg. En primer lugar
aparece el diagrama de flujo de cada tema, indicando 1la
secuencia l6gica del desarrollo de la metodologia.

Posteriormente se encuentra el desarrollo teérico de cada
tema donde se resumen los conceptos basicos requeridos para la
explotacién de la metodologia propuesta.

Finalmente aparecen las formas requeridas para cumplir



esta secuencia 1légica con. las instrucciones de 1llenado a
continuacién de cada forma. La informacién contenida en dichas
formas permite conocer las principales conclusiones del estudio
de mercado, asi como las estadisticas mas imbortantes asociadas
al caso. Las formas son generalizables, pudiendose emplear
para cualquier tipo de producto o servicic que se ofrezca.

Una vez cubiertas y llenadas las 40 formas que integran la
metodologia propuesta se ha conformado el estudio de mercado.
Al final se presenta un caso préctico del desarrollo de 1la
metodologia, el cual se elaboré en paralelo con otros dos
ejemplos particulares, lo que permite concluir el caracter
generalizado de la metodologia.

Es importante destacar que el diagrama de flujo, el
desarrollo teérico y las formas contienen la misma informacién
y los mismos conceptos. As{, el planteamiento teérico presenta
la manera en la que deberén llenarse cada una de las formas, el
diagrama de flujo representa la secuenta l6gica y, por asi

decirlo, la secuencia temédtica de cada capitulo.

1.4 PROCESO DE PLANEACION EMPRESARIAL

El proceso de planeacién es un conjunto de actividades que
permiten configurar el futuro de una empresa, de una persona o
de una sociedad.

Este proceso es una funcién permanente de todos 1los



admin;stzadqres de TECUrsos. que de manera esencial, se ;nteqran

por medic de cuatro accxcnes~~'

Der‘n;r los ob)etlvcs qua . ss nersxquen.

Congcer el medic ambxenta que rodea al ente en estudic.
Establecer politicas, estrategias y wetas especlfi@da,
Disefiar un método de control a fin de evaluav
permanentemente los resultados obtenides an la

operacidn.

Los objetivos son el estado esperado de un ente- en una:

expectativa de tiempo limitado. Eate estado se determina al’

aglutinar los deseos, las esperanzas y las nauestdadaé‘da~un

individuo, de una sociedad o de una owpresa,

Estos conceptos deben ser congruentes con. la ranlldad; aaf

como con los mecanismos de medicién lmperantes, ademAs. dehan

contar con elementos que permitan cvaluarlos,

La situacién de una empresa on un tiempo determinano ge.

conoce a través de:

1.

Recursos financieros (valores activos, cﬂpiﬁal_” :
invertido, créditos, egresos e inqresos'qenexndba);
Recursos humanos (personal administrativo, persons]
operativo y de direccién). o
Recursos técnicos {infracstructurs fisica s
intelectual).

Recursos materiales (insumos)

Recurso tiempo, zue en algunas actividades no precise
aplicarse. Ko obstante para proyectos de fwencficio

socizl, este factor esta limitads



administradores de recursos que de manera esencial, se integran
por medio de cuatro acciones:

1. Definir los objetivos que se persiguen.

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

3. Establecer politicas, estrategias y metas especificas.

4. Disefiar un método de control a fin de evaluar

permanentemente los resultados obtenidos en la
operacién.

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, asi
como con los mecanismos de medicién imperantes, ademéds deben
contar con elementos gue permitan evaluarlos.

La situacién de una empresa en un tiempo determinado se
conoce a través de:

1. Recursos financieros (valores activos, capital

invertido, créditos, egresos e ingresos generados).

2. Recursos humanos (personal administrativo, personal

operativo y de direccién).

(2]

Recursos técnicos (infraestructura fisica e
intelectual).

4. Recursos materiales (insumos)

5. Recurso tiempo, que en algunas actividades no precisa
aplicarse. No obstante para proyectos de beneficio

social, este factor esta limitado.



Estos aspectos estan plenamente relacionados con 1los
indices nacionales que reflejan y justifican la existencia de
empresas, Estos indices informan sobre el comportamiento de la
poblacién y de la economia nacional que corresponde al marco de
operacién de la empresa gque se analiza.

Las politicas corresponden a la filosofia de trabajo que
prevee desarrollar la empresa. Estas politicas permiten
establecer las normas y procedimientos de operacién, asi como
coadyuvar a la administracién de la empresa.

Una vez definido el rumbo de la empresa a través de los
objetivos y lineamientos de operacién, se desarrollan los
programas de actividades estratégicas siendo éstos la filosofia
de materializacién de los objetivos.

Las metas son la valorizacién de estas estrategias en
términos de valores especificos por alcanzar.

Una vez desarrollados los objetivos y determinadas las
metas se establece su proceso de evaluacién mediante un estudio
que incluye aspectos de mercado, financieros y técnicos.

Este documento constituye, por lo tanto, un mecanismo de
evaluacién de los aspectos mercadolégicos incluidos en el
andlisis descriptivo de la empresa. Con 1la informacién
obtenida, es posible ratificar las hip6tesis bajo las cuales se

establecieron las metas y objetivos de la empresa.



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

FORMA :MGEMO1
DEFINICION DE OBIETIVOS

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

PARA CADA OBJETIVO DEFINIR:

A) £8 REALIZABLE si()) kiNO(V.)i

B) ES CUANTIFICABLE S ) INO

SILO ES, ESPECIFIQUE:

C) ES EVALUABLE S ) NO{ : )

SI L0 ES., EN QUE TERMINOS:

D) ES JERARQUIZABLE s ) - NO[)

SILO ES, EN QUE TERMINOS:

INOTA: S| PARA ALGUN OBJETIVO LA RESPUESTA ES NO, REPLANTEAR .
EL OBJETIVO.

OBSERVACIONES:

ELABORO REVISO O APROBO

NOMBRE Y FIRMA NOMBRE Y FIRMA



INSTRUCTIVO

FORMA: MGEMO1

DEFINICION DE OBJETIVOS

1.FECHA: Anotar el dia,mes y afio en que se‘suscribe‘la‘formé

2.HOJA: Anotar el numero de hoja correspondxente,respecto al grupo dei
hojas que integran la forma.

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

5.CUANTIFICABLE: Marcar si se puede contar
afirmativo especificar en que términos
cuantificar. SRR

6.EVALUABLE: Marcar si el objetivo se puede “calificar,y en. casc
afirmativo determinar las bases de evaluacidn-o calificacidn.

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

8.0BSERVACIONES: Anotar todas las observaciones,salvedades,situaciones
particulares,anomalias,omisiones,errores o posibles estimaciones gque

enriquezcan o mejoren el contenido de la forma.Asl mismo,el encargado

de elaborar la forma debe informar al revisor las notas aclaratorias

0 comentarios necesarios para esclarecer el contenido de la forma.

9.ELABORO: Anotar el nombre de la persona que realizé 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.AM.,

FECHA
DIA MES ARO
FORMA :MGEM02
ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL HOJA DE
DEFINICION DE LOS PRINCIPALES RECURSOS
DESCRIPCION DISPONIBILIDAD FACTIBILIDAD
FINANCIEROS
HUMANOS
TECNICOS
MATERIALES
TIEMPO
(OBSERVACIONES:
ELABORO REVISO O APROBO -
NOMBRE Y FIRMA NOMBRE Y FIRMA
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INSTRUCTIVO

FORMA: MGEMO2

ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

1.FECHA: anotar el dia,mes y afio en que se suscribe la forma.

2.BOJA: Anctar el nimero de hoja corespondiente,respecto al yrupe de
hojas gue integran la forma. .

3.RECURSOS FINANCIEROS: Describir los recurses financiero de - la
empresa,comoivaloras activos ,capital invertido ,egresos & ingresos
generados. . -

4.RECURSOS HUMANOS: Describir los. recursos humanos ..de. la. empresa :
tales como:personal administrativo ,operativo y Directivo. Lk :

5.RECURSOS TECNICO: Describir los recursos té&cnicos  de Xn.empfesa
como: apoyo técnico e infraestructura fisica. s : 3

6.RECURSOS MATERIALES: Describir los .recursos materiales,es’ deeiv’
todos los insumos. A e o

7.TIEMPO: Anotar el tiempo con gue se dispone para el horlianté de
planeacidn.

8.DISPONIBILIDAD: Determinar en que medida se puede djsponet o hicer
uso de cada recurso:forma inmediata ,mediano plazo o lavgo pilazo.

9.FACTIBILIDAD: Evaluar la factibilidad. ~ da eata
disponibilidad:positiva o negativa.

10.0BSERVACIONES: Anotar todas las observaciones, salvedades,
situaciones particulares, anomalias, omisiones, errores 0. posibles
estimaciones gue enriquezcan o mejoren el contenido de la forma. Asf
mismo, el encargado de elaborar la forma debe informar al revisorv las
notas aclaratorias o comentarios . necesarios pava esnclavecer el
contenido de la forma. T - S

11.ELABORO: Anotar el nombre de la persona: que realizd la: torma, y
firmarla. . :

12.REV1S0O: Anotar el nombre de la persona oncatqadu de tevisar la
forma y firmarla. I



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

FECHA
DIA MES ANO
FORMA :MGEM03

DEFINICION DE METAS HOJA__DE
META PROPUESTA INDICE OE MEDICION | REALIZABLE CONGRUENCIA CON
(SL/NO) OBJETIVO(S)

OBSERVACIONES:

ELABORO — REVISO Y APROBC

NOMBRE Y FIRMA NOMBRE Y FIRMA
11



INSTRUCTIVO

FORMA: MGEMO3

DEFINICION DE METAS S

1.FECHA: Anotar el dla, mes y ano en que se suscrxbe la: forma.‘~

2.HOJ3A: Anotar el nimero de
hojas que integran la forma

3.META PROPUESTA: Indlque las m
cumplir los objetivos. :

4.INDICE DE MEDICION: 'Anbiér
observard para la cuantificacién

5.REALIZABLE: Anotar si las metas‘son a

6.CONGRUENCIA CON OBJETIVO(S): - Determlnar si 1as metas conllevan al i
cumplimiento de los objetivos: SI o NO. B R
7.0BSERVACIONES: Anotar todas las
situaciones particulares, anomalias;,’

estimaciones que enriquezcan o mejoren’el.-contenidoide’ la forma. 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. L ; : SR R

8.ELABORO: Anotar el nombre de la:

er ona’.que’ realizd la. forma,y
frimarla. i R ’ i 3

10.REVISO: Anotar el nombre de 'la’persona encargada de revisar la -
forma y firmarla. - G LR : L



METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE
ESTUDIOS DE MERCADOS
FACULTAD DE INGENIERIA U.N.AM.

FORMA :MGEMO4
DEFINICION DE ESTRATEGIA (5) Y POLITICA (S)

RUBRO O LINEAMIENTO POLITICA . ESTRATEGIA © -/

1. ECONOMICO

2, SOCIAL

3. POLITICO

4. PSICOLOGICO

5, CULTURAL

ELABORO REVISO Y APROBO

NOMBRE Y FIRMA NOMBRE Y FIRMA
12



INSTRUCTIVQ

2.BOJA: Ancotar el nlmerce de heja correspoadiente.raespecto al grupd de
nojas gue integrab la forma.

3.POLITICA: 3notar en la columnas de peliitica para cada rudeo - o
Iineaxiento  {SCONCMICS, SCCIAL, POLITICO, PRICOLOGICO Y CULTURALY las

directrices bajo las cuales se va & actuar.

4.ESTRATEGIA: anotar en la columha de estrategia,fara aada vulwo o
lineamiento,las acciones que se van a llevar a <adbd para cumplic con
las mecas.

5.OBSERVACIONES: Anotar todas las observaciones, salvedades,
situaciones particulares, anomalias, omisiones, errorves O posibles
estimaciones gque enrigueican o mejoren el contenide de la forma,.adsi
mismo, el encargado de elaborar la forma debe informar al revisor las
notas aclaratorias o comentaries necesarios. para  osclarecer el
contenido de la forma.

6.ELABORO: Anotar el nombre de la persona qué. realizd la forma. y
firmarla. .

7.REVISO: Anotar el nombre de “la persona encargada de rvevisav: la
forma y firmarla. ’ :
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CAPITULO II: DEFINICION DEL PRODUCTO.
2.1 DEFINICION DE NECESIDAD

El éxito de un producto en el mercado depende del grado de
satisfaccién que proporciona a cierta necesidad del ser humano;
cuanto ésta no se satisface, se experimenta un estado de carencia,
la cual genera sentimientos de frustracién en el ser humano. En
tanto més 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 autorrealizacién entre otras.

Las necesidades surgen de un proceso de imitacién del ser
humano inmerso en el medio ambiente en que se encuentra. Asi, un
antropéfago del centro de Australia tiene necesidades esencialmente
diferentes a las de un estudiante de Ingenieria en México, lo que
demuestra gue las necesidades son creadas por la sociedad a la que

pertenece.



Toda sociedad se integra por aspectos econdmicos, sociales,
religiosos, politicos y de integracién familiar. Cuando un
individuo experimenta una necesidad tiene dos opciones para
extinguirla: buscar un elemento o conjunto de elementos fisicos 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 basicas o prioritarias tienden a
sustituir a las restantes; y a medida que las primeras se
satisfacen, el ser humano crea necesidades superiores.

El sociéloge Abraham Maslow, afirma que el sistema de
necesidades humanas funciona como una jerarquia .o escala
ascendente de prioridades, las cuales dividid en cinco niveles:

1. Necesidades Fisiolégicas (hambre, sed)

2. Necesidades de Seguridad (proteccién)

3. Necesidades Sociales

4. Necesidades de Estimacién (status)

5. Necesidades de Autorrealizacién

Gréaficamente se integran estas necesidades en forma

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

Maslow":
l NECESIDADES DE AUTOREALIZACION |
[7 NECESIDADES DE ESTIMACION ]
J NECESIDADES SOCIALES j

NECESIDADES DE SEGURIDAD : 1

NECESIDADES FISIOLOGICAS e j :

Fig. 2.1 Pirimide de Maslow
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Maslow integré la base de esta pirédmide con las necesidades

biolégicas o fisicas, representadas por

hambre, sed, y frio; las cuales son satisfechas con~;"

alimento, bebida y abrigo, respectivaménte.

Las necesidades de seguridad y proteccxén las sxcué Haslow en

el segqundo nivel, dado que el 1nd1viduo requxera asagurar

conservacién de su vida, salud y bienes. E B

En el tercer nivel estan las neéesidadés socialas que apareéen
una vez cubiertas las necesidades fisicas y de seguredad, éstas se
manifiestan cuando la atencién del 1ndxv1duo se enfoca hacia 1a -
participacidn en un grupo social y el reconocimiento de purtanaqcin‘

e importancia dentro del mismo.

Las necesidades de estima corresponden al cuarto niQEl yE$s 
relacionan con la reputacién, el reconocimiento de’ los prqﬁies‘
merecimientos y el deseo del individuo por destacar cdmo pefadnn‘
Gnica y especial.

Por Gltimo, en la caspide de la piramide, se ubican las
necesidades de autorrealizacién, también llamadas del "yo©,
dedicadas a la expresidn de todos los talentos que el ser humano
sea capaz de ejercer; las cuales suelen tomar la forma de
autodesarrollo hacia la realizacién del potenial pleno.

En 1910, el doctor en psicologfa William Watson planteé que la
"piramide de Necesidades de Maslow" se mantiene en todos los
estratos sociales, sin embargo puede desfasarse dependiendo del

estrato y del medio ambiente en el que se ve involucrado el
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Lo anterior se resumre en la “Tedriasdelas Tiranides

ecesidadas®, la cual plantea que las npedesidades we dan
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sitwacidn econamica; social y

Un ejezplic que perxmite ilustrai‘ elvv SONSERLe anteriov, ex 1a
necesidad de usar o1 calrade de una zarca determinada, Pava al
nivel socicecenéaico hajo cuye ingreso familiar es menor.al s.\\ario
ainizo, esta necesidad sizmplexmente no existe; en tanto que p{\m'a\
nivel socicecenénico nmedic (entre uno ¥y quince salavios mininos) el
uso de é&ste tipo de calzado corresponde. a .un. nivel -de .
autorrealizacién; mientras que para el nivel sociocecondmico alto, ”
corresponde a la imagen de un nivel de vida determinado, Reto
implica que de acuerdo a las caracter{sticas espocfticas del.
mercado, las piradmides de los consumidores se tranaforman o camblan

de posicién dependiendo de los sectoros del mercado anallsndont

CLASE BAJA CLASE MEDIA CLASE ALTA

] Atorveal

l}\utoroul I socialan l
lAutoreall ‘ Soclalan l l Finloan I

l Sociales —l l Fisicas ‘

Fisicas

Fig 2.2 Transformacién do Pirimldos da Mamlow por #actor: sogloscenomioo
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Esta teoria permite concluir que existen bloques de poblacién
con necesidades similares., A cada uno de estos bloques se les
denomina segmente 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:

Econdémicos : Ingreso familiar, Producto Nacional,
Inflacién, tasas de interés bancarias.
Geograficas : Lugar de residencia (rural, urbano).
Sociales : Grupo de referencia, Tipo de familia,
Clase social.
Culturales : Costumbres, Nivel educacional particular,
Medio ambiente.
Religiosos : Costumbres asociadas a la religién,
Folklore.
Politicos : Lineamientos del Plan Nacional de
Desarrolle, Conflictos Internacionales.
Demograficos: Edad, Ocupacién, Estilo de Vvida, Aspectos
Psicolégicos particulares.
La influencia de dichos factores en la segmentacién de

necesidades del individuo, puede describirse de la siguiente

manera: ECONOMICOS

CULTURALES

SOCIALES
PERSONALES

PSICOLOGICOS

RELIGIOSOS INDIVIDUO

POLITICOS

Fig. 2.3 Factores que influyen en la segmentacién de necesldaden
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Los economistas afirman que 1los bienes y servicios
proporcionan un conjunto de beneficios. Al pagar por un producto
determinado, se espera adquirir una serie de satisfactores no
necesariamente relacionados con el objetivo por el cual se elabord
el producto. Asi, al adquirir un automdvil de lujo, la satisfaccién
que se espera, consiste en ocasiones en obtener un articulo que
proporcione un “status" elevado, independientemente de su funcién
comomedio de transporte. Otro elemento de satisfaccién consiste en
adquirir un producto beneficiandose con el tiempo y ubicacién de

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

2.2 PROCEBO DE INTERCAMBIO

Bl 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 gue el individuo no necesita producir todos los
bienes y servicios que consume; si asf lo hiciera, se elaborarian
a un costo muy elevado, por lo qQue es preferible especializarse en
producir un conjunto de bienes o servicios para intercambiarlos por
los que produzcan otros individuos.

Un intercambio se 1lleva a cabo bajo las siquientes
condiciones:

1. El intercambio se realiza entre dos partes como

minimo, aunque no tiene limite méximo.

19



2. Cada parte posee algo de valor para: la otra parte..

‘3. Ambas partes son capaces de intercamblar el bien o:
servicio que poseen. . : 3
4. Cada parte puede aceptar o rechazar la Qfe;galée ié
otra parte. i. g :

5. Ambas partes piensan que es conveniente o cbrrecto

realizar el intercambio.

El intercambio se puede realizar entre productos, servicios o
entre productos y servicios., Asi{, al présentarse 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 condicién para realizar un intercambio se menciond que
las partes participan en &1 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 satisfaccién.

La necesidad puede desencadenarse por estimulos internos.
Cuando esta necesidad (hambre, sed, sexo) alcanza un nivel de
"umbral", se convierte en "impulsor". La experiencia de un
individuo ha ensefiado a 1lo otros a afrontar el impulso,
motivandolos a obtener la clase de objetos que satisfacen el

impulso.
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La necesidad puede provenir también de estimulos externos.
Estos estimulos tienen la virtud de hacer que un individuo descubra
dentro de si una necesidad. Ejemplo: la imagen de un pan recién
horneado que despierta el apetito, un comercial de televisidn que
despierta el deseo de viajar a Acapulco.

En la etapa de evaluacién, el consumidor clasifica los 6bjetos
en un conjunto de opciones, integrando asi la intencién de compra.
Varios factores intervienen entre 1la intencién de compra vy
decisién.

De un conjunto de opciones, el consumidor forma sus
expectativas para cada opcidén, partiendo de mensajes que recibe de
vendedores, amistades y otras fuentes de informacién. Es a partir
de estas expectativas que se define el bien o servicio que se ha de
adquirir.

La satisfaccién 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 adquirirloc o no.

Para cubrir sus necesidades a través de la adgquisicién de
bienes o servicios, los consumidores sigquen un proceso de
evaluaciéon en forma consciente o inconsciente. Este proceso de
evaluacién estd dado por el concepto denominado " Las 4 O's", y se
refiere a identificar: los productos (1. Objetivos de compra); los
notivos de compra (2. Objetivos); la forma de adquisicién e

influencia (3. Operaciones); y la forma en que se realiza el
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proceso de intercambio (4. Organizacién).
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 duracién o los habitos de compra del consumidor.

Asi, por su duracién 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 habitos de compra del consumidor, los productos se
pueden subdividir en articulos de conveniencia, que el cliente
compra con frecuencia tras un minimo esfuerzo de comparacién; en
articulos de eleccién, en los cuales el cliente compara durante el
proceso de seleccién: marcas, colores, sabores, etc. y las
especialidades que tienen caracteristicas Gnicas y son empleadas
para cubrir necesidades o requerimientos especificos.

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 DURACION

Duradero {No duradero Servicios

POR LOS Conveniencia radio dulce cuidador
de autos

HABITOS Eleccién pluma loteria pelugquera
DE COMPRA| Especialidadf sistema pastel atencién
de computo médica

Fig. 2.3 Matriz de Productos

2, OBJETIVOS

Los objetives de compra son los satisfactores de los
consumidores vistos a la luz del porqué y el para gué se adquiere
un producto determinado.

Para conocer el objetivo de compra se emplea la Pirdmide de
Maslow, 1la cual establece que los consumidores cubren sus
necesidades de manera paulatina y ascendente (no se puede pensar en
la autorrealizacién si no se han cublerto las necesidades
fisiolégicas y sociales). Esto implica que de acuerdo a las
caracteristicas especificas del mercado, las pirdmides de los
consumidores se transforman o cambian de posicidn dependiendo de
los sectores del mercado gue se analizan. Un ejemplo que ilustra el
concepto anterior serfa la asistencia a un restaurante; para la
clase baja corresponderfa a un efecto de autorrealizacién, en tanto
que para la clase medio representaria un evento social, mientras

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

Asi, para clasificar los objetivos de compra, es necesario
segmentar el mercado, ya que ésta permite analizar conjuntos
uniformes de consumidores 1lo 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:

1. Despertar la necesidad.

2, Buscar la informacién.

3. Evaluar la informacién.

4. Decidir la compra.

5. Presentar sentimientos posteriores a la adquisicién.

La necesidad se despierta al hacer evidente al consumidor la
importancia de adquirir un producto determinado mediante
publicidad, ubicacidén en expendio o distribucién masiva de
informacién.

La buasqueda de informacidnh se dd una vez despierta la
necesidad, por lo que la informacidn debe colocarse en algin 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 evalucacibén de la informacién acerca 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 soclales y situacionales
imprevisibles.

La decisién de compra se presenta antes de la adquisicién real
del producto y genera sentimientos posteriores a la compra.

La conducta de compra es funcidn de la intencién de compra y
de los diversos factores que intervienen en ella; el modelo de
conducta del comprador identifica la variable exégena que lo
afecta, la importancia de la compra, los razgos de personalidad, la
posicién econémica, la presién 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
evaluacién del producto como satisfactor se presenta cuando es
analizado el nivel de satisfaccién real contra el esperado, esta
evaluacidn se realiza a través de un muestreo.

En la siguiente figura se presentan las operaciones de compra
que se efectian por segmento de mercado aplicadas al ejemplo del
restaurante. Se puede visualizar que estas operaciones coinciden
con la organizacién de compra, por lo que es importante conoccer el
comportamiento de consumo de cada uno de los segmentos - por

analizar:
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SEGMENTO
OPERACION BAJO MEDIO ALTO
DESPERTAR DE
LA NECESIDAD RADIO AMISTAD AMISTAD
BUSCAR
INFORMACION RADIO AMISTAD PUBLICIDAD
EVALUAR LA
INFORMACION RADIO INDIVIDUO
DECIDIR LA
COMPRA FAMILIA INDIVIDUO

Fig. 2.4 operaciones de compra efectuadas por segmento de mercado
4. ORGANIZACION

La organizacién de compra es la manera en la que dispone una
familia, sociedad o individuo, 1la adquisicién de bienes o
servicios.

Para propbésitos de esta metodologia, la unidad que toma
decisiones se considera como un individuo o grupo deindividuos que
comparten una meta o metas comunes; la forma en que tomen estas
decisiones les permitird compartir y minimizar los riesgos.

Una persona funciona en la decisién de compra como iniciador,
influenciador, comprador o usuario. La compra es una actividad de
solucién de problemas, presentandose tres situaciones de compra
diferentes. La primer situacién que puede presentarse, es la
conducta de reacci6én rutinaria que ocurre en la adquisicién de
articulos de compra frecuente; la situacién limitada de problemas
se presenta cuando el comprador se enfrenta a una marca no familiar
de productos que le obliga a recabar informacién acerca de ella
antes de elegir; y la solucién extensa de problemas que se presenta
cuando el consumidor se enfrenta a productos no familiares 'y
desconoce sus criterios de su uso.

La organizacién de compra puede integrarse en un cuadro, cuyas
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columnas correspondan a los n segmentos poblacionales detectados en
la etapa de definicién de objetivos de compra y cuyos renglones
corresponden, por una parte, a los miembros que integran 1la
organizacién de compra (iniciador, influenciador, comprador y
usuario), y por otra al tipo de adquisicién que se realice en
términos de conducta rutinaria, solucién limitada o extensa de

problemas.

