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PROLOGO

“EL -presente documento constifuye La consumacioen del trabajo
ureqLiiadO'por : Rafael, Clara, Sonia, Teresa, Arturo, Ascencio,

’;Ja};er y Luls;

‘9.

el . periodo ‘comprendido de diciembre de 1990 & marzo de

'1;1982;1:dest1nada a disefiar un procedimiento general pare estimar

:la:demanda-de ‘bienes ‘de consumo.

- Este.rﬁocumeﬁtd se integra en seis capitulos cuyo contenido

‘genérico es el siguienter

En el capitulo 1 se describe a manera de introduccién La
metodologla bdsica para la cuantificacién de volimenes de
consumo, asi mismo se describe la informacion fuente requerida
para Lograr estas estimaclones y las técnicas algebrdicas vy

matemdticas usualmente empleadas para ello.

EL capitule 2 presenta Lla definicién de Los bienes de
consumo y su clasificaciéon, ademds de procedimlentos para el
disens de productos, su integracién en lineas de articulos y
el diseno b4sico de partes y embalajes, asi como el ciclo de la
demanda, y Los 1indicadores bésicos para su diagnéstico,

cuantificacion y evaluacidn.

EL capitulo 3 presenta a nivel de resumen el comportamiento

de Los seres humanos como consumidores, las bases biopsicolégicas



de~ La,’cban;tS;f'

 indicadores

capitulo odologlas  estadisticas . -

mecroeconémicas  y  microeconomicas ‘del comportamiento de la
demanda’ a nivel histérico 'y su estimacion~v: fU?Ufé;”i

respectivamente.

Finalmente el capitulo 6 muestra La apLiCacidﬁ

metodologia propuesta, a un caso especifico.

Es  importante destacar que para La constithcibn‘adé,~é$te":
tfébajo se emplearon (os conocimientos, contenidos en Las
~ materias de : Estadistica Aplicada, Probabilidad y Estadistica ,
Psicologia, Administracién, Contabilidad y Costos, Técnicas de
Evaluacidn 'EcnnOmica, Planeacién, Recursos y Necesldades de
México, Sistemas de Comercializacion, y Diseno de Sistemas

Productivos.

Hacemos patente Le colaboracién y apoyo de Las siguientes
dependencias que otorgaron Las facitidades para la obtencién de

este documento:

-Secretaria de Comercio y Fomento Industrial.

-Instituto Naclonal de Estadistica Geografia e Informética
-Camara Nacional de Industria y Comercio

-Banco Nacional de México

-Procuraduria fFederal del Consumidor

-Secretaria de Hacienda y Crédito Pdblico

il



nuevas ' tendencias y retos que se Le prese
aplicacidén de los conocimientos quekLe_FUe

el ‘transcurso de la carrera, -vincula'te ica

sociedad.

Sgﬁiendb"que la mercadotécnia, se ha ido perfeccionando al
grado gque en ta actualldad, todas Las companias importantes en el
hundo cuenta con algin tipo de metodologia, para ls estimacion

de - La demanda y un ndmero cada vez mayor de empresas pequeﬁas,

estan siguiendo este ejemplo.

Como resultado de ésta experiencle se ha producido un gran
acervo de conocimientos de este tema. EL propdsito de esta tesis
es el de recopllar la escencia de estos conocimientos, es decir,
intenta describir en un Llenguaje sencillo y conciso, los
conceptos, hechos, ideas, procesas, y procedimientos

fundamentales acerca de una metudologia pare La estimacién de la

demanda de bienes de consumo, La cual serd facilmente entendida

por cualquier persona.

11§
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INTRODUCCION

1.1 ANTECEDENTES

l.a dinédmica econdmica en .la gue se ve involucrada la
sgciedad actual, requiere de prénosticos de los niveles de
‘demanda  de bienes y servicios a fin de disminuir los riesgos de
inversion excesiva de inventario de materia prima y/oc productos

terminados, y por otra la disminucion de costos operativos.

Para lograr estus ohjetives, es necesario desarrollar
metodologias y técnicas que permitan mejorar el grado de
procision de la estimacidn de vollmenes de la demanda y el

consumo de bienes y servicios.

Adicionalmente la amenaza de nuevos competidores, derivados
do lps  tratados de libre comercio con América de Norte, con
llevan al desarrallo de téﬁnicas de deteccidn y medicidn de
nichos o sectores de demanda, las cuales incrementan  la

eficiencia de ventas y de operacidn de las empresas.

Este macro-ambiente dindmico y cambiante, obliga al nuevo

ingeniero a transformarse en un profesional inmerso en la

mécanica nacional e internacional.



Producto da esta'neceéidéd;yf:uﬁscféﬁféé de 1§?feélidad “del’.

paisv y de la agresividad de los nuevos  competidores, yseg,hééé'

patente y necesario el desarrollo y difusidn de mecépﬁs
administrativos que simplifiguen el proceso de estimaciﬁ

volumenes de consumo.

El presente documenta es un esfuerzo dirigido.a cubrir stafl ¢

necesidad de especializacién

1.2 METODOLODGIA PROPUESTA

El desarrollo de este trabajo se integra de cuatro capitulos
tedricos, un ejemplo de aplicacidn y la introduccién.
Donde uno de elles describe la constitucidn del producto y su
clasificacion, otro se refiere al proceso de medicidn de
actitudes de los consumidores, y los dltimos  presentan las  bases
gstadicticas v macroecondmicas para el cdlculo histérico y

futuro de la demanda de bienes de consumo,

Cada wuno de estos capitulos se integran por cinco
subcapitulos, cuya integracidn es:
El primero hace una breve resefa y descripcidn de los tdpicos que
se estudiaran, los siguientes tres definen y plantean las hases
tedricas dque constituyen la metndologia basica empleada en cada

capitulo, finalmente los subcapitulos identificados como numero



‘cinco-Teflejan “€l’ procedimiento ‘propuesto - para- conocer los

indicadores descritos .

Los tltimas subcapifulus cdntienen‘los”furMatbs requeridos y

- au -ipstructivo de usa.

Esta forma de presentacién tiene por objeto que cada
capltulo puede ser desarrollado por personas diferentes a fin de
optimizar el tiempo de realizacion de los estudios de demanda,

teniendo por objeto que sea empleado para fines universales.

1.3°ALCANCES. LA METODOLOGIA PROPUESTA PRETENDE LO SIGUIENTE:

#Aplicacidn generalizada a bienes de consume
#Aplicacidén por personal no especializado
#Simplificaciédn de operaciones de cdlcula
*Homogenizacion de conceptos econdmicos, estadisticos y
administrativos
#Difusiéon de conocimientos estadisticaos, econdmicos
y administrativos a tados los niveles operativos de
la empresa
.*Formatos independientes de aplicacidn especifica
*Labor de integracion y de diagnéstico técnico-
administrativo de la empresa

#Investigacion de nichos de mercado



*Valid&cién‘de laffaﬁtibilidad econdmica de proyectos

: #Consolidécién de inforﬁacidn macroecondmica

*Integracidn de informacidn de competencia genérica 'y
especifica

#Descubrimiento de la penetracidén del mercado

*Deteccidn  de  errares en  la  distribucidn, precio,
localizacién de mercado y ubicacidn de promacidn
#Validacién de informacidn sobre el prediagndstico de
ventas de la empresa

*Generacidn de informacidn basica de mercado y de estudios

técnicos, financieros, econdmicos posteriores



1, LA DEMANDA.DE BIENES

Para un-yendedor son efectivos sblo cuando son reconocidas.

‘quceéo de percencitn es importante. Unm reouerimiento no re-

“conocido es incapaz de ejercer alduna influencia sobre el qompor-

tamlento de compra de un consumidor.

Los requerimientos fisicos son reconocides atravks: de los

zentidas flsizor, erths necesidades zon tan imosrptivas aue 3

.incidencia de la necesidad v 13 perceocibn son casi simulténeas,

La persepaidn de tal reuverimiento -conduce @ un tiove

.especialmente fueste de necesidad a lo aue en alunag ocaciones

se le [lama imoulso.
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razonablemente: persepcibn de' . otros:

brequerigléhkbé l;géu : ;rté:del~cohportam!ento.
V 'Uﬂa oﬁbbtbnldéd'ae Qenfa~aﬁarsbé‘d§bido s la existencia de
clientes que necesitan bienes y sarvicins, sin embargo, antes que
la demanda se vuelva efectivay, los rejuerimientos deben ser
percibidos como nacesidades y los clientes deben actuar de clerts
forma para buscar la satisfaceibn,
Despubs de que un individuo oercibe un grupo de necesida-
des, tiende a acomodarlas en una Jerarquia de potencias o
urgencia., Ests Jjerarquia de las necesidades o5 bastante estable

Tala Varga, ‘siendo dictada por un grupe de valores razonablemente

permanentes.

Lz perococibn aue un individua tiene de su  ambiente estd
influfda siempre por sus experiencias pasadas v su entrenamlento,
y sus capacidades perceptivas tienden 3 no camblar, Es esta
agstabilidad la que hace posibie ts prediccibn del comportamiento

del consumidorc,




‘Shlo cuando teurie, tn camblo ‘drsmutico enel individuo o ‘en

”5;€c§rt63 ié,;gq,rgln—emhargq, 1{5 @maoitanéié'srg)atiqa de
kva}i;s néceskﬁades en la jérardu&a ouedenvcambiéki drasticamente.
Por ~ejemplo. wn consumfdor gue terminb una copiosa comida muy
diffcilmente colocaria su nesecidad de alimentacibn en un  lugar
preponderante 3 su feraraula, La lnegtabilidad a corto plazo en
la jerarauia de las necesidades del consumidor hace especialmente
difici) la prediccibn del compotamicnto individual en cuatouier
momento v lugar.Este hecho es el aue hace ¢l mbtedo de ventas de
puarta =i puerts pooo eficlente. Son remotas las probahilidades
de owe un vendedor aue venda de casa en casa, encusntre
efectivamentes un consumidor cuya ferarquia de necesidades a cofto
plazo astk de tal forma arreglads como para hacerlo deseoso de

comprar el articulo del vendedor,
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planeaf mé%or;sd*produﬁéiﬁn.gné‘
séta conac@ml&ﬁtag sifuiéndd;e,v;l efé&fo;'detfﬁ iHQestigSclﬁﬁ.

:-Nohace mucho aun, que los consumidores estaban sujetos en’

sus - ocompras a lo gus los fabricantes querian fabricar y los
vendedores vender. Pero ahora se ha experimentado wun  cambio
notable: e! oconsumidor fnsiste en tener lo aque desea y el
empresario se preocupa por proporciondrsele., Por esta razdbn los
fabricantes se han formado el propbsjito de aprender de los
consumidores todo lo que déba aprenderse, vy su pretensibn estk
centrada en averiguar qud es lo que &stos desean, donde lo
desean, cudnde lo desean. ctmo lo desean vy, muv sspecialmente,
porgue lo desean.

El hombre es un ser complicado, vya que el ser un individuo
no le restas en ningun modo el ser soclial, Es decir, es un
individuc aue se derartolla dentro de una sociedad. Esta dualidad
provoca una ‘doble influencia® la que recibe del medio que le
rodea, Instituclones educativas, religiosas, recreativas, el
hogar vy muchas otras y las que vienen de la naturaleza biolbgica
tindividual) aque s&lo 3 &) pertenece, a pesar o acorde & |a

sociedad.



survééffgéﬁiﬁr 7

‘th  £antas &lief&néﬁasjéﬁtféf .
haza{“‘lqvmismé‘hécionélldéé; -
sur;. pasando po? ‘foéfpbntb
dtferancias proynqéﬂé’ e
ihmersos'énkaltk‘
Los. indiy.

*status® d

inf luens{sd scledadi de esto podemos” derlvar
qua 'su:édt[tud:Eém&,odnsumidn['sera mayormente Influenciada por
la socledad, de tal mode, gue al conocer el medio serd més facli

comprender las wnecesidsades y dar uns probable respuesta 5  las

preguntas ldbnda, cusndo, ecbmo y por qub?t,
Sin embargn un factor no serd posible de medil,(dentrb'dé')a"

generalfdad). este s el individual, es - debido. '§: ,!a,‘

individual idad que el ser humano tiene conductas imptedesib!es.
Gue ‘pueden-salirse de-)o *combin® o de lo que esperibamos, Fn el
momente de comprar el hombre tambitn estacd provectandé Eu per v

sentir, ‘mostrard rasgos de su oersonalidad, Este factor serd el

determinante sunque sparescs en LSitimo t&rmina es &1 quien decide

finalmente, es el fndividue el aue muchas veces {nexnlicablemants

preferird un oroducto noclvo a s salud aue uno nuttitive v  es

Jracias  a e:sto gue la cama de cosi{bilidades de 1os productos

Cnuevos es. ten grande Ceoma e) onpbmerc ode o tos Individuos e

planebai e . :
e ] e
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de Incontables articulos que andes’ iy es; estan apére-

clendo constantements e e .58
imponen _en poco tiempo, - cuy hasta
llegar a ser considerados como: |

"cdéiéé_
y3 no podemos prescindir. ©
A partir de la utllfaaéign éei nqun y}ael rgzbh‘iéhr ié
confeccibn de toda clase de prendaé de vestir, las amas de casa
empezarbn a sentirse liberadas de Ja dura tarea de la plancha,
» pues las prendas se lavan con facilidad y pueden usarse luego sin
plancharse. Los m&s variados articulos para satistacer los deseos
de los més exigentes gustos esthn a disposigidn de quienes tengan
capacidad econbmica para adquirirlos.

En fin, los fabsricantes esthn averiguando constantemente los
propbsitos de! consumo del pbblico, alentos & saticfacor todes
sus deseos, Jos cuales parecen manifestarse sin ninglin 1imite.Y
no lo tienen, Slempre estaremo:z deseando alge,y an tanto tengamos

poder de compra, desearemos todo 1o que nos agrada y, desde

luago.no hsbrd obstbculo ave impida sdauirirlo.



Mks  aun, no solamente deseamos lo que conocenos, sino ale:

también estaremos deseando todas las cosas que e podrin. desa<:

reatiar en el fukisroly que, .- {ndudablements, . estardn a - nuastro

alcanse, No las conocenos abin, pero las imaginamosry.tqda
hay . que paensar que la capacldad CPFBtiVu del hombre’

barreras, que  sus. 1nvestlgsc!onﬂs en’ P;te cémpo

permitirsn encqntfar;

“las deseamos. ferviente-

mente, ycuVa apar!cibn ec ya factibl

.perfescianddasi - :se Dueden mencionar:

! telefono reproduce

las imagenes de quienes lo estan utllizahdoiletq.

Las que indudablemente se anﬂn‘arbn aun cuando muv pOCOS .
han pensado en e=llas: por nsturaiezs no Dueden' duscrlbirs= R
desde luego, es diffci] saberse lo ave dentro’de esta ocategoria

podris incluirse.



- Serypuédé decfffddefﬁéklhvéétf.
harsn 'qu}Qlos ‘déséos; 5é: '
: capééidéd:parﬁ'sapisfécérlds

fadquirir ‘toda 1o que’ considers

La ‘mavor parte de 13 cnmpfé de productos  se hace con

" bastante anticipacisbn a su consumo, Los servicios, desde luego,
'deben generalmente consumirse inmediatamente, atn cuando la
satisfacclibn puede durar algtn tiempo. Sin embargo, la mayor

parte de las decisiones de compra se hacen no sblo antes de que

se efectue el consumo, sino que con frecuencia son hechas con la

expectacidn de futuras necesidades. Sin embargo, la satisfaccibn

)

sblo se oonsigus a trovdc del consumo, Un experto en menudea ha

2!

dicho que "la compra es fastidiosa®. La necesidad es catlsfecha
conforme se use el producto. Mo es sino hasta que la satisfacclibn
as lograda v el nroducte consumido, que el proceso de mercadeo
llega 3 su final, pueden surgir insatisfaceiones posteriores a s
venta, sblo en afios recientes se ha puesto mucha antencibtn al

consumidor después de la compra.



,E[*:feﬁbméﬁh

venta

scontento - posterior & la decisibn debido & las

- earacteristicas negativas del producto gue se conoclan realmente

;;nteéAde la compra, vero aue pesaron menos que las caracteristi-
‘caskpﬁsltlvas cuando se llego 3 {a decisibn de compra.

2, La intrusibn cogndscitiva crea descontentes al inyectar
nueva: informacibn perturbante sobre e! producto despubs de la
compra. E! descontento rara vez as absoluto, Hay siempre presante
algo de satisfanccibn. Ni tampoco se logra una satisfaccibn

] abso{uta: siempre existe un grado de descontento.

Despuks de buscar v evaluar. los consumidores en algln
‘momento tlenen aque decidir si van a efectuar la 2ompra,
_Supbngase que van & comprar: entonces se enfrentan a una selle

de deciziones en suanto & 13 msren.  preclo.  tienda, cantidad,

ete.




ATod;sfﬁjgsjdeﬁerﬁinantes’del compnr@émiéﬁ@b'v i&stpasés Qeiu

_prb;éso;udéi'dmpnaihasta ese punto se realizhiaﬁfés,y,dubanteiL

tienpo iade?se"fécpua~la compra, eéuﬁiﬁiéqiqué VYos

cierts ansiedad desnubs de’

‘exparimenten:

"°- excepelbn: “de ‘las compras rutinarias,

‘ansiedad ~como ‘disonancia

5-- {nterns ‘antre’ sus

aotitudes, ‘ereencias, valores!, Cuaiquie

- copnisciones es |lamads *disensne{a’s

La disonancia sognoscitiva noster{o},a’lé coﬁﬁrarge‘débe 3
que - cada una de las alternativas consideradas por él yéonsumidnr
tienen tanto ventajas como limitaciones. Asi, cuvando al final se
toma la decisibn de compra, la alternativa seleccionada tiene
algunas desventajas, a la vez que las opcliones rechazadas tienen
algunas ventajas. Es decir, Jos aspectos negatjvos del articulo
seleocionado y las cwalidedes positivas de lns artioulos rechaza-
dos crean la disonancia cognoscitive en 2! consumidor,

: Festinger desarrollb algunas hiobtesic en cuanto - a “la
intensidad de la disonancia copgnoscitiva., La disonancia se
incréménta:

1.- Al aumentar ¢) valor monetario de la coumora.

2,- Al crecer la atracclon relativa de las alternativas.

3, A) aumentar la importancia relativa de la desicibn . (1a
Jomprs - deoune casz o de un automavil orea mbs disonancia aue Ia

compra de un dutcsel,
14




compra,’y-.lo.

anuncios. de

clbn. ~ constante,

tlendas.'enjesbeci;t

la - decisibn, " tomando mis - tiempo-

decisitn,

Pueden hacerse algunas generalizacianes de esta teﬁr!a} Por
ejemplo, en la publicidad o en la venta personal, cuslquier cosa
que puadan hacer los vendedores para tranquilizar » loé comprado-
res recalcando las caracterfsticas deseables de un producto puede
ayudar mucho a disminuir 13 disonancia. esta disminucidn refor-
zard 2 los clientes y aumentard la probabilidad de que hagan
compras - de repeticibn,  Cuando el picducic ¢z caro vy se compra

rara vez, el orograma de servicio despubks de la venta puede s5ar . .

un factor importante paro reducir 1la disonanecia.



Pfi"C‘Pl° deiun T clbn comercial se dd cuéhdo; el

o

la- sati§f§§gi§ﬁ

élf

personay::

g omerados centrales v nstablecer un preéio.'fPﬂédeT'
‘~idaf’ 2 su producto un preclo bajn o alto sohre i3

scala de la demanda. con gl interks de tener mis compradores a

“precios bajos o pocos compradores 2 precios altos.

e Para * la. mayor parte de los compradores, el punto de
iaqdilibrlo efectivo entre 2l costo v la satisfaccldén representa
una escala de preclos. Una gran mayoria de compradores adquirira
un producto a un precio menor al mdximo de! que estin dispuestos
a pagar. Tales compradores disfrutan de lo que se Illama un
‘excedente de satisfaccidn del comprador. En algunos casos, las
diferencias del prdducto san tan pequefias que no estimulan una
culdadosa pounderacibn de las alternativas, Sin embargo, ninguna
compra se lleva al cabo sin aue &) comprador descubra un
equilibrio efectivo entre el costo de un producto y la
satisfaccidn que oroporcionard. Los deseos insatisfechos y los
ingresos limitados funcionan como fuerzms constantes v opuestas,
Buscan persistentemente, oero s5in bxito, [llegar juntas hasta un

puntn de satisfseccibn completa.




‘Conocer el por qué del comportamiento del consumidor, ‘e

‘saber ~las causas. que lo motivan a gastar en: cosas ‘que “bien

,bbdrian”deja} de comprar o adquirir otrasf 6arecidé:‘r'uu19nes,

“se fdcﬁbén de investigar esta caracteristic

L

Ltpéﬁandb de adentrarse en los motlvos qué'lpgiﬁbulssnfa: cbmpor;
;fa;sé a veces en fprma fnexplicable, se ha ehcbntpadO‘qﬁé existen
,i§f§érsas circunstanclias wara aue esto ocurra, siendo imwosible
dar forma a una verdadera clasificacibn de tales motivos; no
Qbstante. han aparecido varias clasificaciones, algunas de las
cuales resultan interesantes,

Se debe al Ds.¥.1. Thomas, de la Universidad de Chicago. una
reciente teoria, sepgln la cual existen cuatro tivos de deseos
estimados como fundamentalmente en el humano, pudiendo acepturse
que en ellos, probablemente, se encuentran inolufdos todos los
demds. De acuerdo con esta teorla, pusde lntentarse una clasifi-
cocidn de 1os aotlivos dol consumidor, considerando que Pstos ce
identifican con sus deseos: podriamos enumerar los siguientes
cuatro grupns de deseog:

1) Desgos de nuevas exneriencias,
2) Deseos de seguridsd.
3) Deswus de respuesta.

4) Desans de reconocimiento,



'if Ef deéeo de nuevas experienclas kse manifiesta ken ei
iﬁﬂlviads én torma de dinamismo. Se exprasa en prdpbsitos que-
requ?éreﬁkde accliones rdplidas. Pretende satisfacer su curiosidad

ben;toéas los:cascs. v sus intentos por crear o construir algo son
Ednsténﬁgsf iEs esta forma que los deseos prevalecen en los

““ibvenes,

?) ﬁEiV:deseo de_ sepguridad significa ‘en la persana el
g ﬁkoﬁbéifa’ de alcanzar y mantener una cierta situacibn que la
.”'abhéé' a chblerto de contingenclas. Se manifiesta en forma  de
timfdez, cautela e inhibicibn, Es afecto al trabajo sistemdtico,
a ta acumutaclbn de bienes y procura gastar su dinero Solo en
aquello que caonsidera que le va a ser de wutilidad. Como puede
observarse el desec de seguridad es opuesto al de nuevas
experienclas y, desde luego, domina a las personas dc edad
nadura.

3) El deseo de respuesta consiste en la idea que tienen las

personas respecto a lo que pueden ¢sperar sus semejantes, de los
que esperan obtener algo que !as heneficie. Este tipo de deseo
impulsa a! {individuo a buscar contactos Intimos con otras
personas. Es el mbds social de todas las formas de deseo vy
contiene todos los elementos que pueden contener las actividades
que se relacionen con propbsitos duraderos. razbn que explica la
presencla de manifestaciones de carbcter sexval), pero, ademas,
contienen las del tipo gregario, que explican los fines de llegar

3 nrevalecer en reuniones o confuntos de tipo multitudinariu,

I8



41 -El desen de bonoé]ml”ﬁiﬂ;
su-lucha general pa’
Vsocjalven'eltguéfésga

un st

“dfsfrutar . de”

tndotes

oda la,variadé‘gaha de formas de comporca-

miento. dél consumidor.. ,En,}qiha especifica, para obtener -res-
puesta al por aguéd de la conﬂucta'derlas versonas cuando compran

#n forma que a veces varese {nexpllcable,



O PRODLCTOS

2.2 DISE/M

nagen de un producto es:mediante su

ntive buedg 5pr‘la’Unicn j:afactér!s}iéa'

nele “un pradusto.  En el campo de  los
Industrlales, el disefio de Ingenierta desde hace tiem-

““reconocido como un factor muy importante, Un buen

pg@duqto( puede facilitar I3 operacibn del! producto,

' iag éuA durabilidad, su apariencia y disminuir los costos
ap{;eaglbn
‘2.2.1,CONCEPTD DE PRODUCTO

El  producto se define como algo tanglible o un servicio que
‘satisface la necesidad de un cliente: en un sentido muy limitado,

'un7”pf6dhcto es un confunto de atributus fisicos y wuuimicos

taﬁgibles conformados de manera identificabtle,

Un producto es todo aquello que puede ofrecerse 3 13
atencibn de un mercado para su adauisicibn, uso o consume, y que
ademds opuede satisfacer un desec o necasidad, Abarca objetos
flsicos, servicios, versonas, sitios, organizaciones o ideas,

Una unidad del producto es 1a que se distinpue de las demss
por su tamafic, precin, aspecto u oftro atrlbuto. Se puede
considerar que wn producte es el conifunto complets de  beneficlos

que ofrece un comerciante en el mercade,

20




‘Estz. econfunto-contlens

Sunopatensis |

derluéfeh-parie de:l

quiente, un. produsto

vendedores - nzfa hater

vroduetess T On
gervicio pbb
e un o oreduetg

suministran ‘cle taceiba ove: Ulos Ceumpradares  esperan

nbtensr medisnte “inters ) sractertstioas tlzioss

h

P

TenTE et

SOMETIFOr RS @S TETSn QUE SUSNEd
funnionale: aveden satisfeshos grasics 3 producio
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2 esta realmente comnrandoi e

GCadazar lculo es mag bien un servicio- aue resuelve'

que, hompra unlépiz labial no ests :ihule-

“mente adquiriendoun colar para sus lablos.

2.2.3 PRODUGTO ESCENCIAL

CET éhifléadé{l’dehé cany ;‘? 1= producto “basico™ on un

produuto real. Los lupihes labiales cdnétiiuven prcductos rea=~

les. Un p:oducto real llega a reun‘r hasta cinﬁo tasgos: nivel de

calidad, caracter(sticas. pstilo. nombre de-marca v emoanue.