En el siguiente cuadro se analizan estos:conceptos para un

ejemplo del consumo en un restaurante:

BAJA MEDIA ALTA
INICIADOR RADIO AMISTAD AMISTAD
INFLUENCIADOR RADIO AMISTAD PUBLICIDAD
COMPRADOR PADRE DE FAM.| INDIVIDUO INDIVIDUO
USUARIO FAMILIA INDIVIDUO INDIVIDUO
CONDUCTA RUT. -+
SOLUCION LIM. —+
SOLUCION EXT. —+

Fig. 2.4 Integracién de la organizacién de 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 CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO

La gestidn de cualguier producto, se inicia con 1axiﬁagih§¢i6ﬁ‘
del ser humano, como consecuencia de la obsérﬁécién, ”i&',éQa;*
comprende cuatro elementos fundamentales: ‘ ‘

I. Qué vender (Producto)

II. Dé6nde vender (Plaza)

IIT. Cémo venderlo (Promocién)

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 atencién de
un mercado para su adquisicién, uso o consumo, y que ademis puede
satisfacer un deseo o necesidad. Abarca objetos fisicos, servicios,
personas, sitios, organizaciones e ideas.

Para el estudio del producto se toman en cuenta cuatro

elementos importantes:
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1. Fuhciones

De acuerdo a sus funciones, un productc se estudia en tres
niveles. El1 primer nivel corresponde al producto fisico gque
determina la composicién fisica del producto, es decir, 1los
materiales de los que estd hecho, sus dimensiones, color, textura,
sabor, etc. El sequndo nivel, es el producto esenclal, esto es, el
propésito o fin para el que fué creado, la aplicacién directa del
producto y la necesidad que va a satisfacer. El Gltimo nivel es el
producto ampliado, que son los usos alternos y diversas
aplicaciones satisfactorias que puede tener ademds de aquellas para
las gque fué disefiado. Asi, por ejemplo, un par de =zapatos
fisicamente es una integracién 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 caracteristico del producto, es un
conjunto de actividades realizadas en la planeacién del producto
gue incluyen el disefio de la caja o envoltura que lo contendré.

El empaque de un producto tiene tres objetivos principalmente:

El primero, es protegerlo en su ruta del fabricante al consumidor,
asi como facilitar su manejo y almacenamiento. El segundo, es el de
auxiliar su identificacién (el empaque puede ser la inica 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 adquisicién del producto.
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Ia marca pueds consistir en un nomkre, farmine, simdale,

" disefio especial, o alguna ceadinacidn de9 dstos  elementos. la

vendedor o grupe de vendedores; he ahf su iaportancia, pues un
ncabre acertado puede dar por sf solo un aumento considerable en la
§enta del producto. '

ia asiénacién del noczbre éehe sarrcuidaécsa, conviene que 6l
nozbre elegido sugiera o indique por s{ =mismo ios baneficios,
caracteristicas y usos del producto. :

El nombre debe ser fiacil de prenunciar, ascribir y recordar,
conviene gque sea adaptable a los productos que  se agrequen
posteriormente a la linea original. Es muy importanta qua ol nombra
cumpla con los requisitos legales para ser
registrado y protegido por las leyes.

4. Atributos

Los atributos del producto son componentaes no menos
importantes gque los anteriores, y sin los cunles no sa tendria
completo el estudio de mercado, y que en si mismos integran-el”
paquete que el consumidor obtiene al adquirir el producto.
Asimismo, los atributos (color, calidad, garantia y servicio del
producto) son caracteristicas que en un momento dado inclinan al

consumidor a elegir un determinado bien o serviclo.
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Adem&s, un color atractive, 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 mAs adecuada para hacer llegar el producto al
consumidor; esta ruta se denomina plaza.

Un canal de distribucién, es el conjunto de compafifas e
individuos que adquieren derechos sobre determinado producto, al
pasar éste del fabricante al consumidor. Las principales funciones
de un canal de distribucién son:

- Reunir la informacién necesaria para planear y facilitar

el intercambio.

- Crear y difundir mensajes persuasivos sobre el producto.

- Encontrar compradores potenciales y establecer

comunicacién con ellos.

- Transportar y guardar los bienes.

~ Correr el riezgo que supone elegir determinado canal de;

distribucién. ;W

La seleccién del medio o canal de distribucién, asi como los
elementos fisicos para llevar a cabo la distribucién, son 1las
decisiones mas importantes que se toman en el proceso de

mercadotecnia de un producto.
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IV. PRECIO

La cﬁarta P' a analizar en un extudic de meveade; ea el
precio. El precioc es la cantidad de dinevo o praihiotos gue we
necesitan para adquirir cierto producto o combtinacidn de productos
asi{ cono los servicios corraspondientes,

La deterninacién del proclo es un pano {mportante eun ol teasn
de las estrategias de un sistoma do comarcializacidn. ¥i praoio de

un producto debe determinarse partiondo del ¢oato tatal wds la
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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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METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE
ESTUDIOS DE MERCADO
FACULTAD DE INGENIERIA U.N.AM.

ARO

FORMA :MGEMOS P I MES
DEFINICION DE NECESIDADES " {HOJA - DE

ESPECIFICACION DE LA NECESIDAD DETECTADA:

VARIABLES ’

: % -
EDAD | SEXO |NIVEL NIVEL DE | OTRA NO FISICA™ [SEGU- " [SOCIAL |ESTI- |AUTOREA- | DE
EDUCAC. |INGRESOS EXISTE RIDAD MA_ILIZACION | POB

OBSERVACIONES:

ELABORO REVISO Y APROBO

NOMBRE YFIRMA - . 34 NOMBRE Y FIRMA



" INSTRUCTIVO

FORMA: MGEMOS

DEFINICION DE NECESIDADES

1.FECHA: Anotar el dla, mes y afio en que se suscrlbe la forma:

2.HOJA: Anotar el nimero de hoja correspondlente,respecto al grupo de
hojas que integran la forma. o

3.ESPECIFICACION DE LA NECESIDAD DETECTADA: Enunciar la necesidad
detectada. E 2 y Si

4.VARIABLE EDAD: Determinar los rangos -de--edades
especificar si es indifersnte (I).

5.VARIABLE SEXO: A cada rango de edad,telé&iona
o femenino, o bien indicar si es indiferent
detectada.

6.VARIABLE NIVEL DE EDUCACION: Escribir el‘nl
secundaria, preparatoria o estudios superxore
es indiferente. =

7.0TRA: Especificar alguna otra variable que infl y a necesidad
detectada. :

8.SI/NO EXISTE: Para cada subdivisidn terminal de arisi existe o
no la necesidad detectada. : :

9.NIVEL DE NECESIDAD: Si para el punto 8 se detecto'la existencia de
la necesidad.anotar con una X el nivel de necesidad que se esta
satisfaciendo(FISICA, SEGURIDAD, SOCIAL, ESTIMACION,
AUTOREALIZACION). .
10.% DE POB.: Anotar el porcentaje de la poblacidén que comprende cada
subdivisién terminal.

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

12.0BSERVACIONES: Anctar todas las observaciones, salvedades,
situaciones particulares, anomalias, omisiones, errores o posibles
estimaciones gue enriquezcan o mejoren el contenido de la forma.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.

13.ELABORO: Anotar el nombre de la persona que realizd 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.AM.

FECHA

FORMA :MGEM06
CARACTERISTICAS DE LA COMPRA (40'5)

VARIABLE( ):

ORJETO:

GBJETIVO:

OPERACION:

ORGANIZACION:

VARIABLE ( '):

OBIETO:

OBJETIVO:

OPERACION:

ORGANIZACION:

OBSERVACIONES:

ELABORO REVISO Y APROBO

NOMBRE Y FIRMA NOMBRE Y FIRMA
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INSTRUCTIVO.

FORMA MGEMOG

CARACTERISTICAS DB LA COMPRA

l.FEan:‘Anothr e;ﬁdié}»més

2.HOJA: Anotar el nimero de:
hojas 'gue integran.la: forma

3. VARIABLE Anotar cada v

4.0BJETO: Anotar: -
consumidor,para cubri

5.0BJETIVO: Anotar:po.

6.0PERACION: “Anotar-la : : coducto al
consumidor. Al : T

7.0RGANIZACION: Anotar...la:-manera’--en-‘que’ §€ “planea 1a compra:. del
producto. PR NI R SERNEAN P L S
8.0BSERVACIONES: Anotar todas las obsevaciones, salvedades,
situaciones particulares, - anomalias, ‘omisiones, errores’ o posxbles
estimaciones que enriquezcan o mejoren el contenido de la forma.Asl
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 nombré de lé persona que'realizé la forma y..
firmarla. e : L *-J,

10.REVISO: Anotar el nombre de la persona. encargada del revisar la:
forma y fxrmarla. . g : :




METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERGADO
FACULTAD DE INGENIERIA U.N.AM.

FORMA :MGEMO7
DEFINICION DEL PRODUCTO PRELIMINAR

PRODUCTO
ESENCIAL

AMPLIADO

FIsIcO

MARCA

EMPAQUE

ATRIBUTOS

PLAZA

PRECIO

PROMOCION

|OBSERVACIONES:

ELABORG REVISO Y APROBO

NOMBRE ¥ FIRMA NOMBRE Y FIRMA -~
3s R



INSTRUCTIVO ;

FORMA. MGEMO7 :

DEFINICION DEL PRODUCTO PRELIMINAR

1 FECHA. Anotar el dia, mes y: ano en que se suscrlbe la forma.

2 HOJA' Anotar el 'niimero ‘de hOJa correspondlente,respecto al,
de ho;as que xntegtan la forma. — B . PR

'—3 DEFIR EL PRODUCIO DE ACUERDO A SUs FUNCIONES' ) ; i
v ESENCIAL Determinar el fin para ‘el que--fue creado,es dec;r lav

':— ~; B e aplicacidn directa del producto y la nece51dad que; va af

satisfacer. .

-~ AMPLIADO:Indicar - los usos alternos. y las dlversas apllcaclones-'
extras,que puede tener para lo que fue disefiado:
FISICO:Indicar los materlales,dlmensxones,colores,tex

4.MARCA: Anotar la marca por  la cual’'se “identifica el bien . o
servicio. R S : T S

5.EMPAQUE: Describir la envoltura &n ' icuanto
funciones: prcteccxon,1dent1f1cac1on o] motxvo de adquxs;cxo

se obtlenen al adquirir ‘el
garantia, color, etc.

7.PLAZA: Determinar el  lugar..o la form
producto al consumidor. ¢

8.PRECIO: Anotar el valor real'y relatxvo del blen o se: v1c1

9.PROMOCION: Describir la forma en que se da a Cono er el producto.
10.0BSERVACIONES: Anotar - todas ’las' observaciones, salvedades,
situaciones particulares, anomalias, omisiones, ‘errores o posibles
estimaciones que enriquezcan o mejoren el contenido de’la forma.Asl
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 T

11.ELABORO: Anotar el nombre de la persona que,realizé la»forma”y ¥
firmarla. - X i :

12.REVISO: Anotar el nombre de la persona encargada de rev1sar la
‘forma y firmarla. ;




CAPITULO NI
ANALISIS DE LA DEMANDA

PREMUESTRA

i

DISENAR LA ENCUESTA

1
b A

EVALUAR POR CONTENIDO DE PREGUNTA

-

VALIZAR SI AL
MENOS UN CONCEPTO SE EVALUA EN C/P

APLICACION DE LA ENCUESTA A UNA MUESTRN CARACUTERISTICA
DE LA PQBLACION
T

Y

EVALUAR LOS RESULTADOS DE LA ENCUBSTA A FIN DE DEUERNI-
NAR LA PROBABILIDAD DE ACEPTACION Y EL TAN. DE NUESTRA.

i

n <= SQRT(N/100) .
n = TAMARO DE MUNSTRA

‘Si

la. ITERACION: PREMUESTRA = MUESTRA
2a. y MAS ITERACIONES: MUESTRA

¥

SELECCIONAR LA TECNICA DE MURSTRKO

'

DISENAR UN INDICE CON EL QUE SE RELACIONE KL
COMPORTAMIENTO DE LA DEMANDA.

¥

GRAFICAR: CONSUMO - PIB INDICE - TIEMPO

7 L



CAPITULQ III: ANALISIS DE LA DEMANDA.

3.1 DEFIRICION DE LA DEMANDA

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, asi como su nivel de compra o poder
adquisitivo. El andlisis 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 procesec de medicién de la demanda actual tiene por objetivo
identificar las Areas geogrificas de compra, las caracteristicas de
los consumidores, el proceso de adguisicién y penetracién del
producto en un mercado determinado.

La demanda futura es el prondstico de estos conceptos en el
tiempo, dentro de un marco de planeacibn determinado, analizado en
el marco del producto estudiado y del mercade total.

Como parte del proceso de determinar la demanda, es importante
la especificacibn de la poblacidn total. La poblacién total son
todos aquellos individuos que comparten una o un conjunto de
caracteristicas, ya sean geogrédficas, £isicas, econdmicas,
soclales, culturales y otras, que nos den la pauta para seleccionar
a una muestra considerada como representativa para ser la base de

nuestro estudio.
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3.2 SEGHENTICICN DE LA FOBIAIICN

fs o trawvés de la STEEENtAtdn QUE 3¢ TROUHNNe Al meyvade
eTal ;cﬁé COMpUestT pOX Varics submertudi®, SWTR  Jonanmidoyes
) tien;z.aai:e s clertas caracteristicas dearoerafitas, Yaugraticas,
ecacdmicas, culturales o psicvlagicas coaunes.

Bl propdsite 3@ la seumdnfatidn e dvndver a posible demanda
cen &l payor grade de certeza, o fin de determinay gue tiyxy de
esfuerzo se debe realizar rara satisfacer las necesidades an cwla
una de las partes Qque coxponen la Jdemanda total,

Al segmentar el zexcade es posible clasifivcay la Jdemanda
conforme a las siguiontes Caracteristicas:

- Namero actual de compradores

Nimero potencial de compradovea

- Lugar en el que coapran los conaumidoves

-~ Ubicacién geografica de compradorves y uavavios

- Volumen de compras

- Frecuencia de compra

-~ Motivos de compra

- Elementos que afectan la decluién

- Modificaciones en loa habitouw de compra

- Caracteristicas gonoralea de loa compradoves {sdad,
saxo, color, raza, tamalo do familla, eto.)

El proceso do segmontacién del mercado ae dluulndﬂu por bres

elementos principales, qua son:



1. ESTRATEGIAS PARA LA SEGMENTACION DEL MERCADO

Al realizar la segmentacidn del mercado se pueden seguir
diferentes estrategias: La mercadotecnia concentrada consiste en
dar un bien o servicio a un solo segmente de la poblacidn.
La atomizacién del mercade 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 seleccién con mas de un segmento, recurriende a varios

productos, precios distintos, ete.

2. BASES PARA LA SEGMENTACION DEL MERCADO
Para realizar la segmentacién del mercado, se pueden emplear
diferentes sistemas dependiendo de las caracteristicas que sean de
interés, dado el producto que se analiza, é&stas son:
- Segmentacién demogréfica: comprende el analisis de las
caracteristicas gque proporcionan un perfil & imagen de los
consumidores respecto a variables tales como 1la edad,
ingresos, estado civil, sexo, tamafic de la familia y
educacidn.
- Segmentacién geogrifica: consiste en dividir al mercado de
acuerdo a la localidad del consumidor.
~ Segmentacién 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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- Segmentacién por beneficios: analiza la informacién sobre
las preferencias y necesidades de los consumidores
traduciéndolas en programas de mercadotecnia que hacen
hincapié en la satisfaccién de tales preferencias. Este método
supone que los beneficios esperados son las razones bisicas
por las cuales exiten los segmentos de mercado.

- Segmentacidén por estilo de vida o psicogréfico: 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 segmentacidén, se deben
investigar tres puntos principalmente:

(1) Las actividades o acciones generalmente observables, como
cierta preferencia por una tienda; las principales categorias
a analizar son descanso, trabajo e ilusiones o deseos;

(2) El interés por algin evento, objeto o tépico (se refiere
al grado de atencién especial y continua que se le presta); y
(3) La opinién que es la respuesta verbal o escrita que da una
persona en funcién 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) Descripcién

Se debe describir el mercado para elaborar un esquema de las
caracteristicas del consumidor.
b) Comprensién

Debe analizarse el comportamiento del consumidor para tener
una idea més completa acerca de las necesidades que se han de
satisfacer.
c) Prediccién

Teniendo una descripcién precisa y una comprensidén bien
fundada del consumidor, se podréa ﬁacer una proyeccién de sus

reacciones en el mercado.

Las variables que se deben considerar durante la segmentacién
del mercado son,entre otras:

- Tamafio y crecimiento de la poblacién

- Estructura de edades

- Porcentaje econémicamente active

- NGmero de hogares y estructura familiar

- Educacién

- Ocupacién

- Sexo

- Ingreso per cépita
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3.3 DISENO DE LA ENCUESTA

Una encuesta es una lista de preguntas gue se hacen a un
determinado grupo de personas esperando posean la informacién
solicitada. Cabe hacer mencién de que en su mayoria lo que
conocemos acerca de la formulacién de encuestas es el resultado de
la experiencia general.

Las funciones de la encuesta son:

- Traducir los fines de 1la investigacién a preguntas,

especificas que el entrevistado pueda contestar.

- Motivar al entrevistado a cooperar con la encuesta brindar

informacién correcta.

Al diseRar una encuesta hay siete puntos a determinar, que en
si forman la estructura de la encuesta:

1. Informacién que se requiere

Antes de que una encuesta pueda ser formulada, es necesario
tener claro el problema fundamental a resolver, ademds 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 1la
informacién que se desea obtener a fin de contar con los elementos
suficientes para la elaboracién de la encuesta.

2. Tipo de encuesta
El tipo de encuesta a emplear est& determinado muchas veces

por el presupuesto disponible, el tiempo requerido para efectuar el
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esﬁudio y la "extensién del 4rea geogrdfica que comprende
estﬁdio; Los tres tipos basicos de encuestas son:
ka) Encuestas por entrevista personal:
Son aguellas que se aplican en presencia del
encuestador.
Ventajas:
- Trato directo con los entrevistados
- Menor resitencia a colaborar
- Gran eliminacién de abstenciones,
- Ademds 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 comunicacién es via
telefdnica. Este tipo de encuestas se deben aplicar en
forma breve.

Ventajas:

- Comunicacién rdpida y directa
- Resultados inmediatos
Desventajas:

- Resistencia a contestar (desconfianza, poco -interés)

14

el



- 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 m&s bajo que por
entrevista personal.

Ventajas:

- Cobertura amplia

- Envios econbémicos

Desventajas:

- Lentitud en la recuperacién 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 soclo concepto; éstas
deben ser breves, claras y de contestaciones simples. Para cada
pregunta se debe verificar el valor que tendrd, procurando mantener
un minimo de prequntas.

Casi todas las preqguntas de "Porqué" sobre el uso de un
producto y las influencias que conducen a utilizarlo, por lo que en
ocasiones es conveniente manejar ma&s de una pregunta.

Se debe hacer solo preguntas en las cuales el entrevistado
tenga la informacién 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 opinién sobre algin 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 informacién que se pide pueda ser recordada,
esto se logra controlando la cantidad de tiempo transurrido entre
un acontecimiento y la aplicacién de la encuesta, limitando las
preguntas a sucesos que hayan ocurrido recientemente.

4. Tipo de preguntas

Las preguntas en sf, forman lo que es el cuerpo de 1la
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 opcién miltiple, con mis de
dos opciones para contestar, (Ej.: diferentes marcas de cigarros,
grupos de ingreso, etc.). En las preguntas de opcién mGltiple, se
debe advertir al entrevistado si es posible o no elegir m&s de una
opcién, asi como la posibilidad de elegir otra que pudo haber sido
omitida. .

Las preguntas abiertas son aquellas en las que el encuestade
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 selicita ™

la opinién sobre un concepto genérico}.

abiertas. Un ejemple de 1lo anterior es::
respuesta es "si", se debe contipuar 1ka'_ en;:ujes_
respuesta es "no", es necesario describir las t‘a_an'e_ qr*l&é que
no fuma. R -

El alcance de las preguntas se relaciona coh 15 opinibn
anicamente o con el conocimiento de causa. Las encuestas de opinién
tienen como objetivo el conocer la variaciédn del mercado sobre un
hecho determinado { Cudl es su opinién sobre determinada marca de
cigarros?). Las encuestas de conocimieto de causa, reflejan los
motores generadores del comportamiento ( Cudles son las razones por
las gue consume cierta marca de cigarros?). ‘
5. Redaccidn de las preguntas

En las preguntas de tipo subjetivo, se expresa la pregunta en
funcién del individue, y se pretende recibir una respueét’.a en'
funcién a las creencias o sentimientos del mismo. Las preguntas de
tipo objetivo tienden a hacer pensar al entrevistade en funcién de
las creencias generales de la gente, Las preguntas subjetivas son
mis confiables gue las objetivas.

Las palabras empleadas en las pregunas, deben ser conocidas
por el entrevistado. Deben evitarse preguntas con térrinos anbiguos
© que tengan diversos significados para diferentes personas.

Ho 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 opinién sobre un concepto genérico).

Las preguntas mixtas, son en parte cerradas. y en parte
abiertas. Un ejemplo de lo anterior es: ¢Fuma usted?, si 1la
respuesta es "si'", se debe continuar la encuesta, pero si la
respuesta es "no", es necesario describir las razones por las que
no fuma. :

El alcance de las preguntas se relaciona con la opinién
dnicamente o con el conocimiento de causa. Las encuestas de opiqién
tienen como cobjetivo el conocer la variacién del mercado sobre un
hecho determinado ( Cudl es su opinién sobre determinada marca de
cigarros?). Las encuestas de conocimieto de causa, reflejan los
motores generadores del comportamiento ( Cudles son las razones por
las que consume cierta marca de cigarros?).

5. Redaccién de las preguntas

En las preguntas de tipo subjetivo, se expresa la pregunta en
funcién del individuo, y se pretende recibir una respuesta en
funcién a las creencias o sentimientos del mismo. Las preguntas de
tipo objetivo tienden a hacer pensar al entrevistado en funcién de
las creencias generales de la gente. Las preguntas subjetivas son
més confiables gue 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

47



entender el efecto que puede tener una redaccibn especifica sobre
los resultados.
6. Objetivo de las preguntas

El objetivo perseguido por cada una de las preguntas, pude ser
de: clasificacién, medicién y control.

Las preguntas de clasificacién son las formuladas para definir
el perfil del entrevistado, es decir, sus datos personales. Las
preguntas de medicién son aquéllas que nos dan la informacidn
béasica buscada; y por ultimo, las preguntas de control o cruzadas,
estadn 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, é&stas deben ser sencillas para inspirar confianza.
Debe considerarse la influencig de cada pregunta sobre 1la
siguiente. Las preguntas deben seguier en si un orden légico, 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. Disposicién y redaccién

La apariencia fisica de una encusta, influye en la actitud del
entrevistado; asi, una impresién en papel de buena calidad, crea
una buena actitud por parte del entrevistade para responder a las
prequntas.

Los espacios a llenar, deben ser lo suficientemente grandes

para evitar respuestas abreviadas. cuando un cuestionario tiene
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varias pdginas, 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 integracién minima de una encuesta:

- Datos de referencia suficientes para distinguirla de

cualquier otra encuesta.
- Saludo de cortesia.

- Breve introduccién.

- Agradecimiento anticipado por la colaboracién

prestada.

~ Instrucliones claras acerca de cémo contestar las

preguntas.

~ Numeracién consecutiva de cada pdgina del
cuestionario.

- Perfil completo del entrevistado.

~ Nombre del encuestador.

Es indispensable el efectuar una prueba previa a la encuesta,

durante 1la cual deberd registrarse cualquier
explicacidén, comentarios, asi como las palabras

comprendidas. Como consecuencia de dicha prueba, la

peticién de
que no sean

encuesta debe

ser revisada y algunas preguntas pueden ser eliminadas, modificadas

o afiadidas.
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3.4 PREMUESTREO

Dado que en la realidad es dificil encontrar la informacién,
los datos del comportamiento y las actitudes de los consumidores,
es necesario practicar un método gue los estime.

El método propuesto es una herramienta universalmente empleada
que nos permite cuantificar el nivel de aceptacién de los productos
en dos etapas, premuestreo y muestreo,

En la primera etapa: el premuestreo se detecta a nivel
general, la aceptacién del mercado y la variacién del mismo a
través de una muestra relativamente pequefa (Py):

Py = ( N /7 100)%/2

Para cada pregunta de la premuestra, las respuestas se deben
clasificar como:

Favorables

No Favorables

Indiferentes

Esta clasificacién se realiza de acuerdo a los intereses del
estudio, que habran de describir claramente la forma de clasificar
cada respuesta.

Ccon la informacién obtenida al aplicar la encuesta, los datos
cobtenidos son empleados para determinar la probabilidad de
aceptacién y dispersién de los datos. A partir de los datos

anteriores se calcula el tamafic de la muestra.
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3.5 MUESTREO
1. Determinacién del tamafio minimo de muestra (n)

Es de gran importancia el emplear el tamafio adecuado de
muestra. Con un tamafio de muestra grande, la inversién 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 tamaho. Por otro
lado, una muestra muy pequefia, puede invalidar las conclusiones del
estudio.

La relacidén entre la media de la poblacién H y la
distribucién en el muestreo de la media X, se comporta como una
curva normal de acuerdo a la "Teoria de los Grandes Nimeros" (la
media de las medias muestrales, tiende a una distribuéién normél,

sin importar las distribuciones de las muestras):

l I "

u-z0y o B+z0y

~E Yo +E

Fig. 3.1 Curva Normal, mostrando la relacién entre g y X

La curva normal muestra el intervalo de confianza:
' 4t 200 =putE siendo: E = zoy

donde E = el error muestral, o diferencia entre una media muestral
X y la media de la poblacién p; es decir, E = X - u.

También muestra que el recorrido del intervalo de confianza es
2(E).

Cuando oy es reemplazada por a/(n)l/z, la ecuacién anterior
se vuelve:

E= zo/(n)1/2 y (n)1/2 = zo/E
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L | X
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Fig. 3.2 Curva Notmal, mostrando la rvelacidn entve By g
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La curva normal muestra el intervalo de confianza:
p*zo,=PtE siendo E = 20,
donde E = el error muestral o la diferencia entre una proporcién
(p) y la proporcién (P); es decir, E = p - P, : ‘
Cuando o, es sustituida por (PQ/N)y 2, la ecuacién anterior'se.
vuelve: :

- E/z:

E=zo, = (PO/N)y, 6 7@9/»{)}1“,2

Elevando al cuadrado ambos lados:
PQ/N = (Efz); = Ep/2y
Resolviendo para N,
N = z, PQ/E, L
donde P es la proporcién poblacional y puede ser-estimada.en
el premuestreo.
Q=1-P
cuando el valor de N es menor o igual al valor de n se
concluye gue los resultadosde la muestra son representativos, en
caso contrario, deberd realizarse una nueva muestra de tamafio N
(ésto dltimo, suele representar un error al aplicar la encuesta a
los diferentes segmentos).
2. Aplicacién de la encuesta .
El disefio de la encuesta esté sustenﬁédozpor,ﬂos principios
basicos: il
A. Evitar errores en la cuantificacion de parémetros de
la poblacién.
B. Lograr los méximos beneficios de informacién, dada

una cierta cantidad de recursos.
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Los errores suelen darse por un mal manejo de la entrevista e
incorrecto disefio, tanto del cuestionariec, como del proceso de
seleccién de la muestra y de su medio ambiente.

Los errores tipicos en la entrevista pueden subdividirse como:

~ Errores de comisién

~ Errores de omisién

Los errores de comisién, se efectian al reallizar preguntas
indebidas que impactan a la naturaleza humana 6 hieren 1la
susceptibilidad del entrevistado. Los errores de omisifn, se
realizan al no efectuar las preguntas necesarias para obtener la
informacién o para identificar, segmentar y calificar al encuestado
(requerimiento basico para cubrir el objetivo de la encuesta).

El riezgo en el proceso de seleccidn de lamuestra puede darse
por los siguientes aspectos:

~ Si el marco muestral (listado, indice, o cualquier

otro registro} gque sirve como base para la selecciébn,
no abarca adecuada, completa y precisamente a la
poblacién.

~ 8i algunas secciones © componentes de la poblacién son

imposibles de localizar o rehusan cocperar.

~ 5i el muestreo se realiza a través de un mé&todo sesgado o no

probabilistico, lo gue indica que la seleccién de la muestra

se hace consciente o inconsciente por decisiones humanas.

Cualquiera de estos tres factores, pueden introducir errores

sistemdticos, no compensables en la muestra. Estos errores no
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pueden ser reducidos o eliminados mediante incrementos en el tamafio
de la muestra.
3. Técnicas de nmuestreo

Existen diferentes técnicas empleadas én el ﬁanejo dé:iés
muestras: }
A. Muestreo Aleatorio

El método aleatorio de selecciédn de muestras, identifica cada
uno de 1los "N" miembros de la poblacién asigndndoles una
probabilidad (diferente de cero) de ser seleccionado. Ante esta
situacién, 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 Sistemético

Un proceso alternative, consiste en calcular la fraccién
deseada de muestreo (sea K = N/n, donde N es el tamafio de la
poblacién y n el tamafio de la muestra) seleccionando cada k-é&simo
para trabajar a lo largo de la lista, partiendo de un nimero
escogido al azar entre 1, n y k. Sin embargo, este proceso no es
equivalente al anterior, ya que al determinar la fracci6n de
muestreo, la seleccién aleatoria del nimero inicial determina 1la
totalidad de la muestra.
C. Muestrec Estratificado

En esta técnica, se divide a la poblacién en un ntmero
determinado de segmentos o estratos (grupos de edad, nivel de

ingreso, sexo, etc.) seleccionando una muestra aleatoria de cada
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segmente. El1 nimero de encuestas a realizar se dd de acuerdo al
porcentaje de cada segmento o estrato con respecto al total.
D. Muestreo de Conglomerado

La seleccién de conglomerado tiene sus ventajas practicas. Con
el muestreo aleatorio,se consigue una dispersién muy grande de la
muestra, lo que representa un alto costo del trabajo de enumeracién
con inconvenientes administratives y técnicos.

Alternativamente se puede decir por tener una mayor
concentracién de la muestra cuyas caracteristicas sean homogéneas
y perfectamente diferenciables del resto de la poblacién. Estas
diferencias corresponden al sector socioceconémico-cultural al que
pertenece este conglomerado, haciendo que la muestra quede
concentrada a un &rea de -menor tamafio. Aunque la probabilidad
total de seleccién ha cambiado, se ha logrado reducir el trabajo de

campo y simplificar la encuesta.

La aplicacién préctica de todos estos métodos, depende del
tamafio de la muestra y del tamafio de la poblacién.

El medio ambiente de la encuesta permite garantizar 1la
fidelidad de los resultados. Debe evitarse la falta de tiempo
destinado al llenado de la encuesta y presiones exdégenas (mal
clima).

La presentacién y personalidad del encustador debe ser similar
a la del encuestado, con el objeto de que exista congruencia y
comunicacién entre las partes.

Al considerar todos los puntos anteriores, se minimizan los
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errores en el disefio, elaboracién, distribucién, 1llenado,
codificacién y resumen de las entrevistas. Todo ésto simplifica el
procedimiento de encuesta, asi como maximiza los beneficios que se

pudieran generar,

3.6 ANALISIB DE LA DEMANDA

1. Relacibn DEMANDA VS. ESFUERZO MERCADOLOGICO

Al analizar la démanda, es importante comprender su concepto
e identificar la informacidén que puede proporcionarnos.

La demanda se grafica en una "Curva de Demanda', por producto,
en esta curva se relacionan la demanda y el esfuerzo mercadolégico.
Esta grafica de la demandaes una curva asintdética 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 relacién al tamafio del mercado o sector en estudio.

Demanda DEMANDA POTENCIAL

Qp
Q3 Qs

Esfuerzo Mercadolégico
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La curva de demanda de un producto conﬁiene cinédv r‘ﬁéibéles”
puntos: o : =
Q; : Indica un rechazo total hacia un producto que es
nuevo en el mercado, llamada demanda de conversién.‘
Q, : Demanda de estimulo, indica el punto en el cual el‘
el producto empieza a ser interesante para el
consumidor. Este punto, seﬁalé la magnitud del
esfuerzo mercadolédgico gue se tiene que hacer. para
realizar la primer venta. )
Q3 : Demanda de fomento, entre Q2 y Q3, se observa que
crece répidamente la demanda con poco esfuerzo
mercadolégico.
Qp : Demanda plena, entre Q3 y Qp, se pede observar que
la demanda crece mds lentamente, para un mismo
esfuerzo mercadeldgico.
Qs : Demanda flaqueante, cuando la demanda comienza a
bajar notoriamente.
Metodologia para el Calculo de la Demanda Potencial
Todas las compafifas tienen que seleccionar los mercados en los
que van a vender, ademds de repartir lo mis acertadamente posible
su presupuesto entre todos los mercados seleccionados, y valorar su
rendimiento en los diversos mercados. La base de estas decisiones,
es el cdlculo del potencial de mercado en los distintos
territorios.
Para ésto, es indispensable partir del conocimiento de 1la

demanda potencial. Para su céalculo, se presentan dos métodos
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del gasto familiar, Indice de precioéj etc.
Esta relacién se determina con diého indice con respecto al
tiempo. Debe realizarse una proyeccléﬁ con variaciones que pueda

tener este indicador respecto al tie@éo;‘j'

Indice General

»Demanda
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METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO
FACULTAD DE INGENIERIA U.N.AM.

FECHA
DIA - MES - ARO

FORMA :MGEMDB

DISENQ DE ENCUESTA PREMUESTRA HOJA Dé

SALUDO DE CORTESIA:
INYRODUCCION:
AGRADECIMIENTO:

PERFIL DEL. ENCUESTADO;

INSTRUCTIVO DE LLENADO:

CUERPQ DE LA ENCUESTA:
NUM, PREGUNTA

NOMBRE DEL ENCUESTADOR:

OBSERVACIONES:

ELABORD ' HEVISO ¥ APROED

NOMBRE Y FIRMA 60 NOMBRE Y FIRMA



_INSTRUCTIVO

FORMA: MGEM08

DISENO DE ENCUESTA PREMUE"STRA

1.FECHA: Anotar el dla, mes ¥ ano -en’ que se suscrlbe 1a forma.'

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

3.SALUDO: Enunciar el saludo en forma breve Y senc111a
4.INTRODUCCION: Exponer los objetxvos y alca

5.AGRADECIMIENTO: Agradecer por adelantado

6.PERFIL DEL ENCUESTADO: Anotar datos general “encuestado como "
la edad y el sexo. B E R

7.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 apllco
la encuesta.

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

11.ELABORO: Anotar el nombre de la persona que‘realizélia ﬁormé,y
firmarla. ; PR T

12 .REVISO: Anotar el nombre de la persona encargada de: revxsar la
forma y firmarla.
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METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE ESTUDIOS DE MERCADO
FACULTAD DE INGENIERIA U.N.AM.

FORMA :MGEMO09
EVALUACION DE LA ENCUESTA DE LA PREMUESTRA

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

ALGORITMO

FAVORABLE

NO FAVORABLE

INDIFERENTE

~ NOTAS:

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 FREGUNTAS
OBSERVACIONES:

ETABORO REVISO ¥ APROBO

NOMBRE Y FIRMA NOMBRE Y FIRMA



INSTRUCTIVO |

FORMA. MGEM09

bVALUACION DE LA ENCUESTA DE LA~ PRBMUBSTRA

l.FECHA: Anota
2.HOJA: "Anotar. -grupo
de hojas que Lntegran la forma..

3.PREGUNTA: Anotar’ el numero de cada pregunt

4.RUBRO: Marcar. con una CRUZ las; columnas de las preguntas,que

respondan ‘a cada rubro(PRODUCTO,'PLAZA,,PRECIO, PROMOCION, {QBJETO; T

OBJETIVO, OPERACION,ORGANIZACION Y F. DE COMPRA)

5.TOTALES: Sumar el nimero de cruces detectadas-en cada~p:egunta{§

6.ALGORITMO: Definir el algoritmo ~de’ wcalificacién 7 de’ “cada
pregunta,para determinar si la repuesta es: FAVORABLE; NO FAVORABL
O INDIFERNETE. ;

7.TOTAL: Sumar el total de cruces detectadas por rubré.;

8 .0OBSERVACIONES: Anotar todas las observacxones,‘ salvedades,

situaciones particulares, anomalias, omisiones,  errores. o pOSLbles‘t.
estimaciones que enriquezcan o mejoren el contenidoide:la: forma.Asii -
mismo el encargado de elaborar la forma debe informar’al-revisorilas: - .:

notas aclaratorias o comentarios necesarios! para‘’’esclareceri’el’
contenido de la forma. - ok :

9.ELABORO: Anotar el nombre de la peréoﬁa queirealiZO'lawforma ¥,
firmarla. et L 8 R

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




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

FORMA :MGEM10
RESULTADOS DE LA PREMUESTRA

POBLACION TOTAL (POB TOTAL)

TAMARNO DEL SEGMENTO DE POBLACION (N}

TAMANO DE LA PREMUESTRA SQR({ N/100)
PREGUNTA FAVORABLES NO FAVORABLES INDIFERENTES TOTALES
NUMERO NUMERO | % NUMERO NUMERO NUMERO

TOTALES

OBSERVACIONES:

ELABORO REVISO ¥ APROBO

NOMBRE'Y FIRMA62 NOMBRE Y FIRMA



INSTRUCTIVO

FORMA MGEMIO

‘RBSULTADOS DE LA PREMUESTRA

l.FECHA; Anotér el dia, meé'y‘aﬁo é"

2.HOJA: Anotar el numero de ho;a co respo d
de hojas que integran la forma.’ : i

3.POBLACION TOTAL: Anotar 1a»pobiéci

4.TaMARO DEL SEGMENTO DE LA POBLACION
poblacidn obtenido en la forma MGEMOS,por la pobl

5.TAMANO DE LA PREMUESTRA SQR(N/100): Calcular
premuestra obteniendo la raiz cuadrada de la d1v1s
segmento de la poblacidn entre cien.

6.PREGUNTA: Anotar el niimero de la pregunta.?

7.FAVORABLES(numero y porcentaje): Contar‘el»nﬁMéro—dg respuestas |
favorables y obtener sus porcentajes dxvxdlendo cada‘’uno . de Jestos
nimeros entre el nimero total de respuestasde:’ cada pregunta y
multiplicar por cien. L .

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

9.TOTALES: Sumar el nimero de respuestas favorables,~no'féﬁorables e
indiferentes para cada pregunta. - :

10.0BSERVACIONES: Anotar todas las observaciones, salvedades,
situaciones particulares, anomalias, omisiones, errores ‘o:posibles
estimaciones gque enriquezcan o mejoren el contenido de-la forma.Asi
mismo el encargado de elaborar la forma debe . informar-ali:revisorlas™ ™
notas aclaratorias o comentarios necesarios. .para . esclarecer el
contenido de la forma. : S

11.ELABORO: Anotar el nombre de la persona5que'rééiiié la forma(y
firmarla. LR T T

12.REVISO: Anotar el nombre de la persona encargada de revlsar la
forma y firmarla. :
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METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE ESTUDIOS DE MERCADO
FACULTAD DE INGENIERIA U.N.AM.

FECHA
DIA MES ARO

FORMA :MGEM1|

NIVEL DE ACEPTACION Y DISPERSION DE LA PREMUESTRA HOJA __ DE

No. Preg. d a@ SIGMA . SIGMAm = SUMA(SIGMA) / Np
Hx) ERROR~ COEF. DE SIGMAm =
4 E __ CONFIANZA
S = SQR { SUMA(dHNp )

1.00 0317 68.27%

1.28  0.200 80.00% S=

1.44  0.150 85.00%

1.64  0.100 90.00% P = SUMA FAVORABLES X 100
1.96 0.050 95.00% TOTAL RESPUESTAS

200 0.045 95.45%

g
VER{FICACION DEL TAMARO DE LA MUESTRA

n: TAMANO DE LA MUESTRA

n=(SIGMAm* * Z) / E2

N

SiGMA = | d{/8
Np = No. de pregunlas
P = Probabliidad ds

TOTAL

OBSERVACIONES:

ELABORO REVISO O APROBO

NOMBRE Y FIRMA NOMBRE Y FIRMA



" INSTRUCTIVO

FORMA: MGEM1l

NIVEL DE ACEPTACION. ¥ DISPERSION. DE.LA"PREMUESTRA

1.FECHA: Anotar él'dia;'més‘y afic_en que se suscribe-la fdfma.

2.HOJA: Anotar el nimero de ‘hoja correpondxente,respecto al grupo de
hojas que integran'la fotma.

3. No.vPREGUNTA. Anotar el numero de pregunta.

4.d:; Obtener, ‘el promedlo de. los porcentajes. . de ylas' preguntas‘
favorables ¥ testarselo al porcentaje de cada pregunta favorable.*Mt

cuadrado de d- para cada pregunta.

6. S' Calcular s medxante la formula S=SQRT(SUMA(d? )/Np)

7. SIGMA{ DlVldlr el valor absoluto de d:entre’s

8. TOTAL.

9. P' Sumar el nimero total de repuestas favorables,y d1v1r entre la
suma. total de respuesta y multiplicar por cien. N

10. n: Calcular el tamafio de la muestra selecc;onando el coe£1c1ente L
de confianza que se desee,y obtener los valores de Loysider E
correpondientes. .

11.0BSERVACIONES: Ancotar todas las observaciénes;: alvedades, .
situaciones particulares, anomalias, omisiones, ‘erroresi’o posibles -

estimaciones que enriquezcan o mejoren el..contenido’deila “forma: JASI

mismo el encargado de elaborar la forma debe informarial: rev;sornlas
notas aclaratorias o comentarios necesarios . para . esclarecer:iel’
contenido de la forma. . ; gk 3

12.ELABORO: Anotar el nombre de la persona que realizé 1
firmarla. :

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




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

FECHA
DIA 'MES ANO
FORMA :MGEM12
DISENO DE ENCUESTA MUESTRA HOJA DE

SALUDO DE CORTESIA:
INTRODUCCION:
AGRADECIMIENTO:

PERFIL. DEL ENCUESTADO:

INSTRUCTIVO DE LLENADO:

CUERPQ DE LA ENCUESTA:
NUM. PREGUNTA

NOMBRE DEL ENCUESTADOR:

OBSERVACIONES:

ELABORO REVISO Y APROBO

NOMBRE Y FIRMA 64 NOMBRE Y FIRMA
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METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE ESTUDIOS DE MERCADO
FACULTAD DE INGENIERIA U.N.AM.

A
DIA MES ANO

FORMA :MGEM13
EVALUACION DE LA ENCUESTA DE LA MUESTRA

EVALUACION POR CONTENIDO DE LA PREGUNTA .

PREGUNTA TOTAL
PRODUCTO :

PLAZA

PRECIO
PROMOCION
OBJETO
OBJETIVO
OPERACION

ORGANIZACION
F. OE COMPRA

TOTALES

ALGORITMO
FAVORABLE

HOJA  DE

NO FAVORABLE

INDIFERENTE

NOTAS:
1- CADA PREGUNTA PUEDE ABARCAR MAS DE UN CONCEPT!
2- CADA CONCEPTO DEBERA ESTAR INCLU!DO AL MENOS EN UNA PREGUNTA DE NO SER ASI, REVISAR LAS PREGUNTAS.

OBSERVACIONES:

ECREORS : REVISG VAPROED

NOMSBRE Y FIRMA NOMBRE Y FIRMA



. INSTRUCTIVO

FORMA: -MGEM13

2.HOJA: Anotar el nume:o ~de a:.co! :espondxente,respecto al grupo
£

de hojas que 1ntegran 1a’

3.PREGUNTA: Anotar’ el numero de cada pregunta.

4.RUBRO: Marcar con una )CRUZ as’ c 1umnas ‘de las preguntas, .ques
respondan a cada “rrubro( PRODUCTO ' PLAZA, . -PRECIO, PROMOCION,W
OBJETO, OBJETIVO, OPERACION, ORGANIZACION Y. 'F.. DE COMPRA) g

5.TOTALES: Sumar el nimero de cruces detectadas en cada pzegunta.u'

6.ALGORITMO: Definir el algoritmo de calificacion de cada
pregunta,para determinar si 1la respuesta -~ es: FAVORABLE, . NO
FAVORABLE, O INDIFERENTE.

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

8.0BSERVACIONES: Anotar todas las observaciones, salvedades,
situaciones particulares, anomalias, omisiones, errores o posibles
estimaciones que enriquezcan o mejoren el contenido de la forma.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.

9.ELABORO: Anotar el nombre de la persona que realizd la forma vy
firmarla. B

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




METODOLOGIA PARA LA GENERATION
Dz ESTUDIOS DE MERCADO
FACULTAD DE INGENIERIA UNAM.

3 FEOHL
o wEs A
FORMAMGEN 14 i
TECNICAS DE MUESTREO UL DE
TAMASO DE L4 POSACKN (N} '
TAMAND DE LA MUESTRA (n) A
TECNICA DE WUSSTRED A UTRIZAR:
ALEATOSIO SIMPLE
SISTEMATICO
MUESTREQ ALEATORIO SIMPLE MUESTREO SISTEMATICO
NUMERG ALEATORIO (\}
NUMEROS ALEATORIOS X=Nm - |
(OBSERVACIONES:
ELABORO - REVISO Y APROBO

NOMBERE ¥ FIRMA 66 NOMBRE ¥ FIRMA -



- INSTRUCTIVO

FORMA: MGEM14

TECNICAS DE MUESTREO'I

1.PECHA: Anotar el dia, mes y afio en:que se. suscribe la; forma.’:

2.HOJA: Anotar el nimero de ho:a
de hojas que integran la Eorma.

3.TAMARC DE LA POBLACION: Especlflcar el tamano de 1a poblac1on.

4.TAMANO DE LA MUESTRA: Anotar el tamano de la muestxa

5.TECNICA DE MUESTREO A UTILIZAR: Marcar-con.una cruz.la tecnlca de
muestreo que se va a utilizar(aleatorio simple.o sistématico)

6 .MUESTREO ALEATORIO SIMPLE: = Generar qna:
aleatorios igual al tamafio de la muestra.

7.MUESTREO SISTEMATICO:Dividir la poblacion total
la muestra{X=N/n).Generar un namero aleatorio
inclusive.

8.LISTADO: Calcular el 1istado lncrementando X veces "eljfnﬁméro'
aleatorio hasta completar el tamafio de la muestra. E

9.0BSERVACIONES: Anotar todas las observacxones, -salvedades,
situaciones particulares, anomalias, omisiones, errores:-o:posibles
estimaciones que enriquezcan o mejoren-el contenido’de la forma.Asi
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: Anotar el nombre de la persona que reali26~la forma -y
firmarla. ’

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



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

FECHA
DIA MES ARO’
FORMA:MGEM15 :
TECNICAS DE MUESTREO 1t HOJA DE
TAMANO DE LA POBLACION (N)
TAMANO DE LA MUESTRA (n)
TECNICA DE MUESTREO A UTILIZAR:
ESTRATIFICADO
CONGLOMERADO
MUESTREO ESTRATIFICADO MUESTREO CONGLOMERADO
ESTRATO O NUMERO | % DEL NE | SECTOR | NUMERO | ACUMU- | NE
SEGMENTO ELEM. | TOTAL . ELEM, LADO -

D S—
* NE: NUMERO DE ENCUESTAS A REALIZAR,

OBSERVACIONES:

ELABORO _ REVISO Y APROBO

NOMBRE Y FIRMA 67 NOMBRE Y FIRMA



INSTRUCTIVO

FORMA: ' MGEM15

TECNICAS DE MUESTREQ II

‘1.FECHA: Anotar el dia, mes y afio.en Gue se suscribe iéffqrma.

2.HOJA: Anotar el nimero de'héja corresp ndié
de hojas-que integran la forma.-::

3.TAMANO DE LA POBLACION: Especif

4.TAMANO DE LA MUESTRA: Anotar el tamafio:d

5.TECNICA DE MUESTREO A UTILIZAR:: Marcar:’
muestreo que se va a utilizar({ESTRATI

MUESTREO ESTRATIFICADO

6.ESTRATO O SEGMENTO:Especificar y
de la poblacidn.

7.NUMERO ELEM.: Describa el'nﬁmg:o
estrato. !

8.% DEL TOTAL: Dividir el nimero'd
poblacidn. O

9. NE *: Obtener el nimero de encuestas.
porcentaje del Gltimo total,por -el’ tamaf

MUESTREO CONGLOMERADO

{colonias;.

10.SECTOR: Especificar cada sector .de:la ng;g@éé
delegaciones, municipios, pueblos,'ciudddes?fbstados, ete.)

11.NUMERO ELEM.: Describa el nimero de elementos contenidos en cada
sector.

12.ACUMULADO: Obtener el valor acumulado del nimero de elementos.
13.NE *: Sefialar ecl nimeroc de encuestas a realizar en cada sector.

14 .OBSERVACIONES : Anotar todas las observaciones, salvedades,
situaciones particulares, anomalias, omisiones, errores o posibles
estimaciones que enriquezcan o mejoren el contenido de la forma.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.

15.ELABORO: Anotar el nombre de la persona que realizd la forma vy
firmarla.

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




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

FORMA :MGEM16
RESULTADOS DE LA MUESTRA

POBLACION TOTAL (POB TOTAL)
TAMARO DEL SEGMENTO DE POBLACION (N)

TAMANO DE LA PREMUESTRA SQR (N/100 )

PREGUNTA FAVORABLES NO FAVORABLES INDIFERENTES TOTALES
NUMERO NUMERO | % NUMERO NUMERO NUMERO

TOTALES

OBSERVACIONES: . -

ELABORO REVISO Y APROBO

NOMBRE YFIR.MAGB NOMBRE Y FIRMA



.. l... INSTRUCTIVO

FORMA: MGEML6

- RESULTADOS . DE LA’ MUESTR

1.FECHA: Anotar el dia.: mes y:iafio'en que sebsu‘crlbe la forma,

2. HOJA"Anotar el niimero de hOJa correspondxente respecto al grupo
de hojas que integran la forma. :

3.POBLACION TOTAL: Anotar la poblacidn total.;r"

4.TAMANO DEL SEGMENTO DE LA POBLACION: Multiplicar.elporcentaje
poblacidn obtenido en la forma MGEMO05,por la.poblacidn:total.

S.TAMANO DE LA PREMUESTRA SQRT(N/100): ‘Calcular el‘ ﬁahano' d a
premuestra obteniendo la raiz cuadrada de la leLSlOn del tamano‘delﬂi
segmento de la poblacidn entre cien. 37

6.PREGUNTA: Anotar el nimero de la pregunta.

7.FAVORABLES(niimero y porcentaje): Contar el nimero de respuestas
favorables y obtener sus porcentajes dividiendo cada uno de estos
nimeros entre el nimero total de respuestas de cada pregunta y
multiplicar por cien.

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

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

10.0BSERVACIONES: Anotar todas las observaciones, salvedades,
situaciones particulares, anomalias, omisiones, errores o posibles
estimaciones que enriquezcan o mejoren el contenido de la forma.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, ” B

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

12.REVISO: Anotar el nombre de la persona encargada de rev1sar la
forma y firmarla.
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METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE ESTUDIOS DE MERCADO

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M.

FORMA :MGEM17
EVALUACION DE LOS RESULTADOS DE LA MUESTRA

HOJA

FECHA
DIA MES ANO

DE

EVALUACION DE LOS RESULTADOS

PROBABILIDAD DE ACEPTACION:

P=  SUMAFAVORABLES X 100
TOTAL RESPUESTAS

I

TAMARO DE LA MUESTRA:
n: TAMARO DE LA MUESTRA

n= (Z*P*Q)/E?

n=

f(x) ERROR ~ COEF. DE
Z “E CONFIANZA
1.00 0317 68.27%
1.4 0.150 85.00%
1.64 0.100 90,00%
1.96 0.050 95.00%
2,00 0.045 95.45%
P = Probabiiidad de aceplacién
Qe=(1-P)

OBSERVACIONES: .

ELABORO

NOMBRE Y FIRMA

NOMBRE Y FIRMA

REVISO O APROBO




INSTRUCTIVO

FORMA: MGEM17

EVALUACION DB LOS RESULTADOS DE LA M

1.FECHA: Anotar el dia, mes y afio‘en que ‘se suscrlb la forma.

2. HOJA. Anotar el némero de hoja correspondzente,respecto al grupo'
de hojas que integran la forma.

. 3.PROBABILIDAD DE ACEPTACION: Dividir el total de preguntés
favorables entre el nimero total de preguntas y multiplicar por cien.

4.TAMARO 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 formula2 Q=(1-P). ..
Sustituir los valores obtenidos en la formula: n=(2“xp*Q)/E2 para
obtener el tamafio de la muestra.