22



s Tanoy

2,2.4 PRODUCTD AMPLIADO -

;Elaplaﬁlfiéador‘ha‘de ofre;er = adicio-

nales - los cuales constituyven un. prodi Draducia,'Ak'

aumentado de -Avon incluye atencibnioersen

devolucibn del dinero v otros aspec

Con este-concepto -amoliad
envase, nombre de marca
crea un aueve pioducie,  Cus

con”aroms del'ima en:su:lin

producto,

2.2.5. EL ARTICULO -

Los artfculos 'son: Productos que ‘en realidad  presentan

Tones. verdadetanente Cunleos, Estos artiouics  como. un.
producto’ gue restsure =! c3bello 0 une oue cure el ecbneer,
productas respeotn de tog cualer hay uns werdadera nececidad persc

‘pars los cuzles no hav generalmente sustitutns satisfactorios.

dustoz  aur

zzords taaliba cusden inotiul

En ests oz
reemplazan bienes va existentes an log mercadeos vers oue son
diferentes, Asl, la telasvisibn, en clerto grado. ha resmolazade o

ta radio v-al 2ine.
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mismo tipo-de oanales:o’pbf‘éaer U
precios. Cada linea de prodd&tos»ar ca
la serle global de axt(cu}os‘§§é of}éce‘ ta  fndusiria
conjunto, Por ejemplo, la Uoiks#age; eétéﬁﬁfghad;)eﬁ {avégﬁa?fdé‘
preclos de |la clase medla en el mercado de autombyiles. ’

Tanto los fabricantes como ios intermedliarios siguen varias
estrategias principsles de lineas de productos. Las ltineas de
productos tlenden aumentar s extensibn de su l1inea en dos
formast alargdndola o Ilendndola,

En la cuestibdn relativa a la extensibp de 1a linea de
productos influven los objetivos de la combaﬁla. Las que desean
ser conocidas por ofrecer ilaeas complatas y aue al mieme tiempo
buscan una fuerte narticipacidn en el mercado v ¢l creciniento de
gste hard aumentar las insas,

Una linea se amplia cuando la compadia aumenta su iinea de
productos rebassndo su gama actual, Y puede hacerse hacia arriba,

hacis abajo o en amhas dirgecciones,

24




Ampllacibn haéiakér;

"ol extremo . Inferlor del’mel n, penetrars 8l extremc

syperior, Las atraéfé-ei d;édfm;e;t§>6§ﬁ~faﬁi&o:o las util!idades
més cuantiosas de esa pafte. o bien quiié cimpliemente deseen
posicionarse como fabricantes Je lineas completas,

Las empresas situadas en la gama intermedia del mercado a
veces optan por alargar 3u linea de productos en ambos sentidos.
La estrategia de Texas Instruments en el mercade de las caleuvla-
doras es un ejemplo de ello. Antes que penetré en este mercado,
el primer lugar lo ocupaban |2 Boumar en el extreme de bale

precin/bata calidau v ia Hewlett-Parckard on el precle alto/gran

cal tdad,

Otra manera de ampliar una Iinea de productes consist
seregands  srtfoulas dentro de ia actual gama. " -Varias

justifican 1a adopcibn de esta estrategia:

{1} Lograr mbds utiluidades,
2} Tratar de dar satistaccidn a Jos distribuidores que se

quelan de faita de productos en la {fnea.

3t Intentar wtilizar 12 capacidad ociosa de produceidn,

25



“4) ~Alcanzar: 3 a;éompéﬁlajiiaef en

dqmpléta'de'prdd ctos

+§) lé}a ;!aguq;s~pa§a'qﬁé jﬁg gompétid;féé ﬁﬁipéh§ﬁ en
ei'mgfcéqﬁ;, ‘ '

‘Una émﬁresa puede'aumentaébsu mézcla'deIPdeﬁéﬁd
¢l ntmera de )ingas o su’pqofundidad dengro ﬁe Qﬁq:Qg 
l{neas nuevas pueden tener relacfbn,' [} qo.jquh,rr‘

actuales,

2.2.7 LA MARCA

Anteriormente se ponia marca a muy pocos praductos. Los
fabricantes e intermediarios vendlan su mercanc{a directamente en
barriles, cajas y recipientes, sin identificacibn alguna del
proveeder. La primera decisibn es determinar si la companfa debe
o no ponerle nombre de marca a su producto.

Maraa es un nombre. t&rmino, signo, simbolo, disefio o bien
una combinacibn de elios, cuya finalidad es identificar los
bilenes y servicios de un vendedor o un grupo de vepdedores y
distinguirlos de los competidores,

El nombre de marca es la oarte gque puede ;ocali:arse, 0 sea
la parte pronunciable por ejemplo:t Avon, Chevrolet, Ford, Atari,
ete,

La marca en sentido estricto, es la parte que en  general
aparece en forma de simbolo, disello, color, loetras distintivas,
Se le reconose de vista pefo no s@ exoreca cuando una persona

pronuncia Ja marca.
26



"La palabraimarcaiesu

manera~lnciuyeh6tbna,té}mihq"

diferenciar los productas o serhicios;de_u

los vendedores a administrar sus actiﬁfdadag’ de’: brpmq

determinacidn de precios.’

La marca registrada es una2 marca o parte de Qna’ méréa que.
goza de ,proteccibn legai. Con ella quedan garanti:ﬁdus ’}os
derechos exclusivos para utifizar el nombre o logo de la marca.

La propiedad de marcas Jleva consigo la responsabilidad

tanto de promoverla camo de mantener un njvel .constante de

calldad. La seleccidn de un buen nombre de marca, &8 -una tarea:

dificil. Un buen nombre puede sugeflr los beneficios. del. pro:.

ducto, ser fucl) de recordar, presentar un aumento -en linea de’ -~

produceibn.

Los tabricantes deben de decidir si{ han do poner marca a sus

productos o sl han de vender con {a marca de wun intermedfarlo.

Los intermediarf{os deben decidir promover sblo las marcas de los
fabrfcantes o establacer las proplas. Los dus deben de 2stablecer
polfticas rsespecto 8l wso de las marces ara un gruoce de
productos v el uso de marcas para la saturacidn del mercado.

Para los vendedoras, son aign 3 lu gue se puede hacer
publicidad y un factor de reconncimientn cvando se musstrs en lng
erhibidores de las tiendas. Tombién ayudan a les vendedores a

19

P

Swakiviar 59 narticipaeidn en o mIzocads,  debidoe 2 que

compradores no confundirsdn un products por otro.
) 27



br@!éy}d?

Y réduégn {2 “comparacibn de precias. de des

tienen diferentes marcas. -
En algunas ocasiones el nombre de-la marca .‘se populariza.
tanto y se asccla con un uso particular de tal farma que se

canvierte en el nombre gendrico, que es un término asaciado con

ta clase del productd y no con una marca en partfcular, Huchas

nombres genkricos se usarén alguna vez, como marcas registradas,

pero por negligencia cayerdn on el uso general y se convirtierdn

en propiedad comlin,

Por ejemplo, Klcensy es el nombre de ia marca de " unos

pafuelos desechables producidos por Ja Kimberly - Clark. Sin

embargo, con el paso del tiempo, I|as personas han utillizdo este

vooablo para referfrse a Jos pafluelos desechables y en la

actualidad hay wmultitud de personas que piensan que Puffs vy

Saottles son watcas de Kleenex. Aungque Kleenex sigue

slendo, legaimente una marca registrada con toda la proteccibn de

la ley, tos consumidores la wutilizan 3 menudo para hecer

designacliones genéricas.

Una buena marca debe posesr éstas caracteristicas:

31 Sugerir alygec reswecto s las caracteristicas, beneficio, -

usn o aceibn del producta. E! nombre debe lograr osos objetivos,

sin llegar & considerarse descriptivos en sentido legult es

decir, sin uti}igar palavras comunas.

[4
W) Ser facit de pronunciac, escribir v recordor.

c) Ser distintivo,

28



d) 'Ser‘tan'ndvédqéarnug:ﬁuéde;éﬁ[ida:se.
que se dgrggan'ajla 1{nea de'fébrfcacjbh
~e)~‘Tener'lbs requicftos paraisé; rgguig

por--las leyes:
2,2.8 EL' EMPAQUE

- “Losvempaques tienen su orfgen en los Slﬁbré;“der]g;?hlsﬁo;(a
de ’la humanidad. E) hombre primitivo usaba las pleles de los
animales y los cestos tejfdos para acarrear fresas si)vestres vy
otras frutas de los bosques & su caverna., Hace BOOO afos los
chinos inventaron un tipo de reciplentes de barro para guardar
stlidos v llquidas. Los antiguos egipeios Inventardn recivientes
de vidrioc para los liquidos. En la edad media, entre los
materiales de empaque se contaban cueros, telas, lana, pledra,
barro y vidrio. Durante siglos e! empaque se utlizb paru guardar.

proteger v transportar todo tipo de bienes v wercanclas,

El empagque se define como el conjunto de actividades en ls
plangacisn del producto que incluyen ¢l diselo y produccibn de
la 2343 o &nvolturs de un producto.  Es obvio gque =l empaauetadn
estd muy relacionado con el etiquetado v use de Ias marcas,
debldo a que la etioueta a menudo aoafece en el empague en
general, la marca estd en la etigueta.

El' reclionlente o envoltura se llama empaous.  Este Incluye
Baitns Lies plveies de material, E! capague ofimatie os el envaze

fnmediato del producto.

29



Cprotegs
' desecha ‘cuande estamos a. punte’ de’ usa

t un empague secundario es la caja“ de

.que"cohtléne el trasco de la locion 0ld Splee, pues
:pképﬁrclona PPOQEGGiﬂn adélonal y una oportunidad de promacibn,
kSl empaque de embarnue se reflere al que se necesits para
afﬁacénamlento. tdentificacidn o transposrte. As! una caja carru-
goda que contengs sals dncenas de botellas de Old Splce pertenace
a este tipo de empaque.

Un motivo practico y comerclal para empaquetar un producto
es con el fin de protegerlo en su ruta del fabricante hasta el
consumidor v eon algunos casos, durante su vida con el cliente,
En comparacidn con los articulos no envasados, los envasados
estan 'an general més Iimpios v son menos susceptibles de
ptrdidas por evavoracibn, calda o gue se hechen a perder. E|
empaque ayuda a ldentificar un producto y as{, evita que sea
sustitufdo por productes de la competencla.

El empaque tombien se debe aparte del programa de mercadotec
nia que usa ta compaifa., Yn empaque puede ser 1a Hnica maneta con
que  una empress puéde diferenclar su produgto. En el caso de
bienes de conveniencia o de suministros de operaciones
industriales, por efempln: 13 mavor{a de los compraderes plénsan

que un3 marcs muv oonocidd e5 tan buens como otra.

30




icamblo” Ue “es uh recurso " que requiere - poca

Ademss, el

linQeréibn( gen de que é} producto ha camblado.

icaz.y las caracteristicas de

“pdeden disminuir cus costos y aumentar

s lugaride compra, el paquete sirve como un

,Qégdédéftslléncioééﬂ
” AlgLnésfcaracteristicﬁs del enﬁaae ouede servir como atrac-
iivo de venta por ajoép!o: un autoeplicador o un envase de
vi&rio con. uso posterior. Ademds el anuncic en o) envase seguirh
cumpl iendo su objetivo mientras se use el producto empacado.

La gerencla puede envasar su prodﬁcto de tal monera que
aumentan sus probabilidades de utilidad. Un empague puede ser
muy atractive por lo que los cllentes pagardn wés sblo pard
obtener el envase especial, aun cuando el aumento en et precio
excede el costo adlicional del envase, Ademds, wun aumento en la
facllidad de manejo o una reduccibn ean las pérdidas por los dafos
disminulrd los costos de marcadotecnja.

En el envasado en la linea de productos de una compafia
tiene que decidir si debe disefar un envase parecido en todos
sus produstos. El envase tamiliar es un envase idbntico opara
todos los productos o sblo alguna caracteristica comln en todos
los envases, Por ejemplnt las sopas Heinz y Campbell usan envases
fdenticos en sus productos de sopa condesada. Cuando se mgregan
productoes nuevos & 13 lincx., los valores de oromocibn  asociados
con los productos anteriores se extienden & los nuevos.
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2,2.9 [NSTRUCTIVO DE USO o

Debe de ser redactado en forﬁ} sén;illa{ cnﬁ un  lenguaie
1lano, popular, conclso y clara, cén {lustraciones que svuden a
la comprensibn de lo escrito.‘ aun hablendo demcstraaores, insta-
ladores y técnicos de serviocio, se requiere del ingtructivo.

St el producto va a ser vendldo en otro pals que tenga otro
{dioma, hay que hacer!o sagln ol caso , debe asegurarse adem&s que
las - palabras gue se usen en el otro idioms signifiquen o mismo

que en el de orfgen.
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- 2,3°LA VDA ‘.lVJ,’T'lL,"D‘E Pﬁbpucro’.:‘f

Mdphos de:loéfbr6&0ct§s aque ée Qéndgn hoy en.dia no éxisti-
ran én unos uuahgos aﬁog debidb a la;dinémicakdelk merca&o. ¥
muchos artiﬁulos éon(empor&naos'ni sioviera re soflaban hace
tiemﬁo. Conviene hacer notar que |3 planeacitn de wun producto

incluye no sblo actividades vpara ampliar el uso del mismo., sino

" que. ‘¢con  frecusnala tambidn el esfuerzo necesario para la

eliminacibn eficiente y cconbmica del artioculo.

2.3.i EL CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO,

El colclo de vida de un producto se deflne en funclén de dos
dimensiones: el volumen de ventas v el tlempo. Egsto se ve en la
figura 2 en la que se muestra como el volumen de ventas cambia
con el tlempo. Este cambio es de importancia  bdsica del ciclo
de vida del producto, ya que proporciona a |os especialistas
{ndicaciones sobre como se debe modelar o ajustar lag activi-
dades de mercadotecnis para satisfacer mefor las necesidades vy

los desens de los consumidores.
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5 ‘p‘x{obduc‘tpck pak’sv’anjpo‘;‘ to-
das las etapas y el clclo de lvos':%r;i’s,mbs kane'd:e‘jzc{iburip desde  unas
cuantas semanas o exten'dekrsre ‘«aj“aiﬁ"bs b'ca,mbla‘n'do la cantidad
properof{onal de tiempo de cada fésé del ctela. Sin embargo desde

el punto de vista de plancacibn las etapas del producto son

cuatro: {ntroduccién, crecimiento, madurez v dec!inacién,

34



" DIAGRAMA DE LAS ETAPAS DEL CICLO DE V(DA DEL PRODUCTO.

g
o]

veedin

LAV

' SR AL INTROBCTICY
| B LACATEN T B SRR
L b i
a

3]

Como se indica en @l diagrama hay cuatro stapas en el ciclo
de vida det producto v son:
1.- Introduceldn o etava precursora,
2.~ Crecimiento:
a) Répido o aceptacibtn del mercado.
bi Lento o turbulencla.
" 3.- Saturacitn o madurez.

4,~ Decadencia u absolecencia,
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A2 3, 2 ETAPA DE INTRODUCCION DE CICLU DE UIDA DEL PRGDUCTO.

xbpéf intruduccibn 0 etapa precursora es: a primera‘de] cicln
fd?, Vida del producto y e5td marcada uor qn aumento‘muy lento  en
“las ventas. Las ventas van en aumento aunque con extrema lentitud
deblido, sobre todo, a que el producto no ha sldo aceptado plena-
mente en el mercado. Durante esta etapa hav nmuy pocos
competidores v las ventas iniciales tienden a hacerse entre los
grupos de mayores Ingresos, esto se debe u que generalmenten el
precio de los nuevos productos es elevado y los consumidores con

mayores ingresos son Jos que pueden vermitirse l1a adauisicibn

de esta novedad.

La introduccibn es la etapa en la aque se hacen meioras
frecuentes al producto. Estos cambios se deben a que no fueron
previstos en 1a etapa de creacidtn v desarrollo o bien por wuna
comprensidn  inadecuada de las necesidades del mercado., Los
ajustes o cambios wvan desde un reacomodo principal de las
polfticas de mercadotecnia hasta un cambio menor de estlle color
o de preclo,

Debido a la recoussta incesura ouwe muchos nucves  oroduclos
encuentan al ser introducidos, las compailas se sienten ranuontes
a hacer una inversidn importante en equipes de produccibn vy por
el contrario, durante ests etapa soio se fabrica wna cantidad
timitada, utilizando mbtodos de oroduccibn exverimental, En otras

empresss  se encarya a otra mds peauena oparz la nproduceibn  real

del producta,
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on ifavorables,;

equipo. ‘necesario - para

trodqcéibh“dé un nuevo producto osta marcada tambidn
por“ilqs Altdq obstos de pubticidad, ya que los especlalistas de
mercédgtecnia tuchan por alecanzar grandes cantidades de ptblico

durante esta eotapa. Ademas ios nuevos productos se deben

comercfalizar primeramente entre los distrihutdores v esto se

logra con descuentos, promoafones y publicidad., Las sctividades

de promocibn deben crear una conciencia general del producto por

medlo de ventas personales a distribuldores, distribucisdn de

muestras gratis y un gran gasto en publiclidad en medfos masivos

de comunicacitn,

El perfodo final de esta etapa tiene Jugar cuando el

producto se ofrece en el mercado con una produccidn completa vy

una dedicacibn absoluta de los fondos apropiados a las ventas vy

'a publleldad. En este punto, conviene olsarvar aue la gran

mayorta de los productos nunca salen de la etapa de desarrolio.
2.3.3 ETAPA DF CRECIMIENTO DEL CICLO DE YiIDAD DEL PRODUCTO.

Durante la etapa de crecimlento, 1o inversibn hacha en fa

etapa de introduccibn debe comenzar a generar beneficios., Los

clientes volverdn a adguirir el articulo como s5i se tratara de

una venta repetlitiva, Los usuarios catisfechos lo comunicaran a

otros v el efectd acumuiativo de toda la publicidad y la

promacibn de ventas tendr& su efecto,
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otros | fabrica

na‘béfgé del

c#ra&ter(st(Eés;de{fﬁf;ég¢té con'e
mercado.  Puésto qﬁé Hlosldlsérlbuldgre quncééldnarlos
tlenen que procurarse fnventarios, i?slvén§§§vlﬁé'~f2b51ca son
mayores que las hechas diresctamente al cén§ﬁﬁﬂdor:‘ _vv

Es precisamente durante esta kétgpék AUEX los - beneflclos
atcanzan su punto mbs alto. Para‘ entqnces  }as costos :de
desarrollo se habrdn recuperado, los ;esuliﬁdos ae,la Vnrohucibn
comeniar&n a rendir dividendos v no ser& necesario enfrentar
competidores peligrosas. Cuando hay competidores que representan
un rlesgo., los mayores gastos promocionales tenderdn a reducir
lag utilidades apareciendo la competencis de preclos.

Esta etapa se divide en dos: el crecimiento répido v el
crecimiento lento, La etapa de crecimiento répido se cardeterlza
por la aceptacibn en el mercendo de) producto. La etapa de crecl-
miento lento es una etapa de turbulencia.

Muchos articulos no !tlegan a la etapna de crecimiento rhpido
sin embargo s{ el producto tiene &xito muchos competidores entra-
ran al mercado con productos de imltacidn, Como resultado los
primeros ajustes importantes del producto se realizan en esta
etapa e incluso es probable que se alteren |os aspectos funclona-

les del producto, ademds de que !og precloc suelen reduclirse con-

forme se logran ahorros de Introduccidn que se transfiere a los
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1objét10o de 1a estrategia es':désafrojlaryr

v un'nicho  de distribucidn, - La  1tpea de

“en igéngo 3qu§;' Sf mismo tiempo se alimina cualquier atributo
ﬁéf{;iéhte Ldelrarticﬁlo. .Can la adlcitn de I{neas de  articulos
“laslineas de precios sirvén también para satisfacer los gustos
de muchos segmentos.

: En lo que respecta a la distribuclbn, “se buscan mi&s puntos
de wventa pars el products duranto osta etapa, Es mas facil
encontrar tlendas durante esta eotapa  dado gue la aceptaclen del
producto en e! mercado se ha asegurado, sin embargo el frente de
distribucion gse ve afectado por la competencia intensa, Es
evidente que la mayorfa de los minorista no pueden manejar todas
las llpeas de productos que se les ofrece.

Durante la etapa de crecimiento lento las ventas siguen
aumentando, solo que ahora lo hacen a un ritmo menor. Se alcanzan
los mercados masivos al punto en que todo el que quisra pusdo
adquirir el producto. Las modificaciones del producto se asoc}an
mhg bien con mejoramientos en el estilo,

Las ganancias son  mag diffciles de obtener tanto para

intermediarios como para fabricantes ya que los precios

descienden todavia méc en esta otapa. Ds hecho  muchos

competidores ansiosos de introduclirse se encuentran que son
incapaces de competir con preclos mads bajos y una demanda mas

restringida., Esta etapa se caracterlza por ta eliminacibn

substancial de los competidores menos capaces.
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TathEn en esta etapa sé.registbé u hhmehth’en:lbé Qéfﬁér"f

z08 para atinfacer las nece«ldades de pie"as d :repuesto y ser~
:'viclo Yy )as promociunes de vcntas pura avudar a los “distribuide-
ires~son;tambi6n de vital 1mportancin. En esla etapa, las fuerzas -

'dg:inte)igencia de mercadotecnia se enfocan hacia el -perfeciona-

hiéﬁto dgl producto, -en nuevas oportunidades de mercado v.en lair

: :lé revisisn o renovacitn de 1os temas promocional es empleados.
“iLa fljacisn de precios se convierte en una forma de prc@déibh =

1yaVQUe el mercado responde menos a la publicidad, la ventafpersﬁ'

nél y .otras actlividades de promocitn., Los distribuidorés ﬁdq&ie-x
ren tambibn una importancia preponderante porque e! producto  de-
be estar disponible a nivel de menudeo para ganar ventas nuevas,
con Jo que el incaple promocional sc desvia de los consumidores
y 12 publicidad se enfoca a los distribufdores,

S{ el producto se cardcteriza por una vida flnita, el
esfuerzo mercadolbgico se dirige hacia la venta de sustitutos, en
este punto, ios fabricantes suelen tratar de obtener ventas de
sustitutos parm pruductos elaborados por competidores, procla-
mando aue sus articulos son superiores v de aue duran mhs

En resimen en esta etapa el producto se revisa para eliminar
fallas y se desarrollan los merzados masivoc Las presiones com-

petitivas hacen que los precios bajen. En lo general esta etapa

se saracteriza por la amplia aceptacitn dJel producto
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2.3.4 ETAPA DE MADUREZ DEL CICLO DE.YIDA DEL PRODUCTO. . .

{05 uduarics . en

“canales ) “estep

;‘éaﬁyéngéégse equillbran,

ﬁo‘ dué_‘i&§ inVéntér1o§'§éfenoﬁéﬁtfan;iblen"abastecldos y

. &isﬁfﬁu&§ éljnﬁhero de nuevusvusuar{os.“A gstavetapa tambien se
“le Vlama etapa de. saturacién. o
£l nbmsro de cempetidores c? estabiliza, el mercado se

conoce y se ha desarrollado tanto como es posible. Conforme lous
comgetidores menos eficaces desaparecen de escena el mercado sc
segmenta enormemente y es necesario establecer distinclones
promocionales para cada segmento. En este lapso, las ventas son
muy sgencibles a Jos camblos de la economia ya que se elevan y
descienden, segtn las fuerzas econbmicas bisicas.

Cuando un producteo llega a la madurez existe casi siempre un
ntimero de competidores y el mercado se encuentra saturado, Cada
compafita trata de Incrementar su participacibn en o! mercado =a
expensas de sus competidores, ventajs que con frecuenofa se logra
disminuyendo los precics, La diferencia #utre los oroductos com-

eafuearing

petitivos se torna a veces trivial y gran parte de loa

y el dinero promoclonales se gastan en asuntos de {mportancia se-

cundaria.
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en. una -campafia “eon el
¥ consumfdor. . Los distribuidores y-concesionarios p

“prodiuctos similares de varios‘fabrlcénteb.¥,pﬁe;tofqué!'v

resulta provechoso dedicar Loda su atencitn exclusivamente’a l&.v;;],}f

: primera marca que apareciden el mercado., Cada fabricantab debe
sequlr atrayendo a los distribuidores y consesionarios por medio
de descuentos especialec, buenos preclos y trate preferenclals
sin embargo, ni siguiera eoso0s esfuerzos esﬁecialesv son
suficientes con frecuencia, para mantencr el mercado de una
compafila, cuando todos Jlos fabricantes producen el . mismo
articulo, Durante la etapa de saturscibn, hay dos estrategiag
p}incipales aue 165 especlalistas 2n  wmercadotecnia  deben de
considerar: la ofensiva v |2 Jefensiva,

En el caso de Ja estrategia defensiva, la meta consiste eon
consecvar 12 porcibn det mercade del nroducto, enfrentandase a la
competencia, y evitar que la cateporia de! producto e vea
erosionads por otros substitutos., Esta estrategia reconoce que (2
mejor defensa es und buena ofensivas vy hacliendo algunas
modif{caciones en la mezecla de mercadotecnia, los pgerentes pueden
tograr ventar adicicnales, en luwgsr <¢ verder torreno frente 3

log competidores. 42



Se -hace hlncab}el:éﬁffp camblos de envase o presentaciones

para - atraer el inte{bsélbdgflﬁg consumidores que ya se han
familiafﬂzado con el nuerFpr;ducto. Por tl1timo cuando se sigue
una estrategia defensiva durante la etapa de saturaclon el
grupo de lnvestigacidn del.mercado se ocupa del perfecionamiento
del producto y de mantenerse mlerta ante un declive permanente en
las ventas.

El método ofensivo se enfoca hacia los cambios para mejorar,
El equipo de Investigacidn de mercado trata de encontrar mercados
nuevos junto con segmentos de mcrcado no atendidos y nuevas mane-
ras de estimular el uso de el producto entre los clientes exis-
tentes. Este intento por sacudir un mercado estancado se le de-
nomina relanzamiento del! producte.

En el relanzamiento del producto se presta atencidn a mejorar
1a cai!ded del producto, por lo menos en lo que respectas a sus
caracteristicas subjetivas, tal es el cago de detergentes vy
comida oomo cereales. Sin embargo, tambibn se pueden agregar
caracteristicas tangibles al producto como por efemplo la ad(élbn
de motores a las bicicletas que condufo a 13 creacibn de un nuevo
producto. Finalmente, los cambios de estilo deben iniclar tambibn

durante esta etapa, tal es al caso de los nuevos modelos anuales

de automoviles televisores y videas,
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adiclones oductos. nuevas pas

'préVXSta y.la BESaparieinfqélkpr du
,tnatah:dg hacer ad(ciones,fegulares pa
en todas -las etapas del"ciﬁ

‘reemplacen o de-un modo copst

2.3.5 ETAPA.DE' DECLINAC

?”A'tmgéfd& ,gué~§é7lntbpducé7155 iﬁnbbécioneér v el “cliente
cambla 5us habitos de compra a menudo se produce una declinacien
absoluta en 1as ventas de todos los competideres. En clerto
sentido, se puede decir aque el mercado se contrant lés ventas
desclienden, las utilidades disminuyen vy los productores comfenzan
casi siempre a defar de fabricar el producte en cuestion, Si 1a
n2cesidad perdusca, aunque a un nivetl restringido, los gue pueden

seguir adelante tienen probablilidades de conserval su

meccado, mientras otros abandonan el campo. A esta etapa tamblen

fu

L& iams decadened

n
o
o

La ctava de decadencia ce Inicja cuando oor una o mbds ~ razo-
nes, ninguna de las cudles nueds sdvertirse con facilidad, . las
ventas de el producto ce estancar o dizminuyen, lo qu;‘ cign{fﬂca
zue 13z wantas de algunss :ompahté; c&mne}idbkatt $k;m£n;lr$n

obligtndelas  a abandonar ol mercade~-con~ wrandes-oerdidasi
: " . B :




hah‘ tenido " mayor

‘l'ﬁéfﬁado{ Mediante

ia revité{}—; en rclaéibﬁ‘bon;el oroducto,
{os medios de asi coms st promocibn, las
compaﬂ!as‘pﬁédé u participacitn en elbmercado’parar .

el ptoduptaique anera indef inida.