5.0BSERVACIONES: Anotar todas las observaciones, salvedades,
situaciones particulares, anomalias, omisiones, errores o posibles
estimaciones que enriquezcan o mejoren el contenido de la forma.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.

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

7.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 :MGEM18
MATRIZ DE DATOS FUENTE

FECHA
DIA MES ANO

HOJA DE

PERIODO

POBLACION

PIB

INDICE
PEA

SALARIOS
MINIMOS

CONSUMO

INDICE PRECIOS
AL CONSUMIDOR

OBSERVACIONES:

ELABORO

NOMBRE Y FIRMA

REVISO O APROBO

NOMBRE Y FIRMA




INSTRUCTIVO

FORMA: MGEM18B

MATRIZ DE. DATOS FUENTE

1.FECHA: Anotar el-dia, mes. 8% afio en‘que’ e’suscribe la' forma. -°

2.HOJA: Anotar el nimerc de ho:a cort
de hojas que lntegran la!

3.PERIODO: Sefialar la secuenc;a de

4.POBLACION: Indxcat el num

6.INDICE PEA: Indxcar el porcentaje de:l
activa,para cada periodo.’

7.SALARIOS MINIMOS: Indicar
periodo.

8.CONSUMD: Obtener los ingresos para el producto en- EStule en cada j'
periodo,y en caso de no contar con datos hlstorxcos,ponderarlos. ”

9.INDICES DE PRECIOS AL CONSUMIDOR: Indlcar el 1ndxce de aumento de
precios al consumidor,para cada periodo.

NOTA: Los Indices se seleccionan de acuerdo a las necesidades del
estudio,pudiendose agregar cualguier otro indice econbmico o
social.Los datos se pueden obtener de estudios gubernamentales o en
las camaras de comercio respectivas.

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

10.0OBSERVACIONES: Anotar todas las observaciones, salvedades,
situaciones particulares, anomalias, omisiones, errores o posibles
estimaciones que enriguezcan o mejoren el contenido de la forma.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.

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

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



R

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

FECHA
DIA MES ARO
FORMA :MGEM19
MATRIZ DE DATOS ESTIMADOS HOJA DE
INDICE SALARIOS INDICE
[0)]

PERIODO POBLACION PIB PEA MINIMOS CONSUMO

- |OBSERVACIONES: -

ELABORO

REVISO O APROBO

NOMBRE Y FIRMA ‘ NOMBRE Y FIRMA




INSTRUCTIVO

FORMA: MGEM19

MATRIZ DE DATOS ESTIMADOS

1.FECHA: Anotar el dxa, mes: y ano

2.HOJA: Anotar el nimero."de ho:a
de hojas que integran‘la forma

3.PERIODO: Sefialar 1a secuencia-d

’ 4.POBLACION: Indicar el 'nﬁlﬁerp&!

a valores actuales.

6. INDICE PEA: Indicar el porcentaje de 1
actxva,para cada periodo.

7.SALARIOS MINIMOS: Trasladar 105 datos
minimos,provenientes de la matriz de datos fuente,a valores actuales.

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

9.INDICE GENERAL: El indice general es una combinacién de los otros
indices,que se realiza de acuerdo a las necesidades de estudio.

10.0BSERVACIONES: Anotar todas las ohservaciones, salvedades,
situaciones particulares, anomalias, omisiones, errores o posibles
estimacines que enriquezcan o mejoren el contenido de la forma.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.

11.ELABORO: Anotar el nombre de la persona que realizd la forma vy
firmarla.

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

NOTA: Se recomienda realizar el estudio con una. proyeccidn de por lo
menos 10 aiios.



METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE

ESTUDIOS DE MERCADO

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.AM.

FORMA :MGEM20

RELACION CONSUMO VS. PRODUCTO INTERNO BRUTO

CONSUMO

(PIB)

PRODUCTO INTERNO BRUTO .. -

OBSERVACIONES:

ELABORO

NOMBRE Y FIRMA

12

REVISO Y APROBO

NOMBRE Y FIRMA




INSTRUCTIVO
FORMA: ' MGEM20

RELACICN CONSUMO VS, PRODUCTG INTERNO BRUTO

1.FECHA: Anotar el dia, Ses y alo en gue se suscribe la forma,

2.HOJA: aAnotar el nimerv de la hoja. correspondiente,vespecta al
grupo de hojas gue integran la ferma. .

3.GRAFICAR: Ajustar los datos de la matriz estimada{consumo vs. PIR)
a una curva leogaritmica.y graficar.

4 .0OBSERVACIONES: Anotar todas  las . observaciones, salvedades,
sitvaciones particulares, anomalias, omisiones, errores o posibles
estimaciones gJue enriguescan o mejoren el contenido de la-forma.dsl
mismo el encargado de elakorar la forma debe informar al revisor las
notas aclaratorias o© comentarios necesarios ‘para  esclarecer el
contenido de la forma. ’

S.ELABORO: Anotar el nombre de la persona gue reali:zd 1a‘icrmn Y
firmarla.

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.AM.

FORMA :MGEM21
RELACION INDICE VS. TIEMPO

INDICE

OBSERVACIONES:

ELABO#O : REVISO Y APROBO

NOMBRE Y FIRMA 73 NOMBRE Y FIRMA



INSTRUCTIVO

FORMA: MGEM21

RELACION INDICE VS. TIEMPO

1.FECHA: Anotar el dza, mes’ y aino en gue.se’ suscrlbe 1a forma.

2.HO0JA: Anotar el nimero. de’ hoja correspondxente respecto al grupo
de hojas que integran la- forma.

3.GRAFICAR: Ajustar 1os datos de la matriz de datos estimados 'a la
curva que mas convenga (indice vs tiempol.

4 ,OBSERVACIONES: Anotar todas las observaciones, salvedades,
situaciones particulares, anomalias, omisiones, errores o pOblbleS
estimaciones que enriquezcan o mejoren el contenido de la forma.Asi
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 realizd 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 COMPETENCIA

4.1 COMPETENCIA

La competencia es una situacién en que diversos agentes

participan activamente por obtener recursos, poder, negocio,

lealtad o algin 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 Yy

necesidades de los mercados elegidos.

En la competencia se distinguen cuatro tipos de adversarios:

Competencia, los que producen articulos 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 compafifa.

Enemigos, los que tratan de perjudicar o destruir a la

compafifa.

Pueden presentarse diferentes tipos de competencia, atendiendo

a la situacién que se presente entre las compafifas, de ésta forma,

la competencia puede clasificarse de tres maneras:

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

establece entre compafiias que trabajan productos

similares.

75



2. Competencia Genérica: Es la que se establece entre
productos y marcas comerciales que tienen funciocnes o
formas andlogas, 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 bésica.

Esencial: Todos los alimentos

Genérica: Pan hecho en casa-Panaderias

Por marca: Bimbo - Wonder

Fig. 4.1 Clasificacién de la competencia

otros factores que deben tomarse en cuenta en el andlisis de
la competencia, son los subproductos, es decir, productos
recuperados del material descartado del proceso principal o de la
fabricacién de un producto principal.

Los productos complementarios forman parte de la competencia
Yy son aquellos que satisfacen necesidades alternas de otros
productos. Los productos complementarics pueden clasificarse en:
bienes complementarios, aguellos 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.

INTERMEDIARIOS

AGENTES MAYORISTAS J

COMERCIANTES DETALLISTAS J

Fig. 4.2 Clasificacién de los intermediarios
1. 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 operacién:
- 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 - —
DETALLISTAS A PEQUENA ESCALA l

TIENDAS DE MERCANCIA GENERAL

OFRECIDOS TIENDAS DE LINEAS LIMITADAS

LINEAS DE PRODUCTOS J

TIENDAS DE ESPECIALIDADES I

CADENA CORPORATIVA J

FORMA DE PROPIEDAD
COMERCIANTES INDEPENDIENTES ]

VENTA AL DETALLE DE SERVICIO ’

VENTA AL MENUDEO EN SUPERMERCADOJ

METODO DE OPERACION

VENTA AL MENUDEO CON DESCUENTO ]

_VENTA FUERA DE TIENDA ]

Fig. 4.3 Clasificacién 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 volimenes grandes. Estos se
pueden subdividir en tres grupos principales:

1. 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 compafifas

subastadoras entre otros.

79



ﬂDE SERVICIO COMPLETO

COMERCIANTES DE TIPO ESPECIAL:

MAYORISTAS Do . DISTRIBUIDOR EN ESTANTE

DE SERVICIO LIMITADO:
L— DISTRIBUIDOR AMBULANTE

——L‘SUCURSALES
VENTAS DE LOS

FABRICANTES
——l OFICINAS

—-| AGENTES DE LOS FABRICANTES

{COMERCIANTES COMISIONISTAS I

AGENTES Y CORREDORES ‘——-I;CORREDORES

—

—Lcom:m'«ms SUBASTADORAS |

iOTRO S

Fig. 4.4 Clasificacién de los 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 mercadotécnice
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 guienes introducen bienes y
servicios para proporcionar mantenimiento a todo tipo de activos de
la empresa.

Para el andlisis mercadotécnico global solo se requieren
conocer los principaleé proveedores, de los cuales es importante
investigar: razén social, marca, teléfono y precio unitario de sus

productoes.
4.4 ESFUERZO MERCADOLOGICO

El esfuerzo mercadolégico es la inversién que se realiza para

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

RELACION DE PROVEEDORES

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

e e

FECHA [

{DIA MES: ARO.

NUMERO

RAZON SOCIAL 7 oo TELEFONO

DIRECCION -

[OBSERVACIONES:

ELABORO REVISO Y APROBO

NOMBRE Y FIRMA 83 NOMBRE Y FIRMA



INSTRUCTIVO

FORMA: MGEM22

RELACION DE PROVEEDORES

1.FECHA: Anotar el ﬁia“ se suscrlbe la forma.

2,HOJA: Anotar” el “nlmero’ de ho;a correspondlente respecto al grupo de -
hojas que integran la-forma,

3.NUMERO: Numerar en forma consecutlva a- cada provedor.
4 .RAZON SOCIAL: Anotar el nombre de la empresa.
5.TELEFONO: Anotar el niimero: telefdnico ‘del proveedor.
6.DIRECCION: Indicar la ubicacidn del proveedor.

7 .OBSERVACIONES: Anotar todas las observaciones, salvedades,
situaciones particulares, anomalias, omisiones, errores o posibles
estimaciones que enriquezcan o mejoren el contenido de la forma.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.

8.ELABORO: Anotar el nombre de la persona que realizé la forma y
firmarla. .

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



ve

METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE ESTUDIOS DE MERCADO
FACULTAD DE INGENIERIA UN.AM.

FECHA
DIA ‘MES ARO
FORMA :MGEM23
RELACION DE COMPETENCIA POR PRODUCTO O MARCA HOJA DE
INFLUENCIA
MARCA DESCRIPCION SERVICIOS INTERME- |SUBPRODUCTO [CALIDAD ENEL PRECIO
OFRECIDOS DIARIOS MERCADO | UNIT.

OBSERVACIONES:

NOMBRE Y FIAMA =

REVISO O APROBO

NOMBRE Y FIRMA




% INSTRUCTIVO %

FORMA: MGEM23

1.FECHA: Anotar.-el @Ia

2.HOJA: Anotar ‘el “nimero’de-t
de hojas que integran la form

3.MARCA: Anotar el - nomb
competencia.

4.DESCRIPCION: Describir brevéﬁénte

$5.SERVICIOS OFRECIDOS: Anotar aquellos serv1c105 que se adquxerer
con la compra,como garantia, servxclo,entrega dOmlCLlLO

6.INTERMEDIARIOS: Anotar los tlpOS de 1nter’ed1aros qu
competencia(agante detallista, agente - mayorlsta.
detallista, comerciante mayorista). '# =

7.SUBPRODUCTOS: Anotar los posibles subproductds
obtener. BRI

8.CALIDAD: Calificar la calidad del producto en alt
o baja (B). k

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

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

11.0BSERVACIONES: Anotar todas’ las observaciones, salvedades,
situaciones particulares, anomalias, omisiones, errores o posibles
estimaciones gue enriquezcan omejoren el contenido de la forma.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.

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

13.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.AM.

FECHA
DIA MES ANO
FORMA :MGEM24

RELACION DE COMPETENCIA GENERICA HOJA DE
INFLUENCIA
MARCA DESCRIPCION SERVICIOS INTERME- {CALIDAD ENEL PRECIO
OFRECIDOS DIARIOS MERCADO | UNIT.

11:}

OBSERVACIONES:

ELABORO : REVISO O APROBO

NOMBRE Y FIRMA NOMBRE Y FIRMA



., INSTRUCTIVO

FORMA: HGBMZd

RELACION: DE COMPETENCIA

1.FECHA: Anotar el

2 HOJA: Anotar - el niimero’ de ‘hoja
de‘hojas™ que ‘integran la ‘fo

3.MARCA. Anotar el nombre
competencia.

4.DESCRIPCION: Describir brevemente

S5.SERVICIOS OFRECIDOS: Anotar aquellos servicios
con la compra,como garantia, servicio, entrega.a-d

6.INTERMEDIARIOS: A notar los tipos de intermedia
competencia (agante detallista, ' agente’ maybf
detallista, comerciante mayorista). g :

7.CALIDAD: Calificar la calidad del producto en alta (A)

media. (M),
o baja (B). ok

8.INFLUENCIA EN EL MERCADO: Ponderar la aceptac;on de’ este producto
en el mercado como alta {(A), media (M), o baja (B}. g

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

10.0BSERVACIONES: Anotar todas las observaciones, salvedades,
situaciones particulares, anomalias,omisiones, errores o posibles
estimaciones que enriguezcan o mejoren el contenido de la forma.Asi
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 realizd la forma y
firmarla.

12.REVISO: Anotar el nombre de la persona encargada de revisar la
formar y firmarla.
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INSTRUCTIVO
FORMA: MGEM25

RELACIONDE CONPETENCIA‘ESENCIAﬁA'

1.FECHA: Anotar:el qié{

2.HOJA: Anotar  el:nimero:ds ja ‘ol ond spe ‘grupo’;

4.INTERMEDIARIOS: Anotar. los tipos.de intermedia { m Jaila’
competencia (agante detallista,  agente;: ist ciante
detallista, comerciante mayorista). : v

5.CALIDAD: Calificar la calidad del producto.en alta (A),

media (M),
o baja (B). i .

6.0OBSERVACIONES: Anotar todas las observaciones; salvedades,
siatuaciones particulares, anomalias, omisiones, errores 'o.posibles
estimaciones que enriquezcan o mejoren el contenido de la forma.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 reélizé la forma' y
frimarla.

8.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.AM.

FECHA
DIA MES ANO

BIENES COMPLEMENTARIOS HOJA - DE
MARCA BIENES COMPLEMENTARIOS INTERMEDIARIO CALIDAD

OBSERVACIONES:

ELABORO

NOMBRE Y FIRMA

REVISO Y APROAO
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INSTRUCTIVO
FORMA: MGEM26

BIENES COMPLEMENTARIOS

1.FECHA: Anotar el da, mes y aﬁo en ‘que’ se suscribe—la forma.

2.HOJA: Anotar el nimero de hoja correspondxente,respecto al grupo~y
de hojas que integran la forma.

4.BIENES COMPLEMENTARIOS: . Describir . el
ofrece cada producto(en caso de tener).

5.INTERMEDIARIOS: Anotar los tipos ‘de 1ntermedlarlos
competencia (agente detallista, agante .mayori

ccmghciaﬁtevl
detallista, comerciante mayorista). E .

6.CALIDAD: Calificar la calidad de los b;enes complementar os en
alta (A), media (M), baja (B). K b

7.0BSERVACIONES: Anotar todas las observaciones; salvedades,
situaciones particulares, anomalias, omisiones, errores o posibles
estimaciones que enriquezcan o mejoren el contenido-de la forma.Asi
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 -perscna que realizd la fofma‘y;
frimaria. ’

9.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.AM.

FORMA :MGEM27

FECHA = .
DIA MES “ANO

SERVICIOS COMPLEMENTARIOS HOJA - DE
MARCA SERVICIOS COMPLEMENTARIOS CALIDAD " “GARANTIA
(OBSERVACIONES:

REVISO Y APROBO

ELABORO

NOMBRE Y FIRMA

88’
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INSTRUCTIVO

FORMA: MGEM27

SERVICIOS COMPLEMENTARIOS: =

2.H0JA: Anotar el numero de ho;a corre pond1
de hojas que'integran-la forma.~ 5

3.MARCA: Anotar el nombre dlstxntivo

4.SERVICIO COMPLEMENTARIO: Describi
ofrece cada producto(en caso’‘de tener)

5.CALIDAD: calificar la calidad;de31bs, mp ementaﬁxos
alta (A), media (M), o baja (B}. - I

6.GARANTIA: Especificar las gérantiaé ‘brindadas’ pof"el;;servicin

complementario.

7 .OBSERVACIONES: Anotar todas las observaciones,
salvedades,situaciones particulares, anomalias, omisiones, errores o
posibles estimaciones que enriquezcan o mejoren el contenido de la
forma.Asl mismo el encargado de elaborar 1la forma debe de informar
al revisor las notas aclaratorias o comentarios necesarios para
esclarecer el contenido de la forma.

8.ELABORO: Anotar el nombre de la peréona que realizdé 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.

RELACION DE INTERMEDIARIOS

CONCEPTO

TIPO

TiPO
DIST,

MEDIOS

CALIDAD
SERVS.

PUBLICIDAD
DESC,

INTER.

TRANS.

ELABORO

NOMBRE Y FIRMA
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INSTRUCTIVO -

FORMA: MGEM28

RELACION DE INTERMEDIARIOS:

1.FECHA: Anotar el dia, mes'y ?ﬁo ue se suscrlbe la forma._r

2.HOJA: Anotar el nimero.de :hoj
de hojas que integran la forma.

correspondlente,respecto al grupo :

3.CONCEPTO: Anotar al 1ntermediarxo.

4.7IPO DE INTERMEDIARIO:- ,be@:ernp
detallista, agente 'mayorista;”
mayorista.

5.TIPO ' DE ' DISTRIBUCION: Determinar el tipo.‘de distribucidn . de:la.:

siguiente manera: RE ;

Para detallistas: . por volumen de ventas
lineas de productos ofrecidos
por forma de propiedad g
por métode de operacidn

Para mayoristas: comerciantes mayoristas
ventas de los fabricantes
agentes y corredores

6.MEDIOS DE TRANSPORTE: Especificar lo medios - con:: los qu
intermediario para hacer llegar los productos al cons

7.CALIDAD DE SERVICIO: Calificar la calidad de_se
media (M), o baja (B). s

8.PUBLICIDAD: Describir los medios de ;comuﬁicab
cuales se da a conocer. i

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

10.0BSERVACIONES: Anotar todas _las . observaciones, -:isalvedades,
saituaciones particulares, anomalias, omisiones, .errores o’ posibles
estimaciones que enriqguezcan o mejoren el contenido de’ la’ forma.Asi
mismo el encargado de elaborar la forma debe informar.al‘revisor-las
notas aclaratorias o comentarios hecesarios ~para ‘esclarecer ‘el
contenido de la forma. R R RN

11.ELABORO: Anotar el nombre de la persocna que realizd la‘'f
firmarila. IS

12.REVISO: Anotar el nombre -de.la persona encargada,de rev;sar la
forma y firmarla. .




METODOLOGIA PARA LA GENERACION QE
ESTUDIOS DE MERCADQ
FACULTAD CE INGENIERIA U.N.AM.
{TFECHA ;
. iDIA MES ANO
FORMA :MGEMS 5 S
RELACION PRODUCTO INTERNO BRUTO VS. TIEMPO {HOIA - DE

PRODUCTO
INTERNO
BRUTO
{PIB}

" “TIEMPO

OBSERVACIONES: . i

ELABORO REVISO Y APROBO
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INSTRUCTIVO

FORMA: MGEM29

RELACION PRODUCTO INTERNO BRUTO VS

1.FECHA: Anotar el dia, me§Zy

2,H0JA: Anotar el .nimero  de
grupo de hojas que 1ntegran 1

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

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

5.ELABORO: Anotar el nombre de la persona gque realizd la forma.

6.REVISO0: Anotar el nombre de la persona encargada de revisar la
forma yv firmarla.



CAPITULO V
OPORTUNIDAD DEL PRODUCTO

IDENTIFICAR LOS CUADRANTES DEL PLANO MERC. GENERAL.

]

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

1

GRAFICAR EL PLANO MERCADOLOGICO GENERAL DATOS HISTOR.

!

GRAFICAR EL PRANO MERCADOLOGICO GENERAL CON DATOS
AJUSTADOS .

PROTOTIPO

¥

DISENAR LA ENCUESTA

r

EVALUAR EL CONTENIDO DE CADA PREGONTA

ALIZAR SI AL MENOS UN
PTO SE EVALUA EN CADA PREG.

APLICACION DE LA ENCUESTA A UNA MUESTRA CARACTERISTICA
DE LA POBLACION.
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CAPITULO V
OPORTUNIDAD DEL PRODUCTO

?

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

n <= SQRT (N/100)
TAMANO DE LA MUESTRA
TAMANO DE LA POBLACION

CALCULO DE LOS FACTORES DE PROPORCIONALIDAD Y DE
LA DEMANDA POTENCIAL.

Y

GRAFICAR EL PLANO MERCADOLOGICO PROPIO

* , R

CALCULAR LOS INDICES MERCADOLOGICOS (RENDINIENTO,
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
relacién entre todas ellas con el Plano Mercadolégico.

El Plano Mercadoldgico es un instrumento que se emplea para
visualizar en forma global la variacién de la demanda de un
producto en funcién de las variables que lo rodean, representéndose

de la siguiente manera:

Q
II I
Demanda vs. Demanda vs.
Indice General Esfuerzo Mercadolégico
I EM
Indice General Esfuerzo Mercadolégico
vs. Tiempo vs. Tiempo
III Iv
t

Fig. 5.1 Plano Mercadolégico

Las variables empleadas tienen las siguientes unidades:’
Demanda(Q): (unidades/tiempo)

Esfuerzo mercadolégico(EM): (Unidades monetarias)
Tiempo(t): (meses, afios, etc.)

Indice General(I): (variable de acuerdo al

producto) .
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Cuadrante I:

En el primer cuadrante se representa la grafica de 1la
Demanda-Esfuerzo mercadolégico. Esta relacidén nos indica como
varia el consumo de un producto con respecto a la inversién y la
produccién de un sector determinado.

Cuadrante II:

Presenta la relacién Demanda - Indice General,‘esta relacién
permite vincular el consumo de un producto con el indice disefado
de acuerdo a las caracteristicas especiales del producto { capitulo
III).

Cuadrante III:

La grafica Indice General - Tiempo brinda la posibilidad de

visualizar el comportamiento del indice disefiado, cuyas variables

socioceconémicas influyen en la compra del producto en el tiempo.

Cuadrante IV:

En este cuadrante se presenta la relacién entre el Esfuerzo
Mercadolégico y el tiempo, permitiendo observar la inversién y la
produccién del mercado en funcién del tiempo.

5.2 PROTOTIPO

Se entiende como Prototipo, al modelo o versién preliminar
funcional del producto, elaborado con las partes, métodos vy
herramientas que se pretenden emplear en la produccién del
producto, apegéndose a las especificaciones establecidas para el

mismo.
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Para la creacién del Prototipo, es importante fundamentarse en
las caracteristicas del Produc£o (4 P's).

La metodologia propuesta para llevar a cabo la prueba de
aceptacién del prototipo, es mediante técnicas de probabilidad y
ponderacién.

Una vez determinada la mezcla mercadolégica (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
I1I. 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 mas
certera del comportamiento real del mercado con respecto al

producto especifico.

El resultado de esta encuesta, es la Probabilidad de
Aceptacién, elemento clave para poder decidir de manera acertada el
lanzamiento, modificacién o abandono del producto planeado.

Con esta probabilidad de aceptacién 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 segmentacién de
mercado se define en el capitulo III. ’

De 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 gque se refiere.
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El procedimiento ‘a “fin de obtener

siguienté:
1. Se definen ”ias variablgsva
el mercado. i ‘ :
2. Una vez enlistadas 155 Vafiéﬁleé,.

interés de cada una de ellas.

3. Se obtiene el valor de cada variaﬁie réstiihgida7(eﬁ1£ﬁﬁéio dg
personas) y, al dividirse entre la poblacién tcfal, se obtiene el
factor de segmentacién de dicha variable. Este - factor ‘de
segmentacién representa el porcentaje de la poblacién total a la
que corresponde dicha variable.

4. Una vez obtenidos todos los factores de segmentacién, éétos se
multiplican entre si (en su forma decimal) resultando en el factor
total del segmentoc de mercado (Porcentaje de la poblacién total a
la que corresponde el segmento consumidor del producto).

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

obtener la poblacién del segmento deseado.

Este Gltimo resultado es un buen indicador del potencial de
consumidores del segmento analizado, sin embargo es importante
tener presente que no todos los consumidores potencial comprarian
el producto, por ello es necesario afectar esta cantidad por la
probabilidad de aceptacién obtenida de la evaluacién de los
resultados de la encuenta del prototipo. Esto nos da como resultado
un potencial de consumidores m&s aproximado al comportamiento real

del segmento.
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6. Se multiplica la poblacién del segmento por la probabilidad de
aceptacién “(en forma decimal), obteniendo asi la poblacién

consumidora potencial.

De este procedimiento se obtiene el nimero de consumidores
potenciales a los cuales estd 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 conversién a unidades de tiempo es dada por la frecuencia de

consumo obtenida en la encuesta del prototipo.

7. Se multiplica la poblacién del segmento (nimero de personas) por
la frecuencia de consumo por persona (unidades/tiempo), obteniendo
asi 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 MERCADOLOGICO PROPIO

El Plano Mercadoldgico propio representa las condiciones del
mercado ante el segmento de poblacién que se ha elegido como
mercado. Es importante partir de la informacién obtenida por el
prototipo, lo cual le da el caracter de propio.

La elaboracién de éste plano sigue los siguientes pasos:
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En el plano mercadolégico propio se observa el comportamiento

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

si por

Se estiman las variaciones del Indice General,
formando asi una tabla de factores a multiplicar para
cada periodo.

Se determina el factor de proporcionalidad fuente de

la siguiente manera:

Demanda potencial

factor de proporcionalidad =

Consumo Total

donde el consumo total esti representado por el PIB
del sector.

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 perindo
pronosticado.