. Durante Lgsta’fetapé'

,qp@pgﬁ!é ;eéiﬁbténér'tndas las ganancias pocibles antes ds !ie:ar
a' )ékdeéigibn final de eliminar el producto, PFuesto que se -han
:int;Oducido productos similares de )a competencia, el original ha
perdido su distincibn v en este punto, mercadoteenia realiza

pocos esfuerzos para alterar su estilo, diseho u  otras

caracteristicas. Los precios tienden a mantenerse iguales, aunque

fncluso llegan 8 ascender cuando aumentan los coustos, Yy sa sigue

tenlendo un merundo de produectos plenamentes satisfactorias que

es leal.

E} hecho de que e} producto se encuentre en la etapa final

de su ciclo de vida no signffica que dela de ser redituable v,

por el contraria, a2 etapa de declive puede resultar muy

provechosa opara Jos fabricantes aue permanccen en e} campo. En

esta etapa muchos competidores desaparecen v el producto mismo se

habra restringido en {0 aue respecta a colores, tamaifos, modelos

disponibles. ete.. por ende el producto satisface solo las

necesidades de su mercado orincioal v los comeradores tienden 2

ser especlalistas. .
4h

fa estrategia adecuada parairruné”;;,‘



En este Dunto-?
tan lmportantes, vafquéjioskddn

edirhn por ‘su nombro.kﬂf

. ﬂsthn familiarizados con hl % f@

,'Las causas de Ia decadenuia que deben preveerso nuedcn i

uno o vario" de los siguientes aconleclmlento :
1= La novedad del oroducto se pierde.
‘2, ~ Nuevos ‘avances hacen que el orodudto"‘

3,- Despues de ia campalia de érédlmf@n

no’ son.

quéfdeseén‘éi 'gr(fcu)o

disminuye y merondatecnla—Dierdé,duféntQ5iasm,‘ P T

Un ejemplo de cuando un producto llega a su etapa final por

nuevos avances que hace que el producto resulte obsoleto es

la

v
Introduccibn de transistores a los aparatos electronicos v su re-

percusibn al negocio de bulbos al vaclo. También de la declina-

cion deblda resultado de cambios de estilo de vida a ocausa
avances tecnolbgicos URn ®jemple con las raqlng de calculo con
ricidn de fas calculadoras de bolsilila.

€l oroducto puede mantenerso durante anos en esta otapa
cielo de wida., Puesto aue Ia mavoria de los productos pasan
este clelo, ¢s importante gque la tirma trate de desarrollar v
jorar 5us oroductos. El no hacerlo significars wue a la larga

adelante la competencia,
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‘LA ViIDA UTIL DEL PRODUCTO
Laé létépas delfb]é[o de vida del nroducto. se def!nen” gh"
funélbnﬁalivdlﬁhep‘de_véntés en. un perfodo de tiemog{detéfmlnn-f':j

doh Las“e£apa5f&el cicfo de vida y sus cafacterfstiéastﬁbl

;‘ELEpAVde iptroduc;ibn:
’ 'Vk- Aumento lento de ventas.
- Cogto elevado de! producto.
- Mejoras constantes al producto.
- Costos altos de publicidad encaminada a dar
a conocer el vroducto.

2,- Etapa de crecimiento: Esta se divide en dos, el creci-
miento rﬂpido o aceptacidtn vy e) crecimiento lento o turbulencia.
Sus caracter{sticas sont

- Inorsmsntc sceclorado on !2 curva de ventas,
- Se alocanzan mercados masivos.
~- Salen al mercado una copias del producto.
- Los precios desalenden,
3.~ Etapa de saturacibn o madurez:
- Se alcanza un eauillbrio en las ventas,
- Disminuye el nfimero do nuevos usuariocs.

- Se segmentan los mercados.
- Es en esta etapa que ¢l producto pucde mejorarce para

crear un nueva producte v evitar el descenso en ventas,
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4, - Decadenclat

};Dedllnéclbn.ehffazcufué;dékvﬁntas
‘“?;D1sminﬁglbn gfadun)>Qe'g£l)ida,és~rvsté‘hﬁé Ta-produ-

-cibn delbprOAUGtoan;e : este desa aréce del

mercado.
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204014 DEM}RNDA

Lé‘démanda se rofiere s  1as cantidades

los' consumldores estén disouestos a  compra

precios del mercado

2.4,1 MEDICION DE LA DEMANDA,

Los andlisis de mercado son en su mayor nartercuélitativos.
El trabajo de mercadotecnia también requiere la conversibn de -
vlos diversos conceptos cualitativos en cAleculos cuantitatives de
demanda especifica por productos, territorfos y tipos de consu-
midores. Esto es a lo que se le llama medicién de la demanda.

Las empresas utitlzan divaersas medidas de 1la demanda para
desarrollar tres funciones ejecutivas importantessel andlisi{s de
las oportunldsdes commiclales, ia planeacldn del esfuerzo de
meroadotacnia v el control de sus actlvidades mercantiles.

En el andlicis la compafiia necusita optar entro los nUme-
rosos mercados o submercados aque se abren. Esta opcibn  se
facilitsa considerablemsnte haziendo 2bleulos cuantitatives de la
damanda de esos mercados. Por ejemplo una tiends de
departamentos debe decidir en cusl de 1ns cinco suburbios va ha
fnstatar wuna suonrsal, en cada una de estas  localldades el
factor orientador sevd ol cblculo de! potoncial Jde ventas de la

compafifa,
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Despues de seleccionar los mercados, las compafitas tienen que
planear detalladamente un programa de mercadotecnia. Necesita
formular decisiones » corto plazo sobre 13 distelbucibn v destino
de sus recursos li{mitados por encima de muchas prédcticas de la
compatencia; debe docldlr‘a largo plazo los Indices de exvancibn
de su equipo de capital y de sus fondos. Tanto las decisiones de
corto y largo ptazs reguieren de cdleulos cuantitativos de la
demanda.

Por ultimo las operaciones reales de las companias en el
mercado adquieren gignificado cuando se las compa?a con  medidas
de movimlento potencial desarroiladas por productos, territo-
rlos, agentes de ventas y distribuldores. En este caso ta medida
de la demanda se realiza con fines de control., Como se ve Ia
medicion de la demanda es indispensable para que la direccidn
pueda ;nallzar. planear y controlar sus esfuerzos

Normalmente una compafita determina e! potencial de mercado
de 8u producto en ¢lerto modo y entonces. Apartir de esta cifra,
obtendrs  su participacitn en e! meroado o potencial de ventas.
Cuando una compafila tiene aue hacer por su cuenta la determina-
cidn del potencial de} mercado puede utilizar und o mhs de las
cuatro tkcnlcas bhsicas, Dado gque cada producto es distinto, las
compafifas que tienen vsrlos produstos tienen que preparar  ankli-

sis por separado pora cada articulo de cada 1inea de productos.
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Las teonicas bhsicas son:

Derivacion de factores de mercado: Conciste Gh[éf
mbsfactores  aproolados del mercado aue influvantdir

esten relaclonados con 1a demanda del Drodudtq

mide este tactor del mercada,

Desputs

5e

ten ¢n estimaciones de) potencial del mercado ﬁar
Este método es muy recomendable ya que es facil deVSblﬁéar,
reducldo y con poco analisis estadfstico por lo-aue Ioé;;rqsu[taj
dos son fsclles de intefpretar. k

Encuesta a clientes o©s otro mbétodo muy utilizado‘ para
determi nar los potenciales del mercado y que consiste en hacer
uha encuesta sobre una muestra de  olientes potenclaleg,
preguntando- les si ellos comprarian el producto a los precios
indicados. Los inconvenientes que e tlene. aparte de aue su
cocto es alto vy de que sc necesita de mucho tiemwo es aue - es
muy distinto 1o que un cllente plensa v otra to que haﬁa.rlEs’por:
esto que dan una medida inflada del potenclal de! mercado,

Los wercados de prueba es una tbenica on la que la compaitio
vende su producto e uns zonas geogrsdfica delimitada v de esto ma-
nera extrapola el votencial de ventas & unz zona mavor. De esta
forma, la direccidn determina culinta gente de hechu comora el ar-
tfculo v no cuanta dice que lc va ha comprar, Este es &) meior
metedo 5§ e tieno ol tiempo v @l diners zuflciente para !levarloe
a cabo, sin embargo se debe tener culdado oara controlar v reali-

zar la prueba. 51



El titino metodo es el analfsis estadistico. Este método:

- se.anallzara mbs adelante,

2.4.2 LAS VARIABLES DE LA DEMANDA.

Lﬁs factores que aféctan a las ventas ﬂg gﬁ'
FU ooﬁpaﬁla se les |lama varfables de la damahdé{7 fEété
c[asificar en cuatro grupos v soni 7 ‘ 7
Variables de consumo o faotores rclad!oﬁadog ééh»e[
de personas que forman el mercado vy la propofolanAGi”u503
producto. ' 7 » ’
Variables ambientales o tactores no controlables por las
compafias y que ejercen gran influencia en la domanda, concreta-
mente la economia, la tecnologla, la legisiacibn ptblicay la
cultura.
Varfables de la competenoia son factores controlables por

los competidores v que influyen en 1as vontas.

Variables de decisiones de wmercadoteania o fnogoreé
controlables por la empresa que pueden utllizarse para Influlr en
las ventaz. San }lamades tambien instrumentos de la politica de
mercadotecnia o herramientas de mercadotecnia.

Las tres primeras categorias deben sor ectudiadas por las
empresas en dos nlveles, El orimero es determinar como afectan a
la demanda individualmente estas variables. [} segundo nivel
es determinar la probable trayectoria de cada variable con el

futuro, b2



2,4,3 LA DEMANDA DE UN MERCADO,

’ Un mercado esta constitufdo por versonas édn:nédééiﬂééescno{
”satfsfacer, estando  dispuestas . a adqﬂfri; ovékiéhdg}.ﬁiénes Q
servicios = que satisfagan esas neéesidadé&‘ifﬁedianie uﬁa
retribucidn adecusda a quiénes les proubréionéﬁ diéhﬁs saﬁlsfnc-
tores. Se habla de mercados reéles o‘ﬁeréohaé ﬁue normalmente
adquieren e! producto y mercados ho;eﬁciﬁlcs o pérsonas ‘que
podrian comprarlo. : ‘

La demanda del metcado de un producto es el volumen total
que podria comprar un grupo de clientes en determinada &cea . geo-
grhfléa. durante clorto perfodo de tiempo, en un medio comercial
definido, segtn un programa de leroadﬁtecnla deterainado.

La medlcidn de la demanda del mercado requiere una dofini-
cibn adecuada del producto o clase del producto., La demanda da!
marcado puade moedirse en funcibn deol voleen fisico, del volinen
gcunduico o de ambos, tamblen puede exoresarsze cn términos de vo-
Idmen relstivo v no absoluto.Lo medids dei vollmen fisico es Wb}l
cuando el producty #s relativamente homogbneo v tiene l1a vontaja
de aue no plerde su valor por los cambios del valar dei dinero.

También para medir la demanda del mercado ¢s muy  importante
definis aub es comprar v aue es 10 que s¢ ha comprado (vollmoen
vedido, enviado, pagado o consumidol, Se debe definir que sector
o sectores de clientes comoran. $e debe definir el area geopra-
fize bien delimitada come son: ciudades, Sreas metropolitanas,

municipios, estados, reglones o poaises,
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La demanda debe medirse en en relacibn con un ‘berfodég dei  ,
tiempo determinado: en términds generales cuanto mayor ‘sea’ gl
Intervalo de 1a prediccibn mds debil serh &sta, Avarte. del
tiempo. también influvén una serie de factores Incontrolables
(vert varlables de demand;) y para hacer cualquier predicecibn de
ta demanda deben enumerarse y expresarse explicitamente los su-
puestos formulados sobre el med{o amblente. Por Ultimo los faoto-
res controlables también {nfluven en la Jdemanda del mercado par-
ticularmente por los programas de mercadotecnla quo desarrollan
las empresas. Lo anterior son los elementos que utilizan loc eco-

nomistas para definir el concepto de qomnnda de) mercado.
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2,434 LA FUNCION DE DEWANDA. -

Lo m&sklﬁportante que debe comprenderse sobre la demanda
delbmérbadb es qu; no se reguce a una sota cosa, sino gyue ©s5 una
funcibn, Por esté motivo se |lama tambitn funcibn de /a demanda
del mercado o funclén de }a reaccibn del mercado. La naturaleza

funcional de la demanda del mercado se puede ver el la slgulente

grafica:

PINGIEN T TEMANLA

DEHHDA -

5%



La':dehénd d'i mé ado- e ﬁrééa‘e& ek%e)e:vert}qal'mv, el

esfuerza de~’ "dunkria en el hari*ontnl. fLa

Vfuncibn de lardemanda de. mercado se repreaenta como una’ curva gue

~va subiendo al e!evarse los nlveles de esfuervo de mercadotecnia'
en la: lndustria. Esta curva se trava dando por eupuesto un deter-

~minado medio ambientef

Para cada mercado hav que dcterminar la forma de la eurva,

El 1imite superior. de la demanda del meroado‘ e’llama potancial

mlnimavdal mercado y el poten-

del mercado. La distanqia,antneve

cial del mismo muestra Jblsenéibz dad ,ganeral de la demanda en

la industria. =
Podemos considerar dosbtlpos de mercado, el axpansible y el
no  expansible. E! mercado expansible, representado por los
mercados de nuevos pyoductas ests bastante afectado en su
totalidad por el nivel de los gastos de mercadotecnia. El mercado
no expansible no esta grandemente afectado por los gastos de
mercadotecnia, la compania gque venda on un mercado no expansible,

puede dar por supuesto su tamaio y concentrar S5uUs  recursos  en

obtener una buena participacibp del mismo.

2.4.5 LA DEMANDA POTENCIAL Y EL ESFUERZ0 MERCADOLUGICO,

La demanda de! mefcado correspondiente al aesfuerzo esperado
se denomina prediccién del mercado, Esta orediccibn sefiala 8l ni-
vel de demanda aue se esnerd nard 21 nivel esperado de  esfueran
mercadolégico de la Industria ¥ paro 2! medlo amhiente aque exists

en determinado t{empo. 36



déf\a'démanﬂ$ Be:ﬁarégdd;ﬁ ? lsjmsgipiébab!é‘;;;a
) auménterg un ritmo de disminucibn, e
Los - niveles incrementédos de la promocion, - de' la’iruéfza i
VQendedora. y de otros factores por el estilo, eiercerdn con' el
tiempo efecto escaso en la estimulaclon de )a demanda., E!
potenclal del mercado es el limite aleanzado por la demanda del
mercado al aumentar hasta el {nfinito el esfuerzo comercifal de la
fndustria en un determinado medio ambiente. Es el nivel de ventas
que se espera d« qonformidad con un plan selecclonadn, y dando
Pt supuccte un determinado medio ambiente
La demands de |8 maysr parte de  los mercades muestrs
flexibitidad en cuanto a preclos de la industria, promocibn, me-
joras : del producto v oetividades de distribueibn, For eso la
prediccibn de 1o demanda del mezcado tiene que tasarce en cupues-
tas @ sobre los precios futures de la Industria v los gastos de
mercadotecnin, El  esfuerzo mercadolbgico o osfuerzo comercial
significa ls suma de loc gastos que hags la componia para estfmu-

lar la demanda.
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El esfuerzo comercial es,elWQdiﬁmegrfoga]bde‘li ;po;tacién’
de la compania al proceso de mercadotecnia para = estimular las
ventas., Parn valorar ¢l esfuerzo mercadotdgice se debe ver su
nivel y su eficlencla., El nivel expresa el esfuerzo total de
mercadotecnia desorrollado por lo flrma: o eflclencia es 1o

utilidad con aque se emplean los fondos destinados para el

esfuerzo comercial, e
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: LA DEMANDA DE UN PRODUCTO.
kDEHANDA:v;Cantidad de 1 producto que los consum!dorés‘ es&nn{
kéiqugstds a comprar a los posibles precios Ael mercado, N
ﬁEDlCION DE LA DEMANDA: Analisis de conceptos cualitativos -en
calculos cualitativos de 1a demanda especifica por productos, te-
rritorios y consumidores.
VARIABLES DE LA DEMANDA:

- Variables de consumo,

Varfables amblentales.

Variables de la competencia,

Variables de decisiones de mercadotecnia

DEMANDA DE UN MERCADO: Es el vollmen tota! de un produoto que
podria comprar un grupo de clientes en una determinada area
geografica, durante clerto tiempo en un per{ode de tiempo en un
ﬁedlo comercial definido, segﬁn un programa de mercadotecnia
definfdo.

FUNCION DE LA DEMANDA: Es la funcion de 1a reaccidn del mercada,
es la curva que de los dlversos valores que toman laz variables
esfuerzo de mercadotecnia y demanda de! mercado.

POTENCIAL DEL MERCADO: Limite superior de la demanda del mercado.
SENSIBILIDAD: Distancia entre el ninimo del mercado y al
potenciosl del mismo,

ESFUER20 COMERCIAL: Vollmen total de ia aportacibn de la compania
al proceso de mercadotecnia para estimufar las ventas, Para
valorarlo se debe su nivel de aportaciones v la eficlencis de las

_ mismas. 89
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METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION DE
LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMNO

INGENIERIA U.N.A.M.

EL PRODUCTO,

Ky __ Of

A

-~

B

-~

)

Vescripcion del producto.

1.~ Nombre del producto:
2.~ Uso principal:

3,- Tiene otros usos: SI NO
especifique:

4,~ Lines de productos en que se cacuentra:

5,~ Existe algo similar; SI 'VNO‘:K

espacifiquc;

Empaque y especificaciones,

6,- E, primario:

7.- E. gecundario: S1___ No___

8,- Otro:

9,- Cuenta con garantfa:

ete:
{1.~ Requiere

Ancios:

12,- Diseiio:

13,- Lista de
14,- Lista de
15.~ liojas de

Si___ No___ especifique:
especifique:
Si___ No___ especifique:
St No, especifiques
10.~ Requiere apoyo tdenico FEF& su creacion, instalacidn, proteccidn,
Ho___, especifique:
permisos:
Si__ No___  especifique:
. e 17.- Lista de especificaciones .
materiales ... 18.- Instructivo de uso .
componentes . . 19,- Marca . .
proceso . 20,- Logotipo .
costos P

16,~ Lista de

)




METODOLOGIA  PARN LA ESTINATION 2E

JC

LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMG

INGENIERIA U.N.ALM,

INSTRUCTIVO DE USO:FORMATO EL PRODUCTO.

A.- De La seccidn "DESCRIPCION DEL PRODUCTO" conteste Las preguntas
1 a 5 de forma clara y concisa.

B.~ be t{a seccién "EMPAQUE Y ESPECIFICACIONES" marque con "X" Lo

que se apegue al producto. Las preguntas 6,7 y 8 vea Capitulo 2
seccidn empagues.

C.= De la seccidn "ANEXOS" marque con "X" la fnformacidn relativa

[N
al producto y anexe la informacién

12, DISERD: Anexoar planos, fotografias de proto-
tipos, diagramas, etc. -

13, LISTA DE MATERIALES: Utilice formato 2.2

‘14, LISTA DE COMPONENTES: Utilice formato 2.3
y formato 2.4

15. HOJAS DE PROCESO: Ademés, utitice diagramas

de tiempos y movimientos, de
flujo, etc,
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METODOLOGIA PARA LA .ESTIMACION DE
LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO
INGENIERIA U.N.A.M.

LISTA DE MATERIALES. A TE

Lista de materiales.

A) Descripcion del  B) Standard: C) Unidad: D) Clave:
materfalt g

US0: Llenar el formato de forma clara y concisa, 62




METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION DE
LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO
INGENIERIA U.N.A.M.

INSTRUCTIVO DE USQ: L1STA DF MATERIALES. -

Llenar et formato de forma clara y concisa.
a. Descripcidn breve del material.

b

Standar o cantidad s utilizar por 1 umdad
de producto. ’

o

Unidad de medicién del productoiutilizado..

Clave asignada a la nnterfaz

a

proceso.
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METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION DE
L\ DEMANDA DE BIENES DI: CONSUMO
INGENIERIA U.N.A M.

. INFRAESTRUCTURA REQUERLDA. Fav __[E

UsO: En a) describa brevemente el herramental requeridoy en b) su clave.

Lista de infraestructura requerida.

A) Infraestructura requerida: B) Clave:

T
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’;:L[.\ .,“’.'12.’ METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION BE

\{\\§‘§) ?‘Eﬁﬁ_r] LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO

Ve INGENIERIA U.N.A.M.
LISTA DE COMPONENTES. Wk __ e

Uys0: Llene con las claves de materia prima y del herramental reque-
rido en cada proceso.

Lista de componentes

Clave Clave Clave Clave
Material Inf.Req. Material Inf,Req.

[




135 blol

‘,>un§;djfanenpi§piQn drdstica-ya

. a)'hliméngédjgp.;‘
b} Suefo. -
c),Esf!nefes. etc,

y. como . necesidades nsicolbgicas:

" 5) De acentacibn socisl.
b) De lougras un status dentro de un grupo.

el De o liderazao, ete,

Las necesidades gue vl ser humano tiene. sobre todo, ante
determinadis  circunstancias serdn de acuerdo a la cscala de
valores en la que e sostenga, por instinto las orimeras
necesldades a vatisfacer serdn las bLiolbgicas. sin embargo,
existen las otras que siemore serdn de oeso vara b,
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“conocer

necesidades “de’ los
de ‘Investigacion con
etc, Con allos se

circunstancias nor

Eindiv{dgos:al Qisgo«tfémpo.,:
:v: i‘iéignthQisfé:' es un instrumento de reactivos en la aque

existe” un entrevistador que lleva las preguntas que dirige y un

‘entrevistado que contesta v da opiniones.

Lu Encuesta: es un documento con preguntas fijas que se

aplica & una muestra de 1a poblacidn a la que interesa conocer la

opinitn,

3.1.,3.51STEMA NERV10S0 AUTQNOMO

E! termino sistema nervioso autbnumo se refiere a las
estrucsturas del sistema necvioso aus regulan 13 wctividad del
embsculo cdrdiaco. mbsculo liso y gldndulas. E1  térelno, sin
enbargo, {implica wuna autonosis que no siempre existe., Por
ejemplo, la opiel oxpuesta al aire frio se ovone ophlida o

blanauecina debido 3l reflelo de constricoltn de los vasos

sanguineos cutlnecs.
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. Ela fre frio estim] 8 los re
el  réfiej;' éQﬁ{hQJ‘ fporwﬁgﬂlﬁ<dpv[a
vasos sanguineos, actba cﬁns%ryaéao
alecanzan tambien a]ycerebro. de lo c;;} a

eonsciente Jde frio. Esto constituye‘unkejeﬁpio.de,qoor

las funclones somdticas y autbnomas.

En »l sistems narvtaso autbnomo puede ser consfdefada ‘una
serie de niveles.A nivel elevado corresponden funciones importan-
tes, y a nivel bajo, otras mhs restringidas v especificus, La
corteza cerebral representa rl nivel superior, puesto que clertas
zonas de la misma resulan funclones viscerales. Estas zonas
mandan fibras & wn nivel prbximo mds bajo, ] hivotdlamo es un
centro de coordinacibn de la actividad visceral. Una de sus
muchas funciones es, por ejempla, la regulacidbn de la temperatura
corporal. El hipotdlamo tiene conexiones nerviosas vasculares con
la hipbfisis y en virtud de ello influye sobre esta Wtima y, a
travks de ella, en las otras g¢landulas endocrinas. El hioothiamo
manda tambitn fibras nerviosas a los centros inferiores del istmo
del enckfalo, centros que intervienen en tunciones especificas
tales como el reflejo regutador de la respivacibn, ritmo cardiaco

v oirculacibn,
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FUﬁClONES: For su papel en los mecanfsmas de integrac}pn
central, el sistema nervioso vegetativo estd implicado ‘en ios
mecanismas de comportamiento v neuroendocrinoibgicos, y en los
procesos por wmedlio de los cuales el cuerpo mantiene su medio
fnterna constante, es decir, mantiene 3 teaperstura, ! balance
de 1tliquidos vy }a composicibn ibnica de la sangre. Al sistema
parasimpdtico conciernen funciones muy especificas, como es la
digestibn, metabolismo de )los intermediarios vy excrecibn, EI
slétema simpdtico forma parte importante de los mecanismus por

los que se reacciona el stress.

3.1.4,EFECTO DEL HEDIO AMBIENTE

Un factor ippnr\ante en el desarrollo, se relaciona con las
situaciones que se e presentan a cada individuo en su wmedio,
Cada cultura proporciona un conjunto de experiencias, diferente
en colerta forma de las que proporcionan otras culturas, que
moldean a los individuos que se desaiipllan en ella. Toda familia
tiene maneras de hacer las cosas, que impone a sus miembros,
tradiciones relacionadas con las rutinas diarias vy los horarios,
con la hora de la comida y con el vestido.