Por Gltimo, se completan cada uno de los cuadrantes
del plano mercadolégico propio, con los nuevos datos,

debidamente ajustados.

presente y futuro del mercado donde se desea competir.

demanda, si se estd incursionando en un mercado en crecimiento o,
el contrario, el mercado comienza a saturarse. Este
comportamiento de la demanda es lo que determina la oportunidad de
mercado (con menores esfuerzos mercadolégicos mayor consumo del

mercado) .
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Para su uso, se traza en el cuadrante de Demanda - Esfuerzo
Mercadolégico una recta horizontal en el valor de la demanda
potencial., Posteriormente este plano serd de utilidad a medida que
se tengan resultados reales de operacién, con los cuales se evalfia

el desempefio del producto-empresa con respecto a lo pronssticado.

5.4 INDICES MERCADOLOGICOS.
RENDIMINETO MERCADOLOGICO:

Es la relacidén de las ventas obtenidas por un producto
con respecto a la inversidn y gastos realizados §a;a Iéﬂohtencién :

del mismo.

RENDIMIENTO = SALIDA =VENTAS
MERCADOLOGICO ENTRADA INVERSION+GASTOS PIB(SECTOR PTOPIO)

EFICIENCIA MERCADOLOGICA:

ES e] porcentaje de cambio del rendimiento del producto
con respecto al rendimiento de la competencia (general)

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

PRODUCTIVIDAD MERCADOLOGICA:

Es el porcentaje que se ocupa dentro del mercado.

Productividad = Esfuerzo mercadoldgico propio =Demanda propia x 100
'MERCADOLOGICA Esfuerzo mercadologico general Demanda general

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

FECHA "= <
DIA. MES -ANO
FORMA :MGEM30 X
PLANO MERCADOLOGICO GENERAL (DATOS HISTORICOS) HOJA " DE
DEMANDA
INDICE ESFUERZO
GENERAL MERCADOLOGICO
TIEMPO
OBSERVACIONES:

ELABORO - REVISO O APROBO

NOMBRE Y FIRMA -~ 100 e NOMBRE Y FIRMA



- INSTRUCTIVO'~.

FORMA: MGEM30

PLANO MERCADOLOGICO GENERAL' ( DATOS HISTORICOS )
1.FECHA: .Anotar el dia, mes Y afio en que se suscribe 1a forma.

2.HOJA: Anotar el nimero de:la ho;a cotrespondxente,respecto al grupo de
hojas que integran la forma.

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

4.0BSERVACIONES: Anotar toda§ las observaciones,salvedades,situaciones
particulares,anomalias,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 las . notas aclaratorias
o comentarios necesarios para esclarecer el contenido.de-la:forma.

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

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



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

FORMA :MGEM30
PLANO MERCADOLOGICO GENERAL

DEMANDA

INDICE
GENERAL

ESFUERZQ
MERCADOLOGICO

TIEMPO

OBSERVACIONES:

ELABORO - :REVISO O-APRORC

NOMBRE Y FIRMA 103 ‘ NOMBRE ¥ FIRMA



~ INSTRUCTIVO

FORMA: MGEM30

PLANO MERCADOLOGICO GENERAL

1.FECHA: Anotar el dia, mes y afio en que se suscribe la forma

2.HOJA: Anotar el nilimero de  la - hoja correspondlente,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 midS convenga.En el cuadrante de
demanda vs. esfuerzo mercadoldgico se ajusta a una curva logaritmica.
Proyectar el plano mercadoldgico al periodo deseado,de acuerdo al
ajuste que se elabord en cada cuadrante.

4 .OBSERVACIONES: Anotar todas las ¢ observaciones, salvedades,
situaciones particulares, anomalias, omisiones, errores o posibles
estimaciones gque enriquezcan o mejoren el contenido de la forma.Asi
mismo el encargade 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 realizd 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.AM,

FORMA :MGEM31
DISERO DE ENCUESTA DEL PROTOTIPO

SALUDO DE CORTESIA:
INTRODUCCION:
AGRADECIMIENTO:

PERFIL DEL ENCUESTADO:

INSTRUCTIVO DE LLENADO:

CUERPO DE LA ENCUESTA:
NUM, PREGUNTA

SS—
NOMBRE DEL ENCUESTADOR:

OBSERVACIONES:

ELABORO REVISO Y APROBO

NOMBRE Y FIRMA Yoz Ut NOMBRE Y FIRMA



INSTRUCTIVO

FORMA: MGEM3l

DISERO DE ENCUESTA DEL'PROTOTIPO .

1.FECHA: Anotar el dia; mes y“aﬁo en que se suscribe la forma. .

2.HOJA: Anotar .el numero de la ho;a correspondiente, Lcspecto al
grupo de hojas que xntegran la forma. g

3.SALUDO: Enunciar el”saludo’en”forma breve ¥ sencilla.~, s
4.1INTRODUCCION: Exponer los objetivos y alcances devla éncﬁesca;
5.AGRADECIMIENTO: Agradecer por -adelantado la atcnéiéh pfeStada;-

6.PERFIL DEL ENCUESTADO: Anotar datos generales del encuestado como
la edad y el sexo.

7.INSTRUCTIVO DE LLENADO: Describir la forma dé llenar id’éncuqstq;_
8.NUMERO: Enumerar cada pregunta.

9.NOMBRE DEL ENCUESTADOR: Anotar el nombre de la pelsona que: aplicé
la encuesta.

10.0BSERVACIONES: Anotar todas las observaciones, salvedades,
situaciones particulares, anomalias, omisiones, errores .o -pasibles
estimaciones que enriquezcan o mejoren el contenido de la' forma.Asi
mismo el encargado de elaborar la forma debe de informar- al revisor
las notas acalratorias o comentarios necesarics para esclarecer el
contenido de la forma.

11.ELABORO: Anotar el nombre de la. persona. que rcalizd:la.forma:y
firmarla = o RS

12.REVISO: Anoctar 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.AM.

FORAMA :MGEM32
EVALUACION DE LA ENCUESTA DEL PROTOTIPO

DIA MES ARO

_HOJA.  DE

EVALUACION POR CONTENIDO DE LA PREGUNTA

PREGUNTA - TOTAL

PRODUCTO
PLAZA

PRECIO
PROMOCION
OBJETO
OBJETIVO
OPERACION
ORGANIZACION
F. DE COMPRA

TOTALES

ALGORITMO
FAVORABLE

NO FAVORABLE

INDIFERENTE

NOTAS:
1- CADA PREGUNTA PUEDE ABARCAR MAS DE UN CONCEPTO
2- CADA CONCEPTO_DEBERA_ESTAR INCLUIDO AL MENOS EN UNA PFIEGUNTA DENO SER ASI REVISAR LAS PREGUNTAS.

OBSERVACIONES:

ELABORC REVI APROB

NOMBRE Y FIRMA NOMBRE Y FIRMA




INSTRUCTIVO

FORMA: MGEM32

EVALUACION DE LA ENCUESTA DEL PROTOTIPO

1.FECHA: Anotar el dia, mes y afo en que se suscrxbe 1a Eorma

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

3.PREGUNTA: Anotar el nimero 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, OPERACION, ORGANIZACION Y F. DE COMPRA).

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

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

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

8.0BSERVACIONES: Anotar todas las observaciones, salvedades,
situaciones particulares, anomalias,omisiones,errores o posibles
estimaciones que enriquezcan o mejoren el contenido de la forma.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.

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

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



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

FECHA
DIA MES ARO
FORMA :MGEM33
RESULTADOS DE LA MUESTRA DEL PROTOTIPO HOJA DE

POBLACION TOTAL (POB TOTAL)
TAMANO DEL SEGMENTO DE POBLACION (N)

TAMARO DE LA PREMUESTRA SQR({N/100)

[FREGUNTA FAVORABLES NO FAVORABLES INDIFERENTES TOTALES
NUMERQ NUMERO | % NUMERO NUMERO 3 NUMERO

TOTALES

(OBSERVACIONES:

ELABORO REVISO Y APROBO

NOMBRE Y FIRMA NOMBRE Y FIRMA



- INSTRUCTIVO

FPORMA: MGEM33

RESULTADOS ‘DE iA:MU Sfﬁ

1.FECHA: Anotar el dla, mes

2.HOJA: “Anoctar el nimero de la ho;a correspondlente,respecto al
grupo de hojas que integran la forma. X .

3.POBLACION TOTAL: Anotar la poblacién total

4.TAMANO DEL SEGMENTO DE LA POBLACION: Multlpllca
poblacidn obtenido en la forma MGEMOS5, por-la’ poblac

‘tamafio;
-de-la’

5.TAMANO DE LA MUESTRA DEL PROTOTIPO SQRT(N/IDO) Calcular e.
de la muestra del prototipo obteniendo -la. raiz; cuadrad
division del tamafo del segmento de la poblacion entre .clenv

6.PREGUNTA: Anotar el nimero de pregunta. . ,;

7.FAVORABLES(nGmero y porcentaje): Contar el nimero  de ‘respuestas:
favorables y obtener sus porcentajes didviendo cada' uno de. estos
nimeros entre el nimero total de respuesta de cada pregunta
multiplicar por cien.

8.NO FAVORABLES E INDIFERENTES: Anotar el nGmerc de respuestas NQ-.
FAVORABLES e INDIFERENTES en la columna respectiva. B E

9.TOTALES: Sumar el nimero de respuestas Eavorables,'no favorablés,
e indiferentes en la columna respectiva.

10.0BSERVACIONES: Anotar todas las observaciones, salvedades,
situaciones particulares, anomalias, omisiones, errores o posibles
estimaciones que enriguezcan o mejoren el contenido de la forma.Asi
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.

11.ELABORO: Anotar el nombre de la. persona que realizd la forma y
fFirmarla. s

12.REVISO: Anotar el nombre de : la pexrsona. encarda de  revisar al
forma y firmarla. S
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METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE ESTUDIOS DE MERCADO
FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M.

FORMA :MGEM34
EVALUACION DE LOS RESULTADOS DE LA MUESTRA DEL PROTOTIPO

EVALUACION DE LOS RESULTADOS

PROBABILIDAD DE ACEPTACION:

P= SUMA FAVORABLES X 100
TOTAL RESPUESTAS

R

TAMANO DE LA MUESTRA:
n: TAMARNO DE LA MUESTRA

a= (Z1*P*Q)/E?

n=

f(x) 'ERROR COEF. DE
Z E CONFIANZA

1.00 0317 68,27%
144 0.150 85.00%
1.64 0.100 90.00%
1.96 0.050 95.00%
2.00 0.045 95.45%

P = Probabllidad de aceptacion
Q=(1-P)

OBSERVACIONES:

ELABORO

NOMBRE' Y FIRMA

REVISO O APROBO

NOMBRE Y FIRMA




- INSTRUCTIVO. ..~

FROMA : MGEM34

EVALUACION DE LOS RESULTADOS: D

1.FECHA: Anotar el dia, mes'y. aﬁo en‘que s

2.HOJA: Anotar el namero de 'la hoJa ‘co
de hojas que integran la forma.

3.POBABILIDAD DE ACEPTACION: Dividir el total de preguntas
entre el nimero total de preguntas y multxplxcar por cx ;

4.TAMANO DE LA MUESTRA: Elegxr el ccefxclente de conflanzacon el que
se desea trabajar y asignar los _ valores ‘respectivos  de E" yi"Z
Calcular la probabilidad de rechazo con la formula: Q=(1-P).

Sustituir los valores obtenidos en la formula:

n=(ZZxPxQ/EZ)
con la cual se obtiene el tamafio de la muestra.

5.0BSERVACIONES: Anotar todas las observaciones, salvedades,
situaciones particulares, anomalias, 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 realizd 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.AM.

FORMA:MGEM35
CALCULO DE LA DEMANDA POTENCIAL

DATOS FUENTE: POBLACION TOTAL

CONSUMO TOTAL
TAMANO DEL SEGMENTO
VARIABLES DE RESTRICCION NO. DE PERSONAS | FACTOR DE
SEGMENTACION DEL SEGMENTOQ EN EL SEGMENTO SEGMENTACION

FACTOR TOTAL
DE SEGMENTACION

PROBABILIDAD DE ACEPTACION:

FRECUENCIA DE CONSUMO:

DEMANDA POTENCIAL:

NOTA:

1AS UNIDADES DEL CONSUMO TOTAL DEBEN SER LAS MISMAS QUE LAS DE
LA DEMANDA POTENCIAL.

OBSERVACIONES:

ELABORO REVISO O APROBO

NOMBRE Y FIAMA 106 NOMBRE Y FIRMA



INSTRUCTIVO

FORMA: MGEM35

CALCULO DE LA DEMANDA POTENCIAL. .

1.FECHA:Anotar el dia, mes y afio en q

ho;as que integran la forma.

3.POBLACION TOTAL: Anotar el nGmero'ﬁ

5.VARIABLES DE SEGMENTACION: = Anotar:
utilizar para segmentar el mercado.

6.RESTRICCION DEL SEGMENTO: Anotar 'las
segmentan a la poblacidn.

7.No. DE PERSONAS EN EL SEGMENTO: Anotar: e
pertenecen a cada segmento,enfuncidn a su facto

9.PROBABILIDAD DE ACEPTACION: Anctar la probabllldad a¢epéac16n ob’”
tenida en la forma MGEM34. SR

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

11.DEMANDA POTENCIAL:Multiplicar la frecuenc1a de consumo por el
precio unitario,por la probabilidad de aceptacién,por el factor total
de segmentacidn y por la poblacidn total.

120BSERVACIONES: Anotar todas las observaciones, salvedades,
situaciones particulares, anomalias, omisiones, errrores o posibles
estimaciones que enriquezcan o mejoren el contenido de la forma.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.

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

14.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.AM.

FECHA .
DIA :-MES - ANO
FORMA:MGEM36 S ;
CALCULO DE LOS FACTORES DE PROPORCIONALIDAD

HOJA " DE

FACTOR DE PROPORCIONALIDAD FUENTE =

INDICE

e - FACTOR DE -
PERIODO | ESTIMADO FACTOR A MULTIPLICAR

: PROPORCIONALIDAD *_ .

OBSERVACIONES:

ELABORO REVISO O APROBO

NOMBRE Y FIRMA NOMBRE Y FIRMA
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INSTRUCTIVO

FORMA: MGEM36

ho;as que integran la forma.
3.PERIODO: Anotar la secuencxa de

4.INDICE BSTIMADO: Anotar el indice” es
cada periddo que se desea analxzar.

5.FACTOR POR MULTIPLICAR: Factor a multxpl C8E
K= I,/ 1)

6. PACTOR DE PROPORCIONALIDAD . FUENTE:Anotar - el factor de
proporcionalidad,el cual se cbtiene de dxv1d1r a-la DEMANDA POTENCIAL
ENTRE el CONSUMO TOTAL. )

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

8 .0OBSERVACIONES: Anotar todas las . -observaciones, salvedades,
situaciones particulares,anomalias, - dmigiones, errores o posibles
estimaciones que enriguezcan o mejoren el contenido de la forma.Asi
migmo el encargado de elaborar la forma debe informar al revisor las
notas aclaratorias o comentarios. necesarios para esclarecsr el
contenido de la forma. ;

9.ELAAORO: Anctar el nombre dejﬁa‘persona que realizd la fofma, ¥
firmarla. . e i .

10.REVISO: Anotar. el nombre d
forma.y firmarla.

_la. persona’ encargada de revisar la




METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO
FACULTAD DE INGENIERIA U.N.AM.,

FORMA :MGEM37
PLANO MERCADQLQGICO PROPIO

DEMANDA

“'ESFUERZO .

INDICE
GENERAL MERCADQLOGICO
[OBSERVACIONES:

ELABORG TREVISO O APROBO

NOMBRE ¥ FIAMA NOMBRE Y FIRMA



INSTRUCTIVO

FORMA: MGEM37

PLANO MERCADOLOGICO PROPIO .

1.FECHA: Anotar el dla, mes y afio’’en’ que’se suécribé‘la forma.

2,H0JA: Anotar el nimero ‘de” la ho]aV correspondxente, respecto .al
grupo de hojas gue integran la forma y

3.GRAFICAR:Multiplicar los «factores. de fproporcionalidad con la
demanda y con el esfuerzo mercadoldgico,de . las proyecciones del
plano mercadolégico general,y ajustar .cada cuadrante a la curva que
mas convenga.

4.0BSERVACIONES: Anotar todas las observaciocnes, salvedades,
situvaciones particulares, anomalias, 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
las notas aclaratorias o comentarios necesarios para esclarecer el
contenido de la forma.

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

6.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

FORMA :MGEM38

FACULTAD DE INGENIERIA U.N.AM.

CALCULO DE LOS INDICES MERCADCLOGICOS

FECHA
DIA MES

HOSA

ANO

DE

PERIODO

POBALCION TOTAL

PiB DEL SECTOR

INDICE GENERAL

DEMANDA PROPIA

DEMANDA POTENCIAL PROPIA

RECURSOS DISPONIBLES

INDICES MERCADOLOGIOS:

RENDIMIENTO

EFICIENCIA

PRODUCTIVIDAD

(OBSERVACIONES:

ELABORO

NOMBRE Y FIRMA

REVISO O AFROBO

NOMBRE Y FIRMA



= . INSTRUCTIV
FORMA: MGEM 38 :
CALCULO DE INDICES MERCADOLOGICOS.

1.FECHA: Anotar el dia,

3.PERIODO: Anotar los:'periodo

nsideren-4:
perfodos antes y 10 periodos’ S :

4.POBLACION TOTAL: Anotéf:ei»

periodo.

Esta demanda se calculo para’la elaboracién® de 1a forma MGEM 7

6.PIB SECTOR: Anotar el valor de producto interno bruto del secbor. :
Estos datos se calcularon previamente en la.forma MGEM 37.’.‘ S

7.INDICE GENERAL: Anotar el valor del indice general para'cada‘perfodo;x'
Estos valores se calcularon para la elaboracidn de 1la forma MGEM 300

8.DEMANDA POTENCIAL PROPIA: La demanda potencial se calcula‘a partir de,‘
la siguiente férmula: DP = Factor de proporcionalidad x Consumo Total.

9.RECURSOS DISPONIBLES: Los recursos disponibles se proyectan a partlt’i
de los datos obtenidos en la forma MGEM 02.

10.RENDIMIENTO MERCADOLOGICO: Se calcula de la siguiente Eorma.
RM = ventas / (inversién + gastos) = demanda propia / (PIB sector:pro i

11.EFICIENCIA MERCADOLOGICA: Se calcula de la siguiente forma:
EFIC = (rendimiento propio - rendimiento general) / rendlmiento general(

12.PRODUCTIVIDAD MERCADOLOGICA: La productividad mercadologxca,'
obtiene con la siguiente fdrmula: v
Productividad merc. = (Esfuerzo mercadoldgico propio) /(Esf. mer
{Demanda propia} / (Demanda general).x: 100'
Factor de proporcionalidad.

12.0BSERVACIONES: Anotar todas las observaciones, salvedades, situa,,, ;
ciones particulares,ancmalias, omisiones, errores o posibles ‘estima-=
ciones que enriquezcan o mejoren el contenido de la forma. Asi 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 realizd la forma y Eirmatia<

15.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 ANO
FORMA :MGEM39
RESUMEN DIRECTIVO HOJA DE

EMPRESA
OBJETIVO:

ESTRATEGIA:

POLITICAS:

CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO:

PRODUCTO:
ESENCIAL:

AMPLIADO:

FISICO:

MARCA:

EMPAQUE:

ATRIBUTOS:

PRECIO:

PLAZA:

PROMOCION:

OBSERVACIONES:

ELABORO REVISO Y APROBO

NOMBRE Y FIRMA NOMBRE Y FIRMA
110



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

FECHA
DIA MES ANO
FORMA :MGEM39 (CONT.)
RESUMEN DIRECTIVO HOJA DE

CARACTERISICAS DE LA COMPRA:
OBJETO:

OBJETIVO:

OPERACION:

ORGANIZACION:

OBSERVACIONES:

ELABORO REVISO Y APROBO

NOMBRE Y FIRMA 111 NOMBRE Y FIRMA



INFERUCR T

-f.E""U;.&I’EGL&: AnTTAT 13T SETTVTATIAS QUL sP Jeniwadit @ l& towma

S.POLITICA:  3-ozar las polizidas: queo s definmlestn o8 la fvgsk
eIl

CARACTERISTICAS DEL FRCDCCTO

6.PRODUCTO: Tefinic 21 producto de acuzidd a sug fundionesadl (oes
i2 xarea,empague |y sSus awr: os.lo anterioy :x,* sefanide en A
forma MGIMOT.

7.PRECIQ: Anz:iar el precic uaitaric.el cual se detedmind en 1 fovaa

MEEMGT.

8.PLAZA: Deterxinar e! lugar o ia form n en Que - se hatd tleqar el
producto al consumidor.lo anterior se determind ent la fovma MGRNMQY,

9.PROMOCION: Describir la forma en la Qug e davd a copocey et
produzto.Lo anterior se determind en la forma MORMOZ, ’

CARACTERISTICAS DE LA COMPRA

10.0BJETO:Anotar el elemento o  actividad yue edpeva el
consumidor,para cubrir su necesidad.Bl: objeto ae . determind an 13
forma MGEMO6. . o

11.0BJETIVO: Anotar por qué y para qud ae adgquiere el proguoto, BY
objetivo se determino en la forma MGEMQG.

12.0PERACION: ANotar la manera en quo e agorca ol produotn al
consumidor.La operacidn se detormind ne la forma MGEMO6,

13.0RGANIZACION: aAnotar la manera on que se planea Ya comps el
producto.la organizacién se determind on la rorma. NGEMOG,



INSTRUCTIVO

FORMA: MGEM39

RESUMEN DXIRECTIVO

14.0BSERVACIONES: Anotar todas las observaciones, salvedades,
sitwvaciones particulares, anomallas, omisiones, errores o posibles
estimaciones que enriquezcan o mejoren el contenido de la forma.Asi
mismo el encargado de elaborar la forma debe informar al revisor las
notas aclarateorias o comentarios necesarios para esclarecer el
contenido de la forma.

15.ELABORO: Anotar el nombre de la persona gque realizd la forma. y
firmarla. . . i B T R
16.REVISO: Anotar el nombre dela. persona encargada:de revisar-la
forma y firmarla. AR R et




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

FORMA :MGEM40
COMENTARIOS Y CONCLUSIONES

OBSERVACIONES:
ELABORO ~ " 'REVISOY APROBO
NOMBRE Y FIRMA  NOMBRE Y FIRMA

oz



- INSTRUCTIVO
FORMA: MGEM40

COMENTARIOS Y CONCLUSIONES

1.FECHA: Anotar el dia, mes y afic en que se‘suscrxb

2.H0JA: Anotar el numero de hoja correspondiente,respecto al grupo de“
hojas que integran la forma.

3.COMENTARIOS Y CONCLUSIONES: - Anotar: - todos. .los comentarios, y
conclusiones,que’ justifiquen la factibilidad o . no ‘factibilidad  del
proyecto. S S

4.0BSERVACIONES: Anotar todas la observaciones, salvedades, situaciones
particulares, anomalias, omisiones, errores o posibles estimaciones que
enriguezcan o mejoren el contenido de la forma.Asi mismo .el ‘encargado
de eleborar la forma debe informar al revisor las notas aclaratorias o
comentarios necesarios para esclarecer el contenido de 1la forma.

S.ELABORO: Anotar el nombre de la persona que realizd la forma y
firmarla.

10.REV1S0: Anotar el nombre de la persona encargada de revisar la forma
y firmarla. :



CAPITULO VI

CASO PRACTICO

LOTERIA INSTANTANEA



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

FECHA

DIA MES ANO
FORMA :MGEMD1 30 06 1991
DEFINICION DE OBJETIVOS HOJA1 DE 1

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

Crear un nuevo concepto de Loteria Nacional, ampliando
su gama de productos e incrementando los ingresos anuales s
destinados para la asistencia pilblica.

PARA CADA OBJETIVO DEFINIR:
A) €5 REALIZABLE SIX) -~ “NO(*)
B) ES CUANTIFICABLE SHX) . NO(')

SILOES, Espscuqoug En funcién al capitai, obras y servi-
cios destinados para la asistencia ptiblica.

C) ES EVALUABLE SI(X) NO( ) A

SILO ES, EN QUE TERMINOS: En base al incremento de capital,
obras y servicios para la asistencia piblica de la
Loteria Nacjonal, al implementar este nuevo con.-
cepto.