Cada individue prooorciona wna serie de estimulos, de
sensaciones, reacciones, refuerzos, castlgos, ' hochos(

influencias, vy modelos, que amoldean su ocomportamiento.
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do nluensia
/;k‘(ﬁd'fuidi’.\bsﬂl;del:'ﬁ\kuli;ib.
de ;u tamilia y ofras ;on‘eic}USjyament

Los pslchlogos y losréiibsofuérhaﬁ esﬁgcﬁfﬁda‘éc&féa‘de ’{0 '
qua debe ser la vida an los primeros dlés. Estas cansideracioneé'
comianzan wusualmente con 13 aohservacisn, cuando. un - Rdulto
ancuentrs un ambiente completamente diferente por efjeaplos cueﬁdo
uno se traslada a una nueva ciudad al principio las cosas san
una . mezela no diferenciads y confuss v sdlo  gradualmente ser
vugiven discratas v difevenciadas,

E{ individuo no #s un ser aisliadei por el conftrarin, vive
sujetn 2 una sarin de influencias, ajenblos. costumbres, presio-
nes vy hdbitos, proveniente del grupo social al que esth
vinculadn,

Como se ve, la conducta de una persona no siempre es efecto
simple y directo de razonamientos conscientes, autonbmos y
originates, sino nque genaralment2 ocontiene una buena dbsis de

~influenwcias externas absorbidas wonseiente o tnconscienkedsnts &u
relacibn con su conducta persona) o cocial y por consiguiente,
can su conducta como consumidor,

En upa investigacibn e mercadus s camproende la importancia
de conocer el marco de referencia de los consumidores para
entender sus opiniones, convicciones, mbtodos de accibn, prejui-

cins y actitudes hacia leos productos comsrcialas,
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"3/1.5. LA PERCEPCIRN-

La 'percepcl&n es &) refleio del conjunto de cualidades vy
pértes de los obietos y fenbmenos de Ja realidad que acttan
directamente sobre Vos drganos de los sentidos,

Las percepciones, igual aue las cepsaciones, non resul tado
de " la Vaccibn directa de los objetos sobre Jor breanos de los
santidos. Sin embaryo, en. tantn que las sensaciones son reflejo’

"de  cuslidades  sisladas de los objetos feolor, olor, calor o
'frlo), estas son representaciones del cenjunto vy de las relacio-
na# muttias  de estas cuwalidades. La percepcitn es elempre una
imaﬁen mds o menos complicada del obvjeto, Cuando percibimos, por
ejemplo: una rosa roia no tenemos sensaciones visuales y o) fati-
vas aisladas, sino que recibimos una imagen total de la rosa con
su color y olor caracteristioous,

La percepcibn se completa y perfecciona, en un grado mayor o
menor, con los conocimientos que se tienen de la experiencia
anterior, siendo reflejo o reprosentacidn del mundo rea) depen-
den de las rcaracterigticas de)l svjeto que percibe, de sus
conocimientos, de rus necesidades, de sus intereses etc, Jgual
que )a sensacidn la percepcibn es una imagen subjetiva del  wundo
raal. k

Al mismo tiempo la actividad préctica de los hombres es el
fundamantn de las percepciones. EIl hombre al actuar de distinto

modo sobre los objetos y fenbmenos de la realidad, los percibe de

unad u otra manera.
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‘Lo que se percibe y camo sg;percibé_dépéﬁég déj~fc.qpe vhi g
hombre  hace y .de cﬁmo la hacé. de )es finés éuéfﬁ;rsigﬁé}’ﬁaré f:
actuar, de) contenido y caracter de su~activi5ad;k N

En consecuencia pesrmite utilizar conocimientos quék ;a ‘se
tienen sobre los objetos de Ia misma denominacibn, De tal manera
que &sta se forma desde la infancia bajo la influencia del
jdioma, en el que se ha fijado la experiencia social de las
generaciones pasadas, Las indicaciones verbales de los adultos
ayudan al nifio a destacar una v otra parte de los objetos, a
parcibir su parecido o su diferencia. For medio de la palabra al
nifio adquiere nuevos conocimientos sobre Jos objetos y esto
influye esencialmente sobsre la percepcibn,

La percepcibn humana es racional. Al percibir los objetos y
fentmgnos de la realidad e} hombre los interpreta segln los

connciminntos que ha recibldo antes y segbn su experiencia

practica.

3,1.6.EL APRENDIZAJE

El aprendizaje, se define como los camblos en 2l
comportamienta debido a experiencias que influyen en las percep-
ciones de una persona. E) aprendizaje no incluye 105 cambios en
el comportamienta que se deben al Instinto, al crecimiento o &

estados temporales del organismo.
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Las kactitudés y creencias son fuefzas diréctas y 'profuhdas
que afectan 'las pékcepciones y comportamiento  de compra  del
‘éonsumidar. influyen significativamente en las percepcionesy,
eliminando por seleccibn cualquier estimulo que va en contra de
sus achitudes, las actitudes tambibn pueden distorsionar la
peroepcibn de mensajes y afectar su grado de retencibn,

Las actltudes se definen como la evaluacibn cognosci-
tiva, sentimientos emocionales o tendencias perdurables favora-

bles o no, de una persona respecto de alghn objeto o

{dea.

3.1.7.CONDICIONAMIENTO

EN EL CONDICIONAMIENTO CLASICO, wun estimulo que al comienzo
no era afectivo para producir |a respuesta, adquiere algunas de
las capacidades de un estimulo que puede evocar ia respuesta a
menudo se denomina aprendizaje por sustitucidn de estimulos,

Un nuevo estimulo sustituye un estimuiv antigus en la
evocacibn de una respuesta refleja. Pavliov 1lamdb al
estimulo antiguo biolbgicamente adecuado, estimule incondicio-
nado. Y al estimulo infcialmente neutro, ol cudl a través del

condicionamiento afecta las propiedades del estimulo natural, lo

tlamb estimulo condicionado.
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 respuosta |
,él ;6onaioidnamienfo clusico, e} condicionamiento . operante
HQ‘yiés’aifefentes formas de aorendizaje humano, difieren unos
de 6tr05‘por los eventos que parecen ser necesarios 5i vamos a
'aifergr ias tendencias conductuales.
ﬂEs ~-clases  de condicionamientoe que  son eséncialmgnte -
éﬁqeptibles son aquellas que Incluyen refleios, respuestas in&eré

nas y defensa, mantenimiento ambiental y reacciones emocionales.

EL CONDICIONAMIENTO OPERANTE. Los hechos esenciales de esta
clase de aprendizaje son los siguientes: Frimero, no existe un
estimuio natural obvio yue evoque la respuesta en cuestibn: Ia
respuests de presionar la palanca, por ejemplo: no tiene un
estimulo conocido que la evoque en forma refleja, Segundo, el
‘icontnolJﬂelranyendizaje lo elercan taz consecuencias del compor-

tanienta:t las variaciones naturales que ocurren se modifican.por

ure proceso  selectivo,  enfalizando sousllas aue conducen ‘a. wn

resultado particular,
Un hecho basico del comportamiento de todas las qléses y

en todos los organismos, ef gue se encuentrz  sujeto -a gran

variacibn a) acar.
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El condicionamien\o oparan!t selecciuna de las <variaciones
natura)es del cnmportamiento aque))as que en una u otra forma son

mas adaptables para el ser humana.«

Lp. que llevav,a refuetvo operan e’ =conQertirse en un

proceso de an(renamxento es El seaundo ptincip!o de la generali-
dad de los refar:adures, que dica ‘lo siguiente: Cuando se
considera gue un aventa actlia como reforzadosr para cualquier
respuesta condicionable en forma operante en un cierto animal, el
mismo evento actuard tambikn como refaorzador para cualguier otra
respuesta condicionable en forma operante para ese animal,

Tode lo que esto hace as definir un evento reforzante como
aquel que sigue a una respuests cerca en el tiempo que produce
un  aumento en la futura grobabi)idad de esa respuesta. Es
concebibie que hablendo definido este agente reforzante encontre-
mos gue no existe: Pero claro esth, fue !a observacibn empirica

que

de que tales obietos existsn lc aque lievdb a la formulaclién de)
principio operante.

En e) condicionamiento operante al contrarfio de lo que
oocurre en o©! condicionamiente clidsico, no hay un estimulo

especial a3l cwal sa conecte una respuesta. La respuesta sge

tods segurided, an el contextn do una situacibn

aprende,  con

particular, pero es minimo el control que esa situacitn ejerce
sobre 12 respuesta. Es posible cambisr muchos aspectos del

ambiiente en el cual se veforzdb Ya respuesta sin cambiasr Ja

tendancia de la respussta,
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Una tendencia de respuesta que se kﬂi
condicionamiento operante tiendgfﬁ :
situacibn que sea suficiéngéme?
original,

" Los_cambios en la situacitn del

respdésta en forma considerable si rocedimian-

se . llevan

tos eépeciales de aentrenamiento,

3.1.8.LA SOCIEDAD CONTROLADA

Algunos plensan que astar adaptado es un sinbnimo de tener
buena salud manta[. La tmplicacibn de este punto de vista es que
la reglamentacibn prevalente ean una sociedad dada, es5 buena e
ln;vitable. Obviamente, la buena adaptacibn de los individuos a
condiciones de la sociedad que no satisfacen necesidades funds-
mentales de los seres humanos no es saludable y puade por el
contrarin, ser s fuents de defectous de! cardeter sccialmente
molde3ados, Un ejemplo parmite apreciar las limitaciones dal
concepto de  adaptacibn., Los dJdelincuentes juveniles aprenden
conductas antisociales en el seno de un grupo de jbvene:r de su
misma edad y as poskble que 9stos idbvenes estén adaptados a ese
maedio, pero 2n cambin, nwo se sdaptan a ta  socledad por
qua carecen de la competencia que se requiere para funclonar con

&xito en ella,
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El-concepto de competencia cocial, expresa mas satisfacta-
riamente;. que ‘el éuncepto de adaptacibp,  del funciunamientu de

un lndlulduo 2n . su soctedad. bomperenrla s la capacﬁdad de . una

parsona para vumpllr 201 afl»avla las func[onps soclales R le

son asiyg nadas y tamb{kn aquellas a la= cua)es aspxran.‘:

Ln competencia requiere buen desarrollo cagnitivo y afec-
tivo, la percepcidn correcta de las propias capacidades vy
egtlmarsa a s! wmismo. La adquisicibn de esa competencia es
favorecida por un ambiente humann, c¢dlido y estimulante creado
por las personas significativas qua rodean al nifio y al adoles-
cente, que sean capaces de presentarle metas y objetivos ocon-
gruentes y ajustados a sus capacidades. EI abandonw, al desinte-
rbs y las inconsistencias v las privaciones culturales tienen
afectos adversos en el desarrollo de la competencia social. En
cualquier socledad, Jas personas que carecen en forma severs de
competencia s&cial se encuentran siempre entre las mhs vulnera-
hlaes.

Las formas de organizacibn de Jos grupos humanos y o que
los miembros de una sociedad aprenden por meumulacidn de la
experiencia de ias generaciones: Normas, creenciss, conoocfmien-
tos, costumbres prefuicles, eteo., fusgan un papel decisivo en el

modelado de (2 personallidsd de los individung.

77



Sociedad y cultura exlsten en lnteraccibn'reclﬁrb'a,

que los woambios gque ocurren en un  sactor ipor:

tecnologia o la economla, inducen cambios en Utfoskfséﬁgo;egp{
tales como la estructura familiar, Jjus creencias reliﬁios#k.,lbs’
valures y costumbres sexuales, etc. Sociedad vy Cultura
50n partos relativamente Fijas del ambiente que le rmdea.l
ambas son parte de un proceso y esthn sujetas a cambio.

Cultura vy sociedad son determinantes de la personalidad de

los individuos a traves de numerosas influencias que se ejercen

fnteialmente a travhs de Ja vida familiar v la escuala.

3.1.9.HOTVACION

Se dispone de muchos datos ﬁue indican que ios humanos
tenemos un repertorio bioldgico bhsico que es universal. Este
enfoque no debe verse como alzo aislado sino como una corriente
que cobra fuerza en distintos campos. Los linglistas trabajan en
ditucidar ta estruetura combn a tedas las lepguas. Tanbitn

Vpuede decirse ques hay wuna patoiogla mental que os  univers-
sal. Si an apariencia somos muy diferentes 2 Ins alembros da una
soiedad primitiva, no lo somns. en nuestra estructura fundamen-
tals &i enfermamos mentalmente, lo hacemos siguiendn los misaos
patronas. El repertorio de respuestas con que cuents |a espacie
humana, es ilimitada. Lo tnico que en el hombre no tiene limites

es {2 fantasla v la imaginacibn,
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BT my

Por otrﬁ parte, es interesante hacer notar, que contorme en
el ‘mundo sé borran Yas barreras culturales, las similitudes entre
los ‘hombres se hacen mhe aparentes. Las culturas tienen;
debldo 3 ese nbicleo biolbgico universal, una gramitica combn., Lo
que  varla esencialmente, es 2! contenidn, {2 Informacibny la
forma de respuesta. Por ejaemplo: la conciencia moral y
klé operacibn del sentimiento de culpa como regulador de la
conducta, son muldes universales atin cuando los contenides de la
conoiencia mortal admitan variasciones.

Los antropblogos enume ran oz e&lemantos que san
comunes & todas las culturas. En todas ellas hay una forma de
socledad, leyes acerca de la propiedad y del matrimonio prohibi-
cibn del incesto, algunos tablis, disputas y maneras de arreglar-
las con el menor derramamiento de sangre,

Estos hallazgos de la biologla apuntan hacia un concepto
modificado de *naturaleza humana®, mostrando que algunos rasgos
hunsnos, como el altrulsma, por mucho tiempo considerado como un
venero cultural, pertenece a la parte mhs profunda  de nuestro
ser, producido por millnnes de ados de evolucibn, Del mismo modo,
la wmoralidad y la fusticia, leijos de ser producto del progresoe
humana, se originan en ! pasado svimal de! hombre y sepursmente
estdn arraigadas en sus genes.