0) ES JERARQUIZABLE SiX) NO{ )

SILO ES, ENQUE TERMINOS:  En funcidén al destino de los re -
cursos para la asistencia plblica, de 1a siguiente
manera: lo. Salubridad e Higiene. :

20. Educacién y Cultura.
3o. Fomento al Deporte.

INOTA: S/ PARA ALGUN OBJETIVO LA RESPUESTA ES NO, REPLANTEAR

EL OBJETIVO.
OBSERVACIONES:
ELABORO REVISO Q APROBO
Jorge Arturg ra- Sdnchez. Luis Fernando #rrea Quintanilla
NOMBRE Y FIRMA N E Y FIRMA
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METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE
ESTUDIOS DE MERCADO
FACULTAD DE INGENIERIA U.N.AM,

FECHA
DIA MES ANO
FORMA :MGEM02 30 06 1991
ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL HOJAL DE - 1
DEFINICION DE LOS PRINCIPALES RECURSOS J
DESCRIPCION DISPONIBILIDAD FACTIBILIDAD
FINANCIEROS
- V.A. 2500'000,000 $/afio | Inmediata Positiva
- C.I. 4000'000,000 $/afio | Inmediata Positiva
- Intereses| 11000'000,000 $/aflo | Inmediata Positiva
- E.G. 82000'000,000 $/afic | Inmediata Positiva
- 1.G. 195000'000,000 $/afio | Inmediata Positiva
HUMANOS
- P.A. 112'000,000 $/15d.| Inmediata Positiva
- P.C. 1255'000,000 $/15d.| Inmediata Positiva:
- P.D. 1055'000,000 '$/15d.[ Inmediata Positiva.:
TECNICOS i
- A.T. 82'000,000 $/mes | Inmediata ‘Pésitiva
- I.F. 120000° 000,000 § Inmediata:: Positiv:
MATERIALES
- Insumos 4500'000,000 $/afio
TIEMPO Puesta en marcha 1. afio
. E.G.=Egresos Generados P.D,=Personal
OBSERVACIONES: I1.G.=Ingresos Generados Directivo
V.A.=Valores Activos  p.A.=Personal de Admon. A.T.=Apoyo Técnico
C.I.=Capital Invertido p.0.=Personal Operativo I1.F.=Infraest. Fisicg
EL, RO REV]S? O APROBO
Luis Fernan rea Q. Jorg TO Rjvera S.
NOMBRE Y FIRMA NOMBRE Y FIRMA

115



METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE

ESTUDIOS DE MERCADO
FACULTAD DE INGENIERIA U.N.AM.
FECHA
DIA MES ARO
FORMA :MGEM03 30 06 1991
DEFINICION DE METAS HOJA1DE 1
PO
META PROPUESTA INDICE DE MEDICION | REALIZABLE CONGRUENCIA CON
(SI/NO} OBJETIVO(S)
Incrementar a 12
series la venta
de billetes al Porcentaje de
piiblico. venta. SI SI
Lograr la distri-~| pilletes Repar-
bucidén de bille~ | tidos
tes de Loteria a vs.
todo el territo~ | gilletes Vendi~
rio nacional. dos ST

Descentralizar 1a
Loterfa Nacional

Generar nuevos
empleas

Satisfacer las

necesidades de

juego en Ibero-
américa

No. de oficinas
descentralizadaj

No. de empleos
generados

No. de Paises
afiliados

s1

SI

SI

OBSERVACIONES:

ELABORO

Gabriela @ez Magaiia

NOMBRE Y FIRMA




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

FECHA i .0
DIA° MES ARO
FORMA :MGEMO4 30 06 1991
DEFINICION DE ESTRATEGIA (S) Y POLITICA (S) HOJA1 DE "}
RUBRO O LINEAMIENTO POLITICA ESTRATEGIA

1. ECONOMICO

Inversién continua de
las utilidades,
sorteo .

pot

Destinar el 65% de venta
a premios, 20% a la asisg
tencia plblica; 10% a
servicios propios de la
toteria y 5% a gastos
administrativos.

2. SOCIAL

r‘fondos econémi-
cosaila; asistencia
plblica.

De los premios no vendi-
dos, destinarlos a dona-
ciones y servicios.

No tener ingerencia en
el ambiente politico.

No desviar fondos para
algun partido politico.

4 PSICOLOGICO "

Satisfacer necesidades a
personas de escasos re-
cursos 'y con ésto, ele-
var la moral nacianal.

Enfocando 1la publicidad
en funcibén de las obras
piiblicas que se han i :
realizado. L

5. CULTURAL

Participacidn ,‘econémli'ca‘ " :

,"‘
/

Promover y resguardar el L
aservo cultural de la en la organizacidn-’de:
- nacidn. todo tipo de:eventos
(OBSERVACIONES:
e

Rafael D. Re

ELABORO

j1ia Mufioz
MBRE Y FIRMA

117

REVISO ¥-APROBO
Gabrielal€dnez Magafia

NOMBRE Y FIRMA



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

FORMA :MGEMO5
DEFINICION DE NECESIDADES

ESPECIFICACION DE LA NECESIDAD DETECTADA: . .
Un nuevo concepto de juego de Loter{a en el que se gane al" instante.

VARIABLES )i
EDAD [SEXO |NIVEL  |NIVELDE |OTRA | NO ' “[FISICA |SEGU-""|SOCIAL [ESTI- [AUTOREA-- | DE
EDUCAC. [INGRESOS EXISTE i JRIDAD -| "% IMA - [LIZACION | POB |

0 -14

15y +

% TOTAL DEL SEGMENTO: 45.75

. JP.U.= Poblacidén Urbana; P.R.= Poblacién Rural; I=Indiferente
OBSEFVACIONES' Para el llenado de este formato, se toma como referencia a las
pirdmides y proyecciones de la poblacidn nacional por grupos quinquenales
de edad y sexo, 1990, asi como las proyecciones de la poblacién rurail y
urbana {P.U. para 1990: 71.3%; P.R. para 1990: 2B.7%).

/ABORO REVISQ Y APROBO
Rodolfo C del "C. Eric R ez Alonso

NOMBRE Y FIAMA 118 NOMBRE Y FIRMA




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

FORMA :MGEMO6
CARACTERISTICAS DE LA COMPRA (40'S)

VARIABLE(1): E DA D. .
OBIETO: Posibilidad de ganar. algufi premio.

OBIETIVO: Adquirir ilusiones para poder solventar ampliamente
las necesidades del consumidor,

OPERACION: Se identifica la necesidad de autorrealizacidn a
traves de publicidad en los medics de comunicacidn masi
vos, despertando interés por la compra del producto

ORGANIZACION: Por encuentro no planeado con.el producto, o
bien, par su compra en un lugar determinado. e 5

YARIABLE(2): 2ZONA DE RESIDENCIA.

OBIETG: Probar la suerte del consumidor.

OBIETIVO: I1usién de ganar algfin premio principal.

OPERACION: Se identifica la necesidad de autorrealizacidn' a
través de publicidad en los medios de comunicacién masi
vos, despertando . interés por 1a compra del producto.

ORGANIZACION: Por encuentro no planeado con el producto,, of E
bien, por su compra en un lugar determinadc. | S

[OBSERVACIONES:

£~
ELABORO REV] APROBO
Eric Ramirez Alonso Rodolf To del C,

NOMBRE Y FIRMA NOMBRE Y FIAMA
119



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

FORMA :MGEM(7
DEFINICION DEL PRODUCTO PRELIMINAR
PRODUCTO
ESENCIAL Posibilidad de 1la adquisicion de un premio
inmediato. e
AMPLIADO Posibilidad’ de réan'za
FISICO cartén: impreso pdr"élpb"as} la
MARCA " LOTERIA -IN$TANTANEA."
Frente: chotipo impreso de Loteri
EMPAQUE seccidn cubierta, No. de foli
barras, Precio. :
UTO Contra: Reglas del juego. ¢
A S Cartén de color plateado, seccidn cubierta.
PLAZA
Por medio de Agentes Mayorisbas.
{Expendios Autorizados)
Por medio de Agentes Detallistas.
(vendedores Ambulantes)
PRECIO
$ 2,000.00 MN por boleto
PROMOCION Todos los medios de comunicacion masiv ‘
ademds de la comunicacién vetba.l de 1os
propios- agentes. :
OBSERVACIONES:

ELABORO REVISO Y APROBO
Luis F%\do Urrea Q. Jorge A to-Rivera §.

NOMBRE Y FIRMA 120 NOMBRE Y FIRMA



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

FORMA :MGEMO08
DISENO DE ENCUESTA PREMUESTRA

E CORTESIA: .
SALUDO DE CORTESIA Buenos dias/tardes.

INTRODUCCION: Se estd realizando una encuesta para conocer la preferen-
cia de la gente referente a los juegos de azar.

AGRADECIMIENTO: Agradezco de
de su tiempo.

PERFIL DEL. ENCUESTADO:

antemano me permita tomar algunos minutos

EDAD: afios.
SEXO: ( ) MASCULINO ( ) FEMENINO

INSTRUCTIVO DE LLENADO:

En las preguntas que a continuacién se enlistan} trate de anota
una sola respuesta en caso de ser de opcibén miltiple .y, por. el
contrario, haga que el encuestado se exprese libremente

CUERPO DE LA ENCUESTA:
NUM. PREGUNTA

1. (Con qué frecuencia compra Loteria?

( ) No compro, de ser asi ir a la pregunha‘No

2. ¢Dbnde ha escuchado la palabra “"Loteria Nacion
asistencia pliblica?

3. cuando compra Loteria, i(Cémo 1o hace?
{ ) Fracciones

( ) Enteros

{ ) series

4. :Cémo se entera de los premios de la Loieria

S. ¢bénde acostumbra comprar su bulete de Lot ria
( ) Expendios

( )} Ambulantes
( ) Ambos

NOMBRE DEL ENCUESTADOR:

OBSERVACIONES:

ELABORO EVISO Y APROBO
Jorge Artur vera Sanchez Luis Fuﬁo Urrea Quintanilla.

NOMBRE Y FIRMA 121 NOMBRE Y FIRMA




FORMA :MGEM0B
DISENO DE ENCUESTA PREMUESTRA

METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO
FACULTAD DE INGENIERIA UN.AM.

CUERPO DE LA ENCUESTA:

NUM. PREGUNTA

OBSERVACIONES:

6. iCulnto destina usted aproximadamenb para la'cumpra de. Lote:ia.
cada vez que compra? .
7. iCudnto estaria dispuesto a pagar P
$500,000.007
{ ) Menos de %2, 000 00
(. }.$2,000.00 o mas.
8. ¢Qué juegos de azar le gustan? :
( .
9. ¢Qué es 10 que més le atra
10.{ tLe gustaria enterarse de f r

Loterf{a?

NOMBRE DEL ENCUESTADOR:

ELA§RO . AEVISO é APROBO
Jorge Arturo <RI er.a Sénchez. K Luis Fernande Quintaniila.
NOMBRE Y FIRMA NOMBRE Y FIRMA
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METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE ESTUDIOS DE MERCADO
FACULTAD DE INGENIERIA U.N.AM.

FORMA :MGEM09

EVALUACION DE LA ENCUESTA DE LA PREMUESTRA

FECHA

13 06
HOJA 1

DIA MES ANO

1991
DOE 3

[ EVALUACION POR CONTENDDO OE LA PREGUNTA

PREGUNTA Z 3 4 BN TOTAL
PRODUCTO X
PLAZA X
PRECIO
PROMOCION X X
OBJETO X
OBJETIVO X X .
OPERACION X X X
ORGANIZACION ) S X
F. DE COMPRA X X - - .
TOTALES 1 3 2 4 3
ALGORITMO . :
FAVORABLE Con cualquier Pualquier me-‘ Cuau}uier periddico,T.V|cualquier
frecuencias Eio publicita- opecidn, Radio, Presenfopcidniexis-
rio. B en el sorteo.|tente.
NO FAVORABLE No compro o-en 1" No en:'l No en. 1 No ‘en ‘1
INDIFERENTE [Casi nunca. o se No se Alguna forma |Cualquier
ne existente.{opcidn no
existente.

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

OBSERVACIONES:

ORO
Gabriela G o

RE VERRAS

Ralael Revill

Vi APROB

NOMBRE Y FIRMA
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METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE ESTUDIOS DE MERCADO

FORMA :MGEMO09

EVALUACION DE LA ENCUESTA DE LA PREMUESTRA

FACULTAD DE INGENIERIA U.N,AM.

FECHA
DIA MES ANO
1306 1991

HOJA 2 OE 3

EVALUACION POR CONTENIDO DELA PFIEGUNTA

juego gue no
sea de azar,

PREGUNTA [} El 10 TOTAL
PRODUCTO X
PLAZA
PRECIO X X
PROMOCION
OBJETO X o
OBJETIVO b X
OPERACION X
ORGANIZACION
F. DE COMPRA
TOTALES 1 1 2 -2

ALGORITMO ) ) B
FAVORABLE antidad .supe~! $2,000 en - Cualquier Emocidn,. para

rior a $2,000 ) adelante juego. da-azar}ganar.dinero;

velocidad.

NO FAVORABLE Cantidad Menos -de Hinguno Egsporar resul

inferior a $2,000 tada, otro.-.

$2,000
INDIFERENTE o se No se Cualquiar Ninguno en 8 | Es lo mismo

NOTAST
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:

BORO
Gabriela mez Magafia
NOMBRE Y FIRMA
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METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE ESTUDIOS DE MERCADO
FACULTAD DE INGENIERIA U.N.AM.

A
DiA MES ANO
13 06 1991

FORMA :MGEMO09

EVALUACION DE LA ENCUESTA DE LA PREMUESTRA HOJA 3 DE 3

EVALUACION POR CONTENIDO DE LA PREGUNTA

PREGUNTA 11 ] ) TOTAL
PRODUCTO X PR : 3
PLAZA 1
PRECIO 2
PROMOCION 2
OBJETO X 4
OBJETIVO 5
OPERACION )
ORGANIZACION x 3
F. DE COMPRA 2.
TOTALES 3

ALGORITMO
FAVORABLE Descripcidn

similar al

producto.

NO FAVORABLE | Algo muy
diferente al
producto

INDIFERENTE No se

OTAS'
- 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:

0
GabrielatGompz Magafia
NOMBRE Y.FIRMA




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

FECHA
DIA MES ARO
FORMA :MGEM10 13 07 1991
RESULTADOS DE LA PREMUESTRA HOJA1l DE 1
POBLACION TOTAL {POB TOTAL) 86'214,924
TAMARO DEL SEGMENTO DE POBLACION (N) 39+443,328
TAMANO DE LA PREMUESTRA SQR(N/100) 628
PREGUNTA FAVORABLES NO FAVORABLES | INDIFERENTES TOTALES
NUMERO __ [NUMERO | % NUMERO NUMERO NUMERO
1 29 4.4 621 o 650
2 20 |4.48 621 0 650
3 29 |4.46 621 0 650
29" 0 :

TOTALES 320 49.22 5,615 1,215 7,150

OBSERVACIONES: ;
La poblacién que se considera, fue la obtenida en la matriz de
datos de ajuste lineal para 1990, ya que el oficial no es confiable.

ELA87R0 REVIS; PROBO
Rafael D.\Revigla Muficz Gabriela GoRez( Magaiia.

NOMBRE YI’IRMAl 26 NOMBRE Y FIRMA
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METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE ESTUDIOS DE MERCADO
FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M.

FECHA
DIA MES ANO
FORMA :MGEM11 13 07 1991
NIVEL DE ACEPTACION Y DISPERSION DE LA PREMUESTRA HOJA 1 DE 1
No. Preg. d10-2 @ 1074 SIGMA SIGMAm = SUMA(SIGMA) / Np
1 -0.01 0.0001 0.025 f(x) ERROR COEF.DE slaMAm = [ oo
Z __E_ CONFIANZA
2 -0.01 0.0001 0.025 § = SQR (SUMA@TNP)
3 -0.01 0.0001 0.025 100 o7 - €8.27%
T 1.28 0.200 80.00%
4 ~0.01: £0.0001% 144 0150 85.00%
: 2 164 0100 90.00% P~ SUMA FAVORABLES X 100
“ 5 196 0050  95.00% TOTAL RESPUESTAS
) 200 0045  95.45%
6
7
8 VERIFICACION DEL TAMANO DE LA MUESTRA
9 n : TAMARO DE LA MUESTRA
1o 0.0230" 0 = (SIGMAm? * Z) / E¥
1 | -0.78 0.6080 n=
TOTAL 0 1.7700 6.675 SIGMA = }d [ /S
Np = No. da preguntas
P = Probabllidad de aceptacisn

(OBSERVACIONES: Como la premuestra es mayor al tamafio de la muestra,
se considera PREMUESTRA = MUESTRA.

Vsl
ABORO VISO O APROBO
Rodolfo Q

del c. Erik Ramirez Alonso
NOMBRE Y FIRMA NOMBRE Y FIRMA



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

FORMA :MGEM12
DISERO DE ENCUESTA MUESTRA

SALUDO DE CORTESIA:
INTRODUCCION:
AGRADECIMIENTO:

PERFIL DEL ENCUESTADO:

INSTRUCTIVO DE LLENADO:

CUERPO DE LA ENCUESTA:

NUM. PREGUNTA

NOMBRE DEL ENCUESTADOR:

OBSERVACIONES:

Es la misma encuesta que la premuestra, ya que los resultados
fueron satisfactorios.

ELABORO 1SO Y APROBO
W .
Eric Ramirez Alonso Rodolfo del C.
NOMBRE Y FIRMA NOMBRE Y FIRMA

128



621

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

FECHA
DIA MES ARO
13.°07 1991

HOJA 1 DE 1

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 COMFRA
TOTALES
ALGORITMO
FAVORABLE

“TOTAL

NO FAVORABLE

INDIFERENTE

NOTAS:
"1- CADA PREGUNTA PUEDE ABARCAR MAS DE UN CONCERTO.
2- CADA CONCEPTO DEBERA ESTAR INCLUIDO AL MENOS EN UNA PREGUNTA DE NO SER AS|, REVISAR LAS PREGUNTAS.
OBSERVACIONES;

Es la misma evaluacidén que en la premuestra, ya que 10s resultados fueron satisfactorios.

LABQRO REVI APR
Jorge Arturd era Sinchez. Luis Fern Urrea Quintanill,
NOMBR Y FIRMA NOI Y FIRMA




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

FORMA:MGEM14
TECNICAS DE MUESTREO |

SISTEMATICO

TAMANO DE LA POBLACION (N}
TAMANO DE LA MUESTRA (n)
TECNICA DE MUESTREO A UTILIZAR:
ALEATORIO SIMPLE

6. 211
[ 566 |

MUESTREO ALEATORIO SIMPLE

NUMEROS ALEATORIOS

MUESTREO SISTEMATICO
NUMERO ALEATORIO {x)

X=Nin

OBSERVACIONES:

ELABORO

Luis Fernando/rrea Quintanilla. .

NOMBRE Y FIRMA-
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Jorge%tvera Sénchez.

REVISGQ,Y APROBO

NOMBRE Y FIRMA




METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDICS DE MERCADQ
FACULTAD D& INGENIZRIA U.N.AM.

[ FECHA
- DA MES ARQ:
FORMAMGEM1S 113 Q2189
TECNICAS DE MUSSTREO I (HOUA 108 1o

TAMASQ DE LA FOSLASION (N) XN

TAMARQ 08 LA MUESTRA () HEECR

TECNICA CF MUESTREQ A UTILIZAR :
ESTRATIFICADO aad
CONGLOMERADO i !

MUESTREO ESTRATIFICACO

MUESTRED CONGLOMERADO

ESTRATO O NUMERQ ! % DEL NE SECTOR ;| NUMERQ | ACUMU- NE
10 ELEM. TOTAL * ELEM. LADO *
EDAD 1S y - 53.31M 84.16
POBLACION
URBANA 39.44M 45.75 259

* NE: NUMERO DE ENCUESTAS A REALIZAR.

OBSERVACIONES:

M = Millones

Se usa el método de muestreo ESTRATIFICADO, ya que se_evita quue
se consideren personas menoraes de 15 ailos. -
La poblacién es la obtenida en la matriz de dat

do ajunte lineal

ELNEOR
Gabriela me?}iagaﬁn

NOMBRE Y FIRMA

131

RENISO Y APROBO

Rafael O\ Ruvt,&lln Muiloe.

A
NOMBRE ¥ FIRMA



METODOLOGIA PARA LA GENERACION

FORMA :MGEM18

RESULTADOS DE LA MUESTRA

DE ESTUDIOS DE MERCADO
FACULTAD DE INGENIERIA U.N.AM.

POBLACION TOTAL (POB TOTAL) 86'214,924
TAMANO DEL SEGMENTO DE POBLACION (N} 39'443,328
TAMANO DE LA PREMUESTRA SQR ( N/100 ) 628
[PREGUNTA FAVORABLES NO FAVORABLES | INDIFERENTES TOTALES
NUMERO _ [NUMERO | % NUMERO NUMERO NUMERQ
1 29 4.46 621 i 650
2 29 4.46 621 0 650 .
3 29 4.46 621 0 5!
] 29 ; a. a6 621 .- =0
5 29 : 21 0
‘0

Rafael D. Refiila Mufioz
/

TOTALES 320 |49.22 5,615 1,215 7,150
QBSERVACIONES:  Se ocupan los mismos resultados que en la premuestra
por ser éstos satisfactorios.
N
rd
/
! ELABCRO REVISO PROBO

Gabriela Gqmez] Magaifia.
NOMBRE Y FIRMA




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

FORMA :MGEMi17
EVALUACION DE LOS RESULTADOS DE LA MUESTRA

13 07 1991
HOJA 1 DEY

EVALUACION DE LOS RESULTADOS

PROBABILIDAD DE ACEPTACION: f(x) ERROR COEF. DE
Z - E CONFIANZA

P= SUMA FAVORABLES X 100

TOTAL RESPUESTAS . . 100 0317 68.27%

i 144 0150 85.00%

Pe SR 164 000 %0.00%
o om o

: ) 200 0045 95.45%

1330

TAMANO DE LA MUESTRA:

't TAMARO DE LA MUESTRA ‘ ‘ ) P = Probabiiidad de aceptactdn
. Qalt-m
am  @PPAQIE !
n= 56
GBSERVACIONES:

Se elige un coeficiente de confianza del 95%

@ZO RE&S(:‘?_‘:PROBO
Rodolfo pel C. Eric Ramirez Alonso

NOMBRE Y FIRMA NOMBRE Y FIRMA



Vel

FORMA :MGEM18
MATRIZ DE DATOS FUENTE

METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE ESTUDIOS DE MERCADO

FACULTAD DE INGENIERIA UN.AM.

FECHA

DIA MES ANO
13 07 1991
HOJA 1 DE 1

monetarias corrientes.El PIB corresponde al sector diversidn {(4%)

2106 TNDICE SALARIOS <1 06| TWICE FRECIOS
PERIODO | _ POBLACION PIB PEA MINIMOS CONSUMO AL CONSUMIDOR
1980  [69'392,835 |178,803.08 31.80 51,351.85 14,840.00 100. 00
1981  |71'249,069 [194,488.76 34.17 -66,813.25 19,800.00 128.00
1982 [73'122,296 [193,267.56 33.20 93,843.40 23,560.00 20335
1983 - |747980,539 | 185,157.48 7,54 ./517720.00 410.52
1984 |76'791,8i9° |191;842.00 [ 78,840.,00. | .
1985 |78'524,158 ~|196,817.20 ] '30:75 ©'130,400.00 1,071.47
1986 |80'169,057 | 189,428.84 30: 265,200.00 1,995,457
1987 [81'747,835 '|192,588.00 > 30:19 17407;111.99 517,640.00 4,625.99
1988 -|837273,241 |195,151.36 29.71 29641,834.92 1'801,600.00 9,907.03
1989 84'758,021 |200,969.04 29.70 2'971,950.58 1'937,280.00 11,889.25
1990 |86'214,924 {201,794.28 30.23 34679,200.00 2¢585,240.00 15,057.94

OBSERVACIONES; EP @l consumo, se considera el ingreso de la Loterfa Nacional en unidades

UNIDADES: Poblacién (Habitantes); PIB (Unidades monetarias corrientes); Salario Minimo (Uni-

dades monetarias corrientes);
corrientes, con base 1980 = 100 )

Indice de Precios al consumidor (Unidades monetarias-

ELABORO

Eric Ramirez Afods

NOMBRE Y FIRMA

[
1SO O APROBO
Rodolfo del C.

NOMBRE Y FIRMA




SET

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

FECHA !
DIA MES ARO
FORMA :MGEMI9 13 07 1991
MATRIZ DE DATOS ESTIMADOS HOJA 1 DE 1
INDICE SALARIGS p INDICE
PERIODO | POBLACION pIB x10!2 PEA MINIMOS CoNsumo *10 0}
1980 | 69°392,835 26.92 221066,000 | 7'732,531 21234,598.30 0.1578
1981 | 71+249,069 29.29 24'349,240 | 7'859,921 21329,275.09 0.1531
1982 | 73'122,296 29.10 24'274,660 | 6'949,045 11744,603.23 0.1725
1983 | 74'980,539 “27.88 23'724,350 | 5'778,878 1'897,097.97 0.2034
to84  |767791,819 | - 20.88 -|24v274,660 | 5'388,446 11747,788.69 0.2208
1985 | 78'524,158 29,6377 |24+150,000 | .5'316,294 1'832,580.82 0.2308
1986 | 80'169,057 | 28.52 ' [24"453,000 | 4'872,805 2'001,235.66 0.2394
1987 | 81°747,835 28.99 241682,000 | 4'580,254 1'684,956.53 0.2565
1988 |831273,241 29.38 24'737,000 | 4'015,390 21738,296.41 0.2957
1989 | 84'758,021 30.26 25'175,000 | 3'764,027 2+453,598.50 0.3194
1990 | 86'214,924 30.38 26+107,000 | 3¢679,200 2'585,240.00 0.3168

. En el consumo se considera el ingreso anual de la Loteria Nacional, a unidades
OBSERVACIONES: monetarias de 1990, El PIB corresponde al sector diversidn (4%).
UNIDADES: Poblacién (Habitantes):; PIB (Unidades monetarias de 1990)}; PEA (Habitantes);

Salario M{nimo (Unidades monetarias anuales de 1990).
Indice = PIB sector/ (Poblacion)(%PEAri(Salario Minimo
LABORO REVISOL0 APROBO
Jorge Art \vera sénchez Luis Fernando rea Quintanilia.

NOMBRE Y FIRIA NOMBRE Y FIRMA



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

FECHA -
DIA - MES: ANO

FORMA :MGEM20 13770751991

RELACION CONSUMO VS, PRODUCTO INTERNO BRUTO HolA 1 DE 1%:]

CONSUMO

2.8

27 93 :;g)oumolmsmoanum 3028

-

(OBSERVACIONES: ESCALA CONSUMO 1 X lOlzpesos t 1cm

ESCALA PRODUCTO INTERNO BRUTO 1 X lolzpesos s 1 p\ilg

LABORO REVISQ Y APROBO
Luis Fernas rea Q. Jorge Rivera S.

NOMBRE Y FIRMA 136 NOMBRE Y FIRMA




METOQCLOGIA FARA LA GENESACION DE
ESTUDIOS DE MERCADQ
FACULTAD DE INGENIERIA U.N.ANL

FORMA :MGRM L

RAEZLACICN INDITE VE.

f FECRAT T
DA MBS AN
PR RND 3 §

HOIAL DB L

INDICE

1980

2000

TLEMRO

OBSERVACIONES: . ESCALA. INDICE 0,01 s 2:im
o ESCALA TIEMPO 1 aflot § mm

e

ELANIORO

Gabrield %cz Magaia
NOMBRE Y FIRMA -

REVISO Y ATROR

Phia Muiing

l(nhél [E AP
NO, Lr[yy )




METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE

ESTUDIOS DE MERCADO
FACULTAD DE INGENIERIA U.N.AM.
’ FECHA
DIA MES ANG
FORMA :MGEM22 13 07 1991
RELACION DE PROVEEDORES HOJA 1DE 1
NUMERO RAZON SOCIAL TELEFONO DIRECCION
o1 OLMECA 573 10727
5731168
573 24 25
§73 .08 37

573 5843

559 95 76 - |Av. Coyoacan| .
559.88-53 |Noi 99127 "

Atlanta,
. Geo;gi

138

OBSERVACIONES:
ELABOR REVISO ¥ APROBO
Rafael D. Revi Muiioz Gabriela Somefz Magafia
NO| ¥ FIAMA NOMBRE Y H{AMA
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METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE ESTUDIOS DE MERCADO
FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M.

FORMA :MGEM23

FECHA

DIA MES ANO
13 07 199

RELACION DE COMPETENCIA POR PRODUCTO O MARCA HOJA 1 DE 1
INFLUENCIA
MARCA DESCRIPCION SERVICIOS INTERME- {SUBPRODUCTO {CALIDAD ENEL PRECIO
OFRECIDOS DIARIOS MERCADO | UNIT.

OBSERVACIONES: - : )
"7 COMPETENCIA  POR PRODUCTO O

MARCA NO ‘IDENTIFICABL

ORO

Gabriela mefz Magafia.
NOMBRE Y FIRMA

REVISO, ROBO

Rafael D la Mufioz.
NOMBRE Y FIRMA
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METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE ESTUDIOS DE MERCADO
FACULTAD DE INGENIERIA U.N.AM.

FECHA
DIA MES ARoO
FORMA :MGEM24 13 07 1991
RELACION DE COMPETENCIA GENERICA HOJA 1 DE 1
INFLUENCIA
MARCA DESCRIPCION SERVICIOS INTERME- |CALIDAD EN EL PRECIO
OFRECIDOS DIARIOS MERCADQ | UNIT.
Pronbsticos|Juegos de azar en [+Quinielas compartidas} A p. A A $1,000"
Deportivos |base a eventos +Rapidez de compra . .
deportivos. +Publicacién de '
resultados.
TRIS Juego de azar en +Rapidez de compra
base a la combina- [+Publicacidn de
cién de tres nime-| resultados.
ras.
MELATE Juego de azar en +Rapidez de compra
base a _la obtencidf+Publicacién de
de 6 niimeros de 39| resultados.
LOTERIA Juego de azar en +Rapidez de compra
NACIONAL base a la probabi- |+Publicacién de resul-
lidad de ganar de tados.
1/53,000.
OBSERVACIONES:

UNIDADES MONETARIAS EN BASE A APUESTAS SENCILLAS.

Eric Ra

ELABORO
mirez Alonso
NOMBRE Y FIRMA

REY) G’APROBO
Rodolfo Ca el' C.

NOMBRE Y FIRMA




FORMA :MGEM25

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

FECHA
DIA MES. ARO °

RELACION DE COMPETENCIA ESENCIAL HOJA ©-DE -
MARCA INTERMEDIARIO " CALID/ .

CINES Agentes. Detallistas:

: TEATROS" _Agent’.}?s Detallistas

PARQUES . S

RECREATIVOS “Agentes- Detallistas’

DEPORTIVOS | Agentes Detaiiistas

VBIBthTFpASV : Agentes” Dbet'alv.lis‘t;a;s :

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 i

(OBSERVACIONES:
A ELABORO REVISO Y APROBO : SN
Jorge Arl’.u??%n‘a~ sédnchez Luis Ado Urrea Oulntani‘lla.: :
NOMBRE Y FIRMA NOMBRE Y FIRMA . L

141




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

FORMA :MGEM26

BIENES COMPLEMENTARIOS
MARCA BIENES COMPLEMENTARIOS INTERMEDIARIO CALIDAD
Pronbsti- | Venta de Pronbsticos Agentes Detallis- A
cos depor-{ deportivos: junto con - Easy i N
tivos. Loteria Nacional. - .
Boletas - Venta de boletos de ia Agentes Detallis-|: A
.de ‘Cruz Cruz Roja Mexicana con tas. L :
Roja la Loteria Nacional. -
Zodiaco Venta de billetes de Agentes Detallis-
e h el sorteo zodiaco con tas.
Loterfa Nacional.
Sorteos Venta de billetes del Agentes
Iberoamé- | sorteo iberoamericano tas.
ricanos con la Loteria Nacional.
Boletos de| venta de boletos que Agentes
Partidos |ofrecen los partidos tas, .
Politicos | politicos basados en gy
resultados de la loteria
nacional. .
OBSERVACIONES:
g};ABORO REVISD Y APROBO
Luis Ferna Urrea Quintanilla

NOMBRE Y FIRMA 142

Jorge

NOMBRE Y FIRMA

Sichez.



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

FORMA :MGEM27
SERVICIOS COMPLEMENTARIOS

cipales premios via te-
levision,el dia del sor
teo

MARCA SERVICIOS COMPLEMENTARIOS CALIDAD GARANTIA
Peribddico [Enlistado de resultados B E Compromiso de pago
Excelsior DU contra boleto pre-

miado en un perfo-
do no mayor a un
afio.
pPeriddico [Enlistado de resultados Compromiso de pago
El Sol de R contra beoleto pre-
México miado en un perio-
do no mayor a un
. Laelied afio.
Periddico. |Enlistado™d A Compromiso de pago
Novedades R contra boleto pre-
miado en un perio-
do no mayor a un
L o N . afio.
Lista 'de’i|Enlistados de resultadosg A Compromiso de pago
Premios | :iu0 contra boleto pre-
L miado en un perio-
do no mayor a un
afio.
Programa Resultados de los prin- A Fidelidad de resul
en’lara- |cipales premios,median- tados respaldados
dio,fre- te un programa en vivo ante un interven-
cuencia desde el salén de sor- tor de gobernacién
1220 AM teos de la loteria na-
cional.
Televisidn]Resultados de los prin- A Fidelidad de resul

tados,respaldados
ante un interven-
tor de gobernacion

(OBSERVACIONES:

EL. 0
Gabriela\Gonez Magaiia

NOMBRE'Y FIRMA 143

REVISO Y APROBO

Rafagl D.
NO

villa Mufioz
IRMA




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

FORMA :MGEM28

RELACION DE INTERMEDIARIOS

Hota lpg !

CONCEPTO TIPO TIPO MEDIOS CALIDAD PUBLICIDAD voL.
INTER. DIST, TRANS, SERVS, DESC.
Badillo A.D. Por Volu| Terres- A Cartelones | 300
Billetes men de tre en puestos | series
venta a
gran es-
cala. i’
Ambulanta - A.D. Por volu| Sin M- = 1-Viva voz 10 ..
je men de trans- series
venta a | porte.
pequefia
escala.
Sucursalesi A.D. Por volu; Terres- A 7"} Cartelones | 800
Foraneas men a tre ahuncios series
(Monterrey gran es-|. R “por medios
Guadalaja- cala ‘de ‘comuni-
ra,etc.) cacién ma-
. sivos.
Zamora A.D. Por volul Terres-] Cartelones | 300
Billets men de L p en_puestos | series
venta-a. :
Casa. Blan | .A.D, Cartelones | 300
ca . . ) : en’ puestos | series
'OBSERVACIONES:

REVIS APROBO
Gabriela mez Magaifia

NOMBRE Y FIRMA




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

FORMA :MGEM29
RELACION PRODUCTO INTERNO BRUTO VS. TIEMPO

20 - 071991
HOJA 1DE 1

PRODUCTO 32.28
INTERNO
BRUTO

(PiB)

TIEMPO 2000

OBSERVACIONES:  ESCALA PRODUCTO INTERNO BRUTO 5 X 1012pesos : 1 mm

ESCALA TIEMPO 1 afio : 6 mm

\ ELABORO REVISOY APROBO
i . Eoret,
Rodolfo del C. Eric Ramirez Alonso.

NOMBRE Y FIRMA 145 NOMBRE Y FIRMA



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

FECHA

FORMA :MGEM30
PLANO MERCADOLOGICO GENERAL (DATOS HISTORICOS)

L.O G{ DEMANDA)

12,50

INDICE : : , ESFUERZO
GENERAL - Res o " MERCADOLOGICO
30 e ‘. :

1990
MPO

OBSERVACIONES:  ESCALA TIEMPO 6 mm : 1 afio
ESCALA INDICE Smm : 1 x 1072
ESCALA DEMANDA 2 cm : 1 X 10~} pesos

ESCALA ESFUERZO MERCADOLOGICO 2em: 1 X 1012pesos

ELABORO REVISO ROBO
Ericgmiie{z Alonso RodolfolQaro del C.
NOMBRE Y FIRMA 146 NOMBRE Y FIRMA




FORMA :MGEM30

PLANO MERCADOLOGICO GENERAL

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

INDICE |
o vt ST

DEMANDA

2778

s eees [Ty LESFUERZO 33
PR F MERCADOLOGICO

TIEMPO

(OBSERVACIONES:

ESCALA DEMANDA 30 X 10° pesos : 1/6 pulgada

ESCALA ESFUERZO MERCADOLOGICO . 1 X 10"'2pesos 1 mm

ESCALA TIEMPO 1 afioc : 3 mm
ESCALA INDICE GENERAL 0.01 : 1/6 pulgada

Eri

ELABQRO REV{S CAPROBO
I

c-Ramirez Alonso Rodolfo del C,
NOMBRE Y FIRMA 147 NOMBRE Y FIRMA




TIEMPO

1980
1981
1982
o0
1964‘

1985
1986 ..
1987 .

" 1988

1989

1900
1991

1992 -

1993

1994

1995

AJUSTE ANALITICO TIEMPO - INDICE

INDICE LOGARITMICO . LINEAL . = -EXPONENCIAL
0.1578. 0.1429° 2358 .0.1531 .
0:1531 7 i 0v1e1T 368 01655

40,1725 237944 201790

~199513*
1997 ",
1908
1999

2000.

r--coeficiente de correlacién

e



AJUSTE ANALITICO TIEMPO - ESFUERZO0 MERCADOLOGICO

TIEMPO ESFUERZO LINEAL  LOGARITMICO EXPONENCIAL
MERCADOLOGICO
x10!2 x10'2 x10t2 x10!2

1980 26,92 27.9355" 27:9172 27.9322
1981 29.29 : 2001525° " © 28.1460 © 2801436
1982 20.10  28.3% " 2803719 ©28:3565"
1983 27.88 28,5867 28.5052 ERPTN It
1984 28.88 ‘2a;é§$au 26.9157 28,7873
1985 29.63 29,0200, 29,0337 29,0051
1986 28.52 29.2380 . 29.2491 29.2245
1987 28.99 20,4581 29.4620 - 29.4457
1988 29.38 29,6722, 129.6725 29.6685
1989 30.26 . 29.8893°" | 29.8806 29.8929
1990 30.36 . -730:1064° 30.0864 30.1191
1991 30.2899 30.3470
1992 30.4911 30.5766
1993 30.6903 30.8080
1994 30.8872 31.0411
1995 31.0821 31.2760
1996 4689 . 31.2750 31.5126
1997 5260 31.4658 31.7510
1998 ‘31,6547 : - 31.9913

1999 31,8417 ©° .. 32.2333
2000 32.0268. .. 3204772

“¥=0:5165

r- coeficiente de correlacién



AJUSTE ANALITICO ESFUERZO MERCADOLOGICO - DEMANDA

ESFUERZO DEMANDA LOGARITMICO EXPONENCIAL LINEAL
MERCADOLOGICO

x 1012 x 105 % 10° x 108 Cx108
27.9355 2234598.30 1889132.92 1886268.78 - ~1881824.46
28,1525 2329275.09 1931061.38 1924908.547°771928942.03
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 1832560.82 '2120964.45 . 2089205.46 - 2119257.92
29.2380 2001235.66 216539964 - '2130409.11 " 2164638.44
29.4551 1684956.53 2211221.89.  ~'2174070.357 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 ’ 2435361.90 2406148.61. . 2447452.41"
30.7576 2479236.80 2455460293+ 2494591.69°
30.9747 2522803.11° 2505783.88, , -2541730.97
31.1918 2566065.12 2557138.16 = .2588870.25
31.4089 2609027. 07 2609544:91 .. '2636009.537

31.6260 2651693.08 2663025.70. .~ 2683148.82;"

31.8431 SR 2694067.2177 7727176027547 7 12730288

32.0602 2736153.42 2773297.89 2777427.38.

32.2773 : 2777955.59 2839134.69 .. '2824566.66
r=0.41 £=0.38° % r=0.41.

r - coeficiente de correlacidn

150



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

FECHA -

DIA MES ARO

FORMA :MGEM31 20..07 . 1991
DISENO DE ENCUESTA DEL PROTOTIPO HOJAl DE- 2~

SALUDO DE CORTESIA: Buenos dias/tardes.

INTRODUCCION: Se esti realizando una encuesta para conocer ‘1a aceptacion
de la gente hacia un nuevo concepto de loteria,:cuyo resultado se

AGRADECIMIENTO; Conoce de manera inmediata. 5
Agradezco de antemano me permita tomar algunos minutos di

PERFIL DEL ENCUESTADO: EDAD: afios

SEX0: ( } Masculino ( )‘Feﬁéni

INSTRUCTIVO DE LLENADO: S
En las preguntas que a continuacién se enlistan,:t

una sola respuesta en caso de ser de opcién miltipleiy por.'e

contrario, haga que el encuestado se exprese:libremente

CUERPO DE LA ENCUESTA:
NUM. PREGUNTA

1 ¢Qué ventajas le ve usted a éste tipo de juego?..

() NINGUNA

2 ¢Le ve usted alguna desventaja a éste tipo de sorteo
( ) SI (Cudles?
( ) nNo

3 iCudnto estaria dispuesto a pagar por un boleta de éstos
3$ PESOS .
{ ) NADA (de ser as{, ir a pregunta No.’7)

4 ¢Dbnde le gustaria adquirirlo?
5 iCada cuando cree usted que los comprar{a?
) Diario ( ) Bimestral
{ ) Semanal ( ) Trimestral:
( ) Quincenal ( ) Semestralw:
{ ) Mensual ( ) Anual
NOMBRE DEL ENCUESTADOR:
OBSERVACIONES:
B . P
ELABORO VISO Y APROBO
Jorge Artur vera Sanchez. Luis Fernan rea Quintanilia.

NOMBRE Y FIRMA 151 NOMBRE Y FIRMA




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

FORMA :MGEM31
DISENO DE ENCUESTA DEL PROTOTIPO

CUERPQ DE LA ENCUESTA:
NUM, PREGUNTA

6 ",Qué le motivaria a usted a. co PL’

7 ¢Qué modificaciones:1

8 tPor qué medio.d
este producto?

NOMBRE DEL ENCUESTADOR:
OBSERVACIONES: ST X
ELABORO T . REVISO/f APFOBO
Jorge Ar Rivera Sanchez., ' ~:Luis Fernando U Quintanilla.

NOMBRE Y FIRMA 152 . NOMBRE Y FIRMA
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METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE ESTUDIOS DE MERCADO
FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M.

DIA MES ANO
20 07 1991
:HOJA 1 DE 2

FORMA :MGEM32
EVALUACION DE LA ENCUESTA DEL PROTOTIPO

EVALUACION POR CONTENIDO DE LA PREGUNTA . -
PREGUNTA 1 2 3 4 5 TOTAL

PRODUCTO X X

PLAZA

PRECIO

PROMOCION

OBJETO X X

OBJETIVO X X :

OPERACION X

ORGANIZACION X

F. DE GOMPRA e X

TOTALES 3 4 -2

ALGORITMO T CERTEL) A

FAVORABLE  Jopcibn de No “| cuatguier il cualquier
lacuerdo al L :#I'adelante. “lopcidon. > | per{odoide
producto. . _ S T T ‘I tiempo.:

NO FAVORABLE Ninguna Si | Nada Nada en 3 Nada en.3

INDIFERENTE  INo se No se Menos de No se " " {No se

$2,000

NOTA

1= CADA PREGUNTA PUEDE ABARCAR MAS DE UN CONCEPTO,

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

OR0 REVI APROB!
Luis Fernan rea g Jorge Ar 5
MBRE Y FIRMA NOMBRE Y FIRMA
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METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE ESTUDIOS DE MERCADO
FACULTAD DE INGENIERIA U.N.AM.

HA
DIA MES ARO
20 07 1991
HOJA 2 DE 2

FORMA :MGEM32
EVALUACION DE LA ENCUESTA DEL PROTOTIPO

EVALUACION POR CONTENIDO DE LA PREGUNTA

PREGUNTA 6 7 8 TOTAL
PRODUCTO ST T
PLAZA
PRECIO
PROMOCION
OBJETO X
OBJETIVO X
OPERACION
ORGANIZACION
F. DE COMPRA
TOTALES 2 T

ALGORITMO 3
FAVORABLE  |cualquier Ninguna./ o;

motivacidn alguna pr

ductivas -

NO FAVORABLE [Nada en 3, Cambio muy.

ninguna moti-| radical del:

vacién. producto
INDIFERENTE  |[No se No se

NOTAS:

1- CADA PREGUNTA PUEDE ABARCAR MAS DE UN CONCEPTO.

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

BORO ABYISO Y APROBO
Luis Fernan rrea Quintanilla. Jorge dra Sanchez.
AE Y FIRMA IOMBRE Y FIRMA




FORMA :MGEM33

METODOLOGIA PARA LA GENERACION

DE ESTUDIOS DE MERCADO
FACULTAD DE INGENIERIA U.N.AM.

RESULTADOS DE LA MUESTRA DEL PROTOTIPO

POBLACION TOTAL (POB TOTAL)

TAMARO DEL SEGMENTO DE POBLACION (N)

861214,924

39'443,328

88

300

TAMARODE LA MUESTRA SQR(N/100) 628
{PREGUNTA FAVORABLES NO FAVORABLES | INDIFERENTES TOTALES
NUMERQ  [NUMERG | % NUMERO NUMERO MNUMEROD
1 71 9.15 179 400
33 3.03 350 ;67
6 {5,54 214

TOTALES |~

322755

OBSEAVAGIONES:

Gabriela {o

El RO
z Magafia

NOMBRE Y FIRMA

155

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

FORMA :MGEM34
EVALUACION DE LOS RESULTADOS DE LA MUESTRA DEL PROTOTIPO

FECHA
DIA MES

20 07
HOIA 1

ARO

1991
DE 1

EVALUACION DE LOS RESULTADOS

PROBABILIDAD DE ACEPTACION:

P= SUMA FAVORABLES X 100
TOTAL RESPUESTAS

ST

TAMANO DE LA MUESTRA:
n: TAMARO DE LA MUESTRA

a= (Z#P*Q)/E!

B 89

f(x).- ERROR - .COEF. DE
Z E CONFIANZA

1.00 0.317 68.27%
144 0.150 85.00% .
1.64 0.100 90.00%
1.96 0.050 95.00%
2.00 0.045 95.45%

P = Probabifidad de aceptacidn
Qu(1-P)

OBSERVACIONES:

Se elige un é@ﬁté de conflanza. de

REVYISO O AFROBO

ELABORO,

Rafael\D. villa Mufioz
NOMI IRMA

Gabriel oflez Magana
NOMBR: IRMA




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

FECHA - |
DIA MES ANO

FORMA:MGEM35 20 07 1991

CALCULO DE LA DEMANDA POTENCIAL HOJA 1DE 1
DATOS FUENTE: POBLACION TOTAL 86'214,924 habitantes
CONSUMO TOTAL $ 30.38 x 1012

TAMANO DEL SEGMENTO

VARIABLES DE RESTRICCION NO. DE PERSONAS FACTOR DE
SEGMENTACION DEL SEGMENTO EN.EL SEGMENTO SEGMENTACION
Geograficas No zonas rurales.’ ;| 61!471,241: - i - 0.7130

Demogrificas Edad 15 y +‘a'ﬁv:as ~

FACTOR TOTAL
6.10% DE SEGMENTACION
PROBABILIDAD DE ACEPTACION:
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 DEMANOA POTENCIAL.

OBSERVACIONES:

El valor del consumo total equivale al 4% del Producto Interno Bruto
correspondiente al sector diversiones. .
Para el céilculo de la demanda potencial se considera $2000/boleto

0 REVISO O APROBO

Rodolf ‘del C.
NOMBRE Y FIRMA

Eric Ramirez Alonso

157 NOMBRE Y FIRMA



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

FECHA _
DIA MES ANO
FORMA:MGEM36 20 07 1991
CALCULO DE LOS FACTORES DE PROPORCIONALIDAD HOJAL DE 1
FACTOR DE PROPORCIONALIDAD FUENTE = o.n01a
INDICE FACTOR DE
PERIODO | ESTIMADO | FACTOR A MULTIPLICAR - PROPORCIONALIDAD
1990 0.3205 1.0 0.0019
1991 0.3372 1.0521 0.0020
1992 0.3536 1.1103 0.0021
1993 0.3699 1.1541 0.0022
1994 0.3861 1.2047 0.0023°
1995 0,4020 1.2543 0.0074
1996 0.4178 1.3036 0.0025
1997 0.4334 1.3523 0.0026
1998 0.4489 1.3878 0.0026
1999 0.4642 1.4484 0.0028
2000 0.4793 1.4955 0.0028
OBSERVACIONES:
L

ELABORO

i
Eric Ramirez Alonso

NOMBRE Y FIRMA

158

_-REVI 0BO
Rodolfo\Cago del C.

NOMBRE Y FIRMA



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

FORMA :MGEM37
PLANO MERCADOLOGICO PROPIO

: N 0,32 R 0.04
INDICE LT G 5 ESFUERZO
. o g MERCADOLOGICO

TIEMPO

OBSERVACIONES: ESCALA DEMANDA 100 X 10% pesos : 1/16 pulg
’ ESCALA ESFUERZO MERC. 0.33 xlogpesos : 1 mm
ESCALA TIEMPO 1 afio : 6 mm
ESCALA INDICE GENERAL 0.0033 : 1 mm

ELABORO REVISQ;0 APROBO
Jorge A o Rivera Sanchez Luis Fe% Urrea Q.

NOMBRE Y FIRMA 159 N AE Y FIRMA




AJUSTE ANALITICO TIEMPO - ESPUERZO MERCADOLOGICO

TIEMPO ESPliERZO LINEAL LOGARITMICO EXPONENCIAL

MERCADOLOGICO

x1012 x1012 x1012 x1012
1990 0.0572 " 0.0573 0.0570 . .. . 0.0583 "
1991 0.0606 ©0.0607 -7 0,0606 - 0.0611.
1992 - :0.0644 N

S 070641

1993 L0.0874"
1994 0.6709
1985 70,0743
1996 0.0778 ;
1997 0.0813 ‘00807,

1998 0.084 0.0846

1999 . 0.0882: 0.0886
2000 b 0,0017 :0.0915 0.0925
. 09995

- - r=9955

r- coeficiente de.correlacién

160



AJUSTE ANALITICO TIEMPO - INDICE

TIEMPO INDICE LOGARITMICO EXPONENCIAL . . LIENAL . ::

r- 'coeficlenté decorrelacidn

161



AJUSTE ANALITICO ESFUERZO MERCADOLOGICO - DEMANDA

ESFUERZO DEMANDA  LOGARITMICO EXPONENCIAL  LINEAL
MERCADOLOGICO
x1012 x108 x108 x106 %108
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 $,501.17 5,386 61°

0.0709 5,869.78 5,706.75°
0.0743 “6,210.82 6,035.96
0.0778 6,545.97 6,394, 69
‘0.0813 ‘ 6,866.37 6,774
00840 - 7,103:77. - 7,104.25 : 7,083
0.0882 7,529.78 © 7,459.49 - 7,59
0.0017 . 7,893.42 ' 7,742.83 .

£=0.99 -

r~ coeficienteide correlacidn

162-
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METODOLOGIA PARA LA GENERACION DE ESTUDIOS DE MERCADO
FACULTAD DE INGENIERIA U.N.A.M.

FEGA )

DIA MES ANO
FORMA :MGEM38 (CONT.) 20 07 199
CALCULO DE LOS INDICES MERCADOLOGICOS HOJA2 DE2
PERIODO 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000
POBALCION TOTAL (pers.) [(x10°6) | 90.34 91.67 93.00 94.33 95.65 96.97 98.28 99,63
PIB DEL SECTOR [ (x 10*1y] 30.75 30.97 31.19 31.41 31.62 31.84 32,06 32.28
INDICE GENERAL {adim.) 0.3699 0.3861 0.4020 [0.4178 0.4334 0.4489 [0.4642 0.4793
DEMANDA PROPIA (inaresel; 0° | 5501.17 | 5869.78/6210.82 |6545.97 | 6866.37)7104.25 |7459.49 | 7742.83
DEMANDA POTENCIAL PROPIA | (x 10°6) 67 667 71 242 |74 860 78 522 82 228 (82 792 89 768 90 376
RECURSOS DISPONIBLES (x 10*12)} 0.6475 0.6552 0.6627 0.6702 | 0.6775 |0.6849 0.6921 0.6992
INDICES MERCADOLOGIOS:
RENDIMIENTO (x10 )| 4.08 4.14 4.18 4.21 4.22 4.23 4.23 4.23
EFICIENCIA (% )} 1.25 1,65 1.61 1.29 0.73 0.04 0.90 x 1.89 x
PRODUCTIVIDAD { % ) 0.22 0.23 0.24 0.25 0.26 0.26 0.28 0.28

OBSERVACIONES: Unidades de Demanda propia y Demanda potencial propla: pesos a precios de 1990
Unidades de rendimiento:
® = eficlencias bajas, con respecto a la demanda general.

Rendimiento =(Demanda propla / costo por boleto) / PIB sector (propia)

Unidades /Unidades monetarias.

{boletos/pesos)

ELA,
Luis Fern
NOMBRE Y FIRMA

RO

Urrea Quintanilia

Jorge

o Rivera Sanchez.

REV$0§AUWOBO

NOMBRE Y FIRMA



$91

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

FORMA :MGEM38
CALCULQ DE LOS INDICES MERCADOLOGICOS

FECHA

DIA MES ANO|

| PERIODO 1986 1988 1989 1990 1991 1992
POBALCION TOTAL (Pers) | jg- | 80.20 83.27 84.76 86.21 87.63 89,00
PIB DEL SECTOR ($) (x10°12) | 28.52 29.38 30.26 30.38 30.32 30.54
INDICE GENERAL (adimen) 0.2520 0.2866 0.3037 0.3205 0.3372 0.3536
DEMANDA PROPIA {ingresol (x 10%6) . R 4306.42 4726.83 5169.66
DEMANDA POTENCIAL PROPIA | (x 10°6) sl e St o) 58 584 60 647 64 135
RECURSOS DISPONIBLES  ($) | (x 10°12) o B : 0.4727 0.6321 0.6390
INDICES MERCADOLOGIOS:

RENDIMIENTO (x10°9) SRR T . S : 3.76 3.90 4.01
EFICIENCIA (%) Vs fline s e 3,41 — 1.06 x 0.67
PRODUCTIVIDAD (%) I B R -] 0.9 0.20 0.21

Unidades de Demanda propia y Demanda potencial propia: pesos a precios de 1990.
OBSERVACIONES:

Unidades de rendimiento: Unidades/Unidades monetarijas.

x = eficiencias bajas, con respecto a la demanda general.
Indice = PIB sector / (poblacidn) (%PEA) (Salario Minimo)
Demanda potencial = (frec. consumo)($ unitario)(prob.acep)(fact. total geqment)(pob. totall.

ELAHORO REVISO 0 APROBO
Luis Fa%ﬂo Urrea Quintanilla Jorge ArtuYo Rivera Sdnchez

NOMBRE Y FIRMA NOMBRE Y FIRMA




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

FECHA
DIA MES ARO
FORMA :MGEM39g 20 07 1991
RESUMEN DIRECTIVO HOJAl DE 2

EMPRESA

OBJETIVO: Crear un nuevo concepto de Loteria Naclonal, ampliando
su gama de productos e incrementar los ingresos anuales des-
tinados para la asistencia piblica.

ESTRATEGIA; Destinar los ingresos por ventas dg 1a sigulente ma-
nera: 30% a premios; 35% a la asistencia p\’xblica; 25% publi-
cidad e inversibn; y 10% gastos de operacidon y de administra-

c1on

POLITICAS: cContinua inversion de las utilidades para la asisten-
cia pilblica, asi como promover y resguardar el aservo cultu-
ral de la nacién.

CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO:

PRODUCTO: . - R -
ESENCIAL; Posibilidad de la adquisicion de un premio

inmediato. ) 7
AMPLIADO: Posibilidad de realizar-ilusiones.

FISICO: Cartén impreso por ambos lados de‘jlﬂ.ﬁkx 5.1 cms.
MARCA: " Loteria Instantanea‘,;"; :

EMPAQUE: Frente: Logotipo impﬁres‘o de: Loteria Instantanea,
seccion cubierta, No. de:folio, ¢ddigo de barras
ATRIBUTOS: ¥ precio. Contra: reglas del juego.

Cartén de color plateado; seccidn-cubierta.

PRECIO: $ 2,000.00 MN por boleto.

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.

OBSERVACIONES:
ELABORO
Gabriel dmez Magafia
NOMBI MA

165.




METODOLOGIA PARA LA GENERACION
DE ESTUDIOS DE MERCADO
FACULTAD DE INGENIERIA U.N.AM,

FECHA
DIA MES ANO
FORMA :MGEM39 (CONT.) 20 07 1991
RESUMEN DIRECTIVO HOJA2 DE 2

CARACTERISICAS DE LA COMPRA:
OBJETO: Posibilidad de ganar algun premio.

OBJETIVO: Adquirir 1Tusiones para poder solventar ampliamente
las necesidades del consumidor.

OPERACION:  Se identifica la necesidad de autorrealizacidn a
través de publicidad en los medio de ‘comunicacidn
masivos, despertando interés por la compra del
producto.

ORGANIZACION: Por encuentro no planeado con el producto, o bien
por su compra en un lugar determinado.

OBSERVACIONES:
ELABORO ISO Y APROBO
Gabriel mez Magafia Rafae\ D. villa M.
NOM FIRMA NO FIRMA

166



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

FECHA

DIA MES ANO
27 07 1891

HOJAL DE 1

FORMA :MGEM40
COMENTARIOS Y CONCLUSIONES

El ramo de las apuestas en México, se
encuentra subofertado, lo que siginifica que
existe un gran mercado latente por desarrollar,
representando asi una gran oportunidad para la

introduccidn de nuevos productos.

bpados los resultados arrojados por el

Estudio de Mercado, se concluye que la Loteria
Instantanea es un proyecto factible gue promete
un futuro exitoso, ya que cumple

satisfactoriamenten con el objetivo propuesto.

OBSERVACIONES:
ELABQRO
Gabriel@Gdmez Magafia
NOMBI RMA

167




APENDICE I: NETODOS DE INFERENCIA ESTADISTICA

La inferencia estadistica es el estudio de los fenémenos
aleatorios a fin de obtener conclusiones basadas en los datos
experimentales.

En un estudio de mercado se define como poblacidén al
sector de mercado objetivo. Todos los esfuerzos se concentrarén
en obtener el mayor nivel de aceptacién en dicho sector.

La determinacién de la poblacién es el resultado de un
andlisis de 1las caracteristicas del producto y de 1las
necesidades que satisface. Es muy importante el definir en
forma realista y precisa las caracteristicas de dicha poblacién
a fin de obtener resultados‘ que permitan evaluar las
condiciones que enfrentard el producto una vez que este en el
mercado.

Partiendo de las caracteristicas de la poblacién se
segmenta el total de la poblacién del pais a fin de determinar

el tamafio del sector de mercado objetivo. Por ejemplo:

Mercado objetivo: Hombres de 13 a 40 afios, talla 36 - 38 con
ingresos entre 4 y 9 salarios minimos.

Poblacién en el D. F. = 20'000,000 personas

Poblacién masculina en el D. F. = 50%

Poblacién entre 13 y 40 afos = 20%

Poblacién con tallas entre 36 - 38 = 72%

Poblacién con ingresos entre 4 y 9 salarios minimos = 33%



E]l sector se calcula aplicando los porcentajes, a la cifra de’

nuestra poblacién general:

Mercado objetivo = (20'000,000)(0.50) (0.20) (0.72) (0.33)

[}

476,000 persconas

A fin de poder estudiar el comportamiento de dich

poblacién se selecciona una muestra, que es .un subconjun_c‘
representativo de dicha poblacién. Una buena muestra es aquella :
que refleja las caracteristicas esenciales de la poblacién der
la cual se obtuvo. Dicha muestra se obtiene mediante el emplao‘
de técnicas de muestreo a fin de asegurar que cada elamentq en
la poblacién tiene una oportunidad igual e independiente de ser
incluidas en 1la muestra.

El tamaflo de la muestra se determina de la siquiente
forma:

N = vy (PoB) 7 (100j
donde:
PoB : MERCADO OBJETIVO
N : TAMARO DE LA MUESTRA

A cada elemento de la muestra se le aplica una misma
encuesta, previamente disefada, para obtener observaclones que
se usan para calcular ciertas caracteristicas de la muestra
denominadas estadisticas. Las estadisticas se usan como base
para hecer inferencias acerca de ciertas caracteristicas de la
poblacién que reciben el nombre de parametros.

Los parametros que se desean determinar son:

1. NIVEL DE ACEPTACION (P)

2. DESVIACION ESTANDAR (T)

1z



3. DPReCIsION (Ps)
4. ERROR (E)

Asf{, la finalidad del andlisis de la informacién que
contiene una muestra aleatoria es el hacer inferencias sobre 1la
naturaleza de la poblacién de la cual se obtuvo la nuestra.

En estadistica, la inferencia es inductiva, dado que se
proyecta de 1lo especifico (muestra) hacia lo general
(poblacién).

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 tendrd una respuesta favorable, no
favorable o indiferente (predefinidas).

Una vez aplicadas todas las encuestas se tabulan los

resultados a fin de analizarlos.

TABULACION:
Namero de encuestas : 69

Namero de preguntas por encuesta : 4 (como ejemplo)

# Preg., Favorable No favorable Indiferente Total
No. % No. No. No.
1 68 98 1 - 0 69
0 ‘69

S0 69

69




No.: Namero total de respuestas

% : Porcentaje respecto al total de respuestas de la encuesta.

P d a2 s a 3
Fav_(100) | |% fav - % Total] ‘ v(Edh | 4 Lo
. : ~ N /] s N

Total

* No se requiere calcular.

Una vez con los datos obtenidos se habrd de proceder a
validar el tamafio de la muestra empleado en el premuestreo.
Esta validacién nos indicara:

- Un tamaflo adecuado de muestra empleada, con lo cual

pudiera ser validada la premuestra como muestra.

~ Un tamafio de muestra N diferente al empleado en 1la

premuestra, este nuevo tamafic se empleard para realizar la

muestra.

El tamafio de muestra empleado es el factor que determinaré
la validez de un proceso de muestreo, este tamafio de muestra se
basard en la dispersién de las respuestas obtenidas.

La naturaleza de la inferencia estadistica define el

estudio de la posibilidad de formular una inferencia respecto

v



a alguna caracteristica de interés de la poblacidn.;

Para realizar dicho estudio se hébré,de;ﬁas f 'aiggna:

distribucién de probabilidad.La distribucién ﬁpgﬁé

emplea,ya que es la que se presenta cuando .

poblacién grande o indeterminada. ‘
Asi,para esto,se cuentan con la. sig

= NIVEL DE ACEPTACION

P
I = DESVIACION ESTANDAR
E = ERROR ESPERADO

Z= ( X-M =V _( XM
L T

JN= 2 E
{ xX-M)
2
ne 3 z
( x-m )2

Asi considerando los datos del gjemp;o eﬁpléédo en este

Apéndice, tenemos:




APENDICE II: METODOS DE AJUSTE ANPLITICO DE SﬁRIES‘

El comportamiento de un fendmeno o de una serie cronoldgicapuede

fenémeno en un futuro determinado.

A continuacidn se muestra el método 'd

l.Linea recta: - ¥=a +.bX:

3.curva logar

4.Curva’ Geométricas

SuM Xi SuM Xiz b . : v'SULMK Yix.

donde las variables se definen.como:

REGRESION A
Lineal a
Exponencial In a
Logaritmica a
Geométrica ln‘a:; E

VI



El coeficiente de correlacidn es:

- RS AL [T, ‘i‘ 2
r2 =kr;\_,s‘um Yy 4 b SUM X Yo - ZU(SUM Y. ) ;

: Ao sz X vy 2 T
SUMC¥;2)- = fesum ¥ f

RESOLVIENDO EL SISTEMA:
DA . SUM X, b = SUM.Y,

SUM Xi A-+ - SUM xiz b = SUM'Yixif.

A = SUM Yi - SUM Xi b

n

SUM X, (SUM Y, -~ SUM X; b). sug‘

n
(sustituir 1' en 2,para obtener 2');

despejar b de 2'

,P” =. n SuM yixi - SUM Xi SUM. Y

L A e
2
n SUM Xi2 - (SUM Xi)
sustituir 3' en 1°'

L g
SUM Yi nsSUM Xi SUM Yixi - {(SUM Xi) SUM Yi

2
nSUM XiZ (SUM‘Xi)-

viI



EJEMPLO REPRESENTATIVO

REGRESION LINEAL




AJUSTE' CURVA LOGARITMICA

“Como A= av "az 12:94

12,94(137,

‘82789

%= .91

TIx



AJUSTE CURVA EXPONENCIAL

y2(10:904)

110,904

R




AJUSTE CURVA GEOMETRICA

©3(7.371) =1.792(10.904)
b= e e = =1.39

3(1.687) - (1.792)2

10.904 -:°3(1.792)(7.371) - (1. 792) (10 904)

A= ©3(1.687) - © (1.792)° ‘="2.083
i o R P P S 3 B = e ——‘ P e e
Como A= 1ln a,entoces: a= e

a= e2-983 _ 15,5066

2 2.8037 (10.904)" + 1.39(7.371).- _]_-(10.‘9\04)
R . S

£0.9835

40.837 - 1 (10.904)%
R T SRR

= 0.9835"

X1



APENDICE . IIT

TABLAS Y GRAFICAS.DE REFERENCIA
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POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA:

Es la poblacidn de 12 afios y mis que en un periodo de’ referencia se
encuentra trabajando o busca empleo. g .

PROYECCION DE POBLACION:
(Hipftesis alternativa)

Para la elaboracién de esta proyeccidn se considerd una fecundidad
medxa, representada por una tasa global de:2.7: h1Jos por-mujer. en
el afio 2000, que da por resultado una poblacion de 4" millones en
dicho afio.

PROYECCION DE POBLACION:
(Hipdtesis programdtica)

Para la elaboracién de esta proyeccién se considero una fecund1dad
baja, representada por una tasa global de 2,2 en el afio..20007
da por resultado una poblacidn de 100 mlllones en dicho ano

XIII
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PIRAMIDES DE POBLACION NACIONALES
POR GRUPOS QUINQUENALES DE EDAD Y SEXO. 1990.

HIDOTESSe
NEDMAS
] auveemanva
.0 -84
-7
70-74

0084

%

Lo
%

80-84

48-43

4D-44

38-230

30-34

20-24

-1

10- 94

°
a

4,000,000
0,000,000
4,000,000
3,000,000
2,000,000
1,000,000
1,000,000
2,000,000
2,000,000
4,000,080
8,000,000
€.000,000

FUENTE: INBGI - CONAPO, Proyeccionss de la poblacién de México y las entidades fedarativas: 1380 - 2010,
SPP, México, D. F., 1885.
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PROYECCIONES DE LA POBLACION NACIONAL
POR GRUPOS QUINQUENALES DE EDAD Y SEXO0. 1990.

POBLACION EN (MILES)
PROGRAMATICA ALTERNATIVAS
GRUPOS

DEEDAD,  TOTAL HOMBRES ~ MUJERES TOTAL  HOMBRES  MUJERES
NACIONAL 85 784.2 42 880.3 42 8039 86 164.2 43 168.0 42 866.2
0-4 10 036.4 5 089.7 48467 10 406.4 52774 5 1290
5-9 10 192.3 6 149.6 5 042.7 10 192.3 5 149.6 5 042.7
10- 14 10 286.8 5 213.0 6 0728 10 285.8 5213.0 5 0728
16-19 10 651.7 5 344.0 52077 10 651.7 5 344.0 6 2077
20-24 8 163.3 4 6177 4 53.6 9 1563.3 46177 4 6356
2 .29 7 530.8 317820 87483 7 530.3 8 782.0 3 748.8
3034 6 164.3 30709 80744 6 154.3 8 079.9 30744
36.39 4 8886 24425 2 446.1 488886 24256 2 446.1
0. 44 4040.3 20227 20176 40403 20227 2 017.6
45 . 49 3 2447 16144 16303 3 2447 16144 16303
50 - 54 2 612.1 12897 1324 2 812.1 1289.7 13224
56 - 69 21333 10422 10911 21333 10422 10911
60 - 64 17015 816.7 884.8 17015 816.7 8848
65 - 69 12808 603.8 686.0 12898 603.8 686.0
70 - 74 870.0 391 4719 870.0 398.1 4719
76-19 567.0 2468 3102 £57.0 468 3102
80 .84 8379 1434 1846 3378 1434 1M45
86 Y MAS 2049 84.1 1208 204.9 84.1 1208

FUENTE: INEGI - CONAPO, Proyecciones de la poblacién ds México y las entidades federativas: 1980 - 2010.
SPP, México, D. F., 1986.



POBLACION RURAL Y URBANA, 1900-2000

(PORCENTAJES)

e -
DUREANA

1900
1910
1921
1930
1940
1950
1960
1970
1980
1990
2000

IAX

* LA QUE RESIDE EN LOCALIDADES DE MENOS DE 2500 HABITANTES. CON ANTERIORIDAD A 1930, LA QUE RESIDA EN LOCALIDADES DE MENOS DE 2000 HABITANTES,

FUENTE: ESTIMACIONES DEL CONAPO CON BASE EN: DGE, II AL X CENSOS GENERALES DE POBLACION,
1900-1980, MEXICO, D.F., VARIOS ANOS.
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POBLACION URBANA Y RURAL, 1900 - 2000.

Poblacidn total pobtacidn Urbana Poblacidn Rurai*
Afio e
Absolutos Relativos Absolutos Relativos Absolutos Relativos
{(en miles) %1 (en miles) %1 {en miles) %10
-1900 13 607.3 100.0 3 892.9 28.6 . 9 714.4 . ;7124
1910 ..~ 15 160.4 100.0 4 351.2 28.7 10 809.2 Ry B U
1921 14 334.8 100.0 4 635.5 31.2 9 869.3% ... 68.8
1930 ‘16 552.7 100.0 5 540.6 33.5 1L 01201 L 6605
1940 . 19 653.6 100.0 6 896.1 35.1 64
1950 25 791.0 100.0 10 983.5 42.6
1960 34 923.1 100.0 17 705.1 50.7
1970 48°225.2 100.0 28 308.5 58.7
1980 66 846.8 100.0 44 299.7 66.3
1950(2) 84 537.6 100.0 60 310.7 71.3
1 2000(2) “100 104.2 100.0 75 721.7 75.6

»

La que reside en localidades de menos de 2 500 habitantes.: Coi
la que residfa en localidades de menos de 2 000 habitantes.

Estimaciones del CONAPO.

[

Leopoldo Nunez y Lorenzo Moreno, México: "Proyecciones”déjﬁaﬁl' i6n
1980 - 2010, AMIDM, México, D.F., 1986. :

~

FUENTE: II al X Censos Generales de Poblacidn, 1900 - 1980, México
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POBLACION URBANA Y RURAL, 1900 - 2000.

" Poblacidn total Poblacién Urbana Poblacién Rural* ™ -
Afio E B i
; Absolutos Relativos Absolutos Relativos
{en miles) %1 {en miles) %1
1900 =:<7713607.3 100.0 3 892.9 28.6-
1910 '15160.4 100.0 4 351.2 28.7
1921 .14 '334.8 100.0 4 635.5 31.2
1930 . 16:552.7 100.0 5 540.6 33.8%
1940 : 19°653.6 100.0 6 896.1 35.1
1950 25.791.0 100.0 10 983.5 42.6
1960 3479231 100.0 17 705.1 50,7
1970 48 225.2 100.0 28 308.5 58,7
1980 66 846.8 100.0 44 299.7 66.3
1990(2) 84 537.6 100.0 60 310.7 71.3
2000(2) 100 104.2 100.0 75 721.7 75.6

La que reside en localidades de menos de 2 500 habitantes. Con’. ant rloridad‘a 1930,
1a que residia en localidades de menos de 2 000 habibanbes.>'

»*

—

Estimaciones del CONAPO.

Leopoldo Nuﬁez y Lorenzo Moreno, México: “Proyecclones de poblacié
1980 - 2010, AMIDM, México, D.F., 1986. o

~N

FUENTE: II al X Censos Geperales de Poblacidn, 1900 - '1980} México,
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RU’I‘O POR I\CTIVIDAD ECONOMXCA:
(Minones de® pesos a- precics de 1980)

: cancgptp

(62:830):

1980 .- 1981
';TOTAL 4470 077
Agropecuario, silvicultura Y -pesca 368 049
Miner{a 144 044
Industria manufacturera 988 900
Construccidn 287 164
Electricidad, gas y agua 44 275
.Comercio, restaurantes y hoteles 1 249 572
Transporte y comunicaciones 285 601
Servicios financieros e inmuebles 383 846
Servicios soclales y personalec 766 809
Servicios bancarios imputados {48 183)
Concepto 1984
TOTAL 4 796 050
Agropecuario, silvicultura y pesca 401 120 : 410 405
Minerfa 181 769 181674 183 295
Industria manufacturera 990 856 05110 024 736
Construccidn 260 003 267 076 245 244
Electricidad, gas y agua 57 548 62. 331+ 67 025
Comercio, restaurantes y hoteles 1 298 133 312 451 228 759
Transporte y comunicaciones 297 922 306 .204 303 937
Servicios financieros e inmuebles 469 763 486 818 : 522 227
Servicios sociales y personales 901 188 899.434 893 84
Servicios bancarios imputados (62 252) {65 770)

PUENTE: INEGI, Sistema de Cuentas Nacionales de México.
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(Concluye)

PRODUCTO INTERNO BRUTO POR ACTIVIDAD ECONOMICA/rlgéO
TR (Millunes de- pesos a precias de 198

Concepto” . o i T 1988 R ,1989p’ :
TOTAL ; E 4 878 784 5 024 226 .:-.5.044 457
Agropecuario, silvicultura y pesca 394 358 386 637 . 388184
- Mineria 183 965 182 306 3 183 035 .
Industria manufacturera 1 055 656 1118 636 . 11237111
Construccién 239 066 246 336 247 321
Electricidad, gas y agua 71 210 76 825 77 233
Comercio, restaurantes y hoteles 1 257 673 1298 198 1 303391
Traasporte y comunicaciones 3131 927 330 874 332 198
Servicios financieros e inmuebles 534473 545 246 547 427
Servicios sociales y personales 898068 207 8911 447
servicios bancarios imputados {67 612) {68 748) {68 490}

p Cifras preliminares. ¥ :
FUENTE. INEGI, Sistema de Cuentas Naclonales de Mexico.




XX

GASTO PROMEDIO ANUAL FAMILIAR POR SU DESTINO, SEGUN SECTOR URBANO Y RURAL. 1

Sector Urbano Sector Rural
% del gasto promedio % del gasto promedio

Destino del gasto anual familiar. anual familiar,

TOTAL 100.0 100.0

Alimentos, bebidas y tabaco 44.8 56.4
-.Prendas. de vestir, calzado - Lo

y accesorios 10.5 1241

Alquileres, electricidad, LT

combustible y reparaciones 6.6

Enseres domésticos, muebles,

accesorios y mantenimiento 8.3

Cuidados médicos y conservacidn

de la salud 3.2

Transporte y comunicaciones 11.9

Esparcimiento 4.0

Educacién 2.2

Otros bienes y servicios 4.2

Transferencias otorgadas 4.3

-

Incluye artfculos 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 ublca el gasto en tabaco, el cual fue sumado
a los alimentos y bebidas con fines de. comparabilidad.

FUENTB: SPP, Encuestas nacionales de ingresos y gastos de los hogares, México 1980.



IMO ‘GENERAL: PROMEDIO: EN. MEXICO*, 71980~ 1990

SALARIO M)

varjacibnt .
respecto al:

Periodo": periodo anterior
- A%)

1980

1981

1982 (1)

1982 (2)

1983 (3)

1983 (4)

1984 (5} 30,

1984 (6} 2207

1985 (7) i

1985 (8) 1 : b -

1986 (9) S 34 3.1

1986 (10) 1 5.1%

1986 (11) -2 21,65

1987 (12) T2 23,07

1987 (13) 3 2001

1987 (14) 4 23.1°

1987 (15} 5 -.25.0

1987 (16) 5 15.0.%

1988 (17) 07 - 20,0

1988 (18) 7 .-3.0

1989 (19} 7 8.0

1989 (20} 8 6.0

1989 (21) 9 10.0

1990 (22) 10 10.3
* Ponderado con la poblacién asalariada.
(1) pDel lo/ene/B2 al 31/oct/82 {12) Del lo/ene/87 al 31/mar/87
{2) Del lo/nov/82 a1 31/dic/82 {13) pel lo/abr/B7 al 30/jun/87
(3) Del lo/ene/83 al 13/jun/83 {14) Del lo/jur/87 al 30/sep/87
{4) Del 14/jun/83 al 31/dic/83 {15) Del lo/oct/87 al 15/dic/87
(S) Del lo/ene/B4 al 10/jun/B84 (16) Del 16/dic/87 al 31/dic/87
(6) Del 11/jun/84 al 31/dic/84 {(17) Del lo/ene/B88 al 29/feb/88
{7) Del lo/ene/85 ai 03/jun/85 {18) Del lo/mar/88 al 31/dic/88
(8} Del 04/jun/85 al 31/dic/85 {19) Del lo/ene/B89 al 30/jun/89
(9) Del lo/ene/86 al 31/may/86 (20) A partir del lo/jul/8%
(10) pel lo/jun/86 al 21/oct/86 (21) A partir del lo/dic/89
{11) Del 22/0ct/B6 al 31/dic/86 (22) A partir del lo/ene/90

FUENTE: Comisidén Nacional de Salarios Minimos.

XXI



POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA, 1980 - 1990.
{Miles .de personas)

Afios Total A% Relativo

1980 722,066

1981
1982 :
1983 . .- g .
1980 '
1985

1986 -

1987

1989 2575000 L o 29070
1990 26 066 084 - - 30.23

FUENTE: Nacional Financiera, Subdireccidén de Informacién Técnica
y Publicaciones, SPP, Censos Generales de Poblacién,
Proyecciones de la Poblacidén de México y de las Entidades
Federativas, 1980 - 2010.
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POBLACION TOTAL POR ANOS CALENDARIG SEGUN SEXO.

(Hipbtesis Programidtica}

PERIODO 1980 ~ 2000

Poblacién -
Afios Hombres Mujeres Ambos Sexos
1980 34 748 224 34 644 611 69 392 835
1981 35 677 067 35 572 Q02 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
1989 42 419 353 42 338 668 84 758 021
1990 43 143 142 43 071 782 86 214 924
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 9023 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

FUENTE: CONAPO, Centro
Estimaciones y

Latinoamericano . de Demografia '(CELADE), SPP.
Proyecciones :de Poblacidén 1950 -~ 2000.
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INDICE NACIONAL DE PRECIOS AL CONSUMIDOR, 1975 - 1990

{Base 1978 = 100)

MES 1975 1976 1977
Enero 54.2 60.8 78.2
Febrero 54.5 7 6149 g
Marzo 54.9 62.5
Abril 55.3
Mayo 56.1
Junio 57.0--
Julio 57.5
Agosto 58.0
Septiembre 58.4
Octubre 58.7
Noviembre 59.1
Diciembre 59.6
PROMEDIO 57.0

MES 1989 1990
Enerc 7712293.5::716542.6. - 20260.7
Febrero 1+13318,9:::"16767.1 20719.5
Marzo “14000.9 .16948.8 21084.8
Abril ..14431.9 17202.3 21405.7
Mayo 147111 17439.1 21779.2
Junio 15011.2 17650.9 © 22258.9
Julio 15261.8 - 17827.4 22664.8
Agosto 15402.2 17997.3 23051.0
Septiembre 15490.2 18169.4 23379.6
Octubre 3566.5 8595.2 15608.4 18438.1 23715.7
Noviembre 3807.6 9277.0 18817.3 18696.9 24345.4
Diciembre 4108.2 10647.1 16147.3 19327.9 25112.7
PROMEDIO 2979.2. .6906.6 17750.7 22481.5

214791,2

FUENTE: Banco de México, Indicadores Econbmicos.
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