La socioblologia enfatiza lo genbtico y tu  innato, pero

dafando lugar para la influencia dal aabiente.
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tos kpop;'los cuales trabiﬁa')n

Smportan;eSQ‘paf
esfderzb;‘_séb m

probable’ q@e “haga -y

una pefsana'qué esrmdtibadé‘én c:er;a,fofmértfgﬁﬂk
éfcr(a manera que refleja su motivacibn,

Una medida muy conocida de la motivacibn ' es la llamédaﬂ
motivacibn por el Jogro, el deseo de competir con &xito en
ralacibn a clerto estdndar de excelencia, La gente que lucha por
superar obstéculos se dice que estd mbtivada por el
logro. Los motivos también pueden medirse por medio de test
ohjetivos . Por elemplo la necesidad que una persona tiene de
recihir aprobacidn de los demhs, pueda estudiarse usando la
escala de deseabllidad social., Esta escala consta de una cantidad
de afirmaciones que pueden o no ser verdaderas patra un individuo
dado. A} sujeto se le pide que indique cukles son verdaderas en

S 03s0, Estas afirmaciones se relaclionan con acciones social-

mente deseables.
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3.2 “&Em'_é:xori DE ACTITUDES
3:271.INDfCADORES PARA LA MEDICION DE LA CONDUCTA

k Lps ‘cientlficos sosiales, reconocen desde hace tiempo
que, factores de la actltud de} individuo hacia un objeto pueden
lhfluir‘ tanto en su respuesta a Jos instrumentos destinados a
medir-la éctitud. como en su conducta cotidiana hacia el objeto.

“Al-"evaluar lo adecuado de un instrumento como indicador de

aotitud,  la consideracidn da su senzibliidad a otras influencias
es.  tan Importante como el fundamento para creer que la disposi-
cidbn subyacente hacia @) objeto es determinante de la respuesta.
Los instrumentos de medida desde e) punto de vista de la posible
influencia de factures ajenos a la actitud, debemos tener en
cuenta dos aspectos importantes:

a) La probabilidad de que las respuestas manifiestas puedan
desviarse de las respuestas *privadas®, es decir, 1a facilidad
econ que un individuo pueda alterar sus respuestas con la mira de
represontar doterminada imagen de s1 mismo.

b} La probabilidad de que las respuestas privadas se afecten
por determinantes .diferentes a la actitud sin que haya el

prbposito de distorsionar la respuesta.



En é{aunésydéfinicignes,lakactftud~sef§0n;§d 

0 si&ﬁiéﬁéﬁté.; in resumen de éent(ﬁteﬁ@os;

fegé. ’ﬁao;a é} dbjeto. Sin emharygn, conféf@ehA5
bdeﬁé’i;doptarse élgun eriterio para ’eécé;égl Y
.cnnstléuyé la poblaciba de ‘respues\as‘nctltudiha! .

Desde hace tiempo  se advie}&éidde

muestrearse.

individuos tienen la  tendencia a concordar con - jos  react

vos que se les presentan, independientemente de su coﬁfénidc
a seleccionar, con mAs frecuencia que la meramente atrig;igléial :
azar, la opcibn que aparece en determinada posicibn o a#’dé; '
respuestas extremas.

Los procedimintos de esta categoria presentan al sujeto
tareas concretas a realizase; se presentan como test de informa-
clén o capacidad o simplemente como éareas que deben hacerse, La
suposicitn combin a todas ellas es que }a ejecucibn puede ser
fnfiulda por la actitud y que una desviacidn sistomdtica en la
ejecucidn refleia la influoncia de la actitud,

Algunas caracteristicas de 1os métodos conductuales  pueden
reducie 1a probabilidad de que el indfvidun mod{fligue su sonducts
a ®odn de ofreear una imagen aceptable de si mismo, Cuando se
2spera aque las respuestas  tengdsn  consecuesnciss redles, la

previsibn de tales consecuenciac puede contrabalancear el  deseo

de causar una buens impresitn,
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Otrz tkenica oara evaluaf: x4 claslficar los

indlviduns seglin su pérﬁeﬁénéig‘dé;gyupo. e éhﬁadé‘camo tés(kde
memoria, implica la agrupacién.f?eﬁaél’:feéuexdﬁ. de ‘simbolasr
verbales, para lo cual se proporciohaﬁ princip(os clasificatorios
alternns,

Una - caracteristica importante de los tests de este tipo es
su-relativa falta de suscqptibi)idad. comparada con la de medidas
de informes de si mismo. a los efectos de presentar cierta imagen
de si mismos, su correspondencia con puntuacionesc basadas en
medidas de Informe de si mismo, e¢s un criterin dudeso. En el
extremo opuesto de las medidas que confian en el {nforme verba)
del svjeto s8us creencias, sentimientos,etc., est&n las que
conflan en respuestas flslolbgicas no sujetas a  control con-
clente. En el caso do las respuestas fisioibgicas condicio-
nadas, 1a base de ia Inferencia es algo diferente, pues proviene
de 13 teorla del aprendizaje. Una respuesta que se ha condicio-
nado & detacrminado estimulo tiende a generalizarse a estimulos
gue sean semejantas., De esta maners, ast unax respuesta uue se ha
condicionado al concepto de "buenn® aparsce cuando se presenta el
objeto actitudinal, 1la inferencia es de gue el sujeto consl&era
bueno al objeto, es decir, que su actitud hacls el tavorsbia; 3!
fa respuesta no sparece cuands se presents el ohieto actitudinal,

se {nfiere que el sujeto no {o considera bueno, es declr, gque su

actitud hacla el no es favorable.
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3.2.2 METODOS PARA ELABDRAR ESCALAS DE CDNDUCTA

Cualquier experimento “en 2l terrenc de la elaboracibtn de
escalas se ooupa de tres conjuntos de varfables, que tambien es
el principio para entender los diferentes pépeles gqua  desanpefan
cada uno. En lns casos mds sencillos esto es facil de ver, Las
tres varliables son: Ios_estlmulos. el confuntn de chietos  jque
hemos selecclonadn; los sujetos, a guienes se presentaran los
objetos; v 1as respuestas que 13 situacidn experimental requiera.

Cuantlificacidbn, medicibn, elaboracidn de escalas, todas son
palasras que connotan e! usn de nhmeros para desceribir fenbmenos.

Cada problema que sg& presenta al hacer escalas, flfa
distintos requisitos de técnica; esta es la razbn por la que se
dispone de distintas técnicas de elaboracidn. Muchas dife-
rencias de thenica se deben a desigualdades en Jos atributos o en
los objetos que se van & medis por medio de escalas.

Los intervalos numdricamente iguales representan diferencias
fguales en nbmero vy cuando un atributo tiene esta misma propie-
dad, entonces la regla para asignar numerales deben asegurar gue

se refleje adecuadamente esta propliedad.

.

Escalas de _razbn, Una propiedad alin mAs restrietiva de¢ la

escala numdrios s la de {gualdad de razones.
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Escalas nominales. La propledad més sencilla y  fundamental
de la escala numkrica es la de nombrar o identificar articulos u
objetos. Como efsmplo sencillo, podemos preguntar su sexo ;
varias personas y despues asignarle o cada unn el nbmero clave
*1' se dice gue es masculino y ol almero *2' i es feménino. Este
uso de los numerales tambikn es medicibn pero en sentido muy

primitive,

Escalas ordinales., Una segunda propiednd de esoala numtrica

es de la orden: el nbmero *10" g5 mhs grande que el nbmero *6%, y
tambien ads grande que todos los nlmeros menores que 10, Es do
notarse que bsta propiedad supone la propiedad nominal, toda vez
que se usa el mismo numeral para todos los objetos que son

idénticos.

Ordenacibn por rangos. Probablemente la mhs sencilla de

todas  las tkcnicas de elaboracibn ds toezlzngs es |Ja  ordenacibn
jerdrquica simple. Se prasenta a un suvjeto a un conjunto de
estinulos para que juzgua, por sjemplo, gy valor estético; o a un
supervisor so le pide que ordene a los empleados cupervisados por
tl, o se le pide & un sujeto que juzgue la briliantez de varijos
estimulos grises. En cada caso, si ¢l nlimero de obijetos que se
van a ordenar es relatlvamente paquefio, se pide simplemente al
sujeto que ponga los objetos en orden de rango o que asigne un

nbmero de orden 3 cada objeto.

85



equivocadn, “ete. La principal limitacibn que impone - en  esta

téenica es que solamente deben de ugsarce reactivos que 'pupdan
ordenarse en forma consistente con respecto a  preferencia ‘o
capacidad y que tambitn los sujetos puedan ordenarse en forma

consistente con respecto a los reactivos,
3,2.% CONFIABILIDAD DE LA MEDICION DE ACTITUDES

La necesidad de evaluar la confiabilidad 'y 1a validez de las
medidas resulta evidente que en la medicitn de actitudes existen
varias reglas con respecto a tal evaluacibn, estas reglas de
correspondencia se {es tlaws funcionea. En ia iovestigacidn deben
de wusarse las medidas mas aflnadas de que se dispongs todd ve:z
que cuanto mejor sean aquikllas, con tanta mayor exactitud vodsrin
evaluarse las verdaderas relacinnes subyacentes entre 1as dos
variables.

Gereralmente las medidus de confiabilidad se dividen en dos
grandes clases: medidas de estabilidad y medidas de equivalencia.

En las medidas de estabilidad la puntuncidn de una persona

en und egoala de actitud puede variar de una medicibn a otra.
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istintas ‘parque ngdlén ass est

Todas estas fuentes de

actitud, “en }» medida di estabilidad consiste en como evaluar la
caﬁtidad de no conflabilidad de las medidas tomadar. Una manera
muy popular de evaluarla consiste en correlacionar las respuestas
de las personas, on una ocasibn, con sus respuestas dadas en otra
ocasibn posterior, La contiabilidad evaluada cerrelacionando una
medids atravhs de) tiempo se llama medida de estabilidad de
test-retest.

Howard y Sheth propusieron una teoria. Este modelo se ~ basa -

en los supuyrstos de ques

1)  La conmpra es un ejercicio racional de resolucidn de

probiemas.

2} E! comportamiento del conptador es sistemAtico (no a)

azar!) y por tanta, es causadn por eatradas (estimulos) vy tiene
como resultade salfidas (comportsnientn de consumnt. La teoris
lntent; describir 1o que ovcurre entre las entrsdas v ssllidas.

E) modetn tevrico Hovard-8heth se basa en la idea de que hay

cuatro juegos de variables que determinan el comportamiento del

consumidor:

1)Wariables de entrada-estimulos-~  del programna de

nercadotbenia y del ambiente soclal,
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sonsumidor “debidea - a

varfiables ),

En- general, el comportamiento de consumb‘ é;' répetitivo;
Cuando los consumidores encaran las decisiones repetitivas de
seleccibn de marca, tienden a simplificar su tarea almacenando la
informacibn pertinente y estableciendo ﬁna rutina en su proceso
de ‘decisibn, Los ealementos de esta decisibn son:

11 Un confunto de motivos

2) Otras posjbilidades de vproductos y marcas,  leonjunto

evocado),

3) Mediadores de decisiéa.i'

El  interpretar ky pfedééi;.eliﬁr;éeso' de " aprendizaje del
consumidor es una clave real ﬁafarcomprendef su comportamiento de
compra.

Se trata de comprender por qub jos consumidores actGan (se
comportan) como {o hacen: pero primero debe preguntarse por qub

dctua la persona.
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 :10§1 éSQSUQJdgr
mércéﬁbtécni? deben de éontes\ar'ﬁﬁf 16'm?n6§ftb9?,9fe§hngnsi con
respécto'a cuanto compran las pe:sﬁnas sUs productab o .sevicios:
Durante que temporade compran? Bn qud dia da )a semana compran? A
qué -hora - del dia Jlo hacen? Si existen modelos de compra por
temporada, los ejecutivaos de mercadotecnia deben de tratar de
amoldar la temporada de compras. Es obvio que hay poca
oportunidad de ampliar la temporada de compras de adornos para la
Navidad, pero la temporada de vacaciones ha cambiado tanto, que
ahora son muy populares, por ejemplo, las vacaclones de invierno.

lﬁonde compran Jos consumidores? Una empresa debe de
considerar dos factares con respecto al lugar donde compran las
persanas: el lugar donde se toma )a declisidn de comprar vy donde
ocurre la compra en si, Para muchos vproductos y servicios se
toma 1a declsibn de comprar en e)l hogari pero por otro ladoe a
menudo se toma la decisibn completa o oarcialmente en el lugar de
la compra. Un hombre puede estaur de compras en una tienda de
articulos deportivos en busca de unos palos de golf, cuvando ve en
promocibn unas pelotas de tenis, sabe que las necesita y decide

comprarlas en e! momento.
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Una mujer - pude decidir . en qésa

“cumpleafios ‘para Su e5poS50,’ perclpféfjeré'

iComo compran los consumidores?.

hsbitos de compra. de un consumiﬁorf aHaréa

comportamiente 'y en nonseouencla.:’ mu#has derlslones ifdef} :

mercadotecnia. Muchas empre:as averlguaron qup los uonsumldoresz :

preferian comprar productoes como galletas.' mantequilla y pepinos‘=5

ya empacados, lo que representa’ ventajar de limpieza y facilidad:T;i"
de manejo. i los consumidores compran 'al producto de 'unf
fabricante en la mayoria de ‘los ‘casos en tiendas ‘"de:f
autoserviclo, ce debe poner mayor cuidado en presantarrun empaque

y etiqueta atractivos.

3.2.4 TECNICAS PARA MEDIR ACTITUDES

Los asfuerzos por wedir los rasgos de carboter y
parsonal idad datan casi de 12 misma kpoca que las t&cnloas para
medir }a capacidad intelectual., La dificultad radica, al menos eﬁ
parte, en las difleultades estadiaslicas que se encuentran 3l
considerar desde <! punto de vista matemdtico los aspectns
cotidianos de la conducts soafal que, ordinarfsmente se tratan
como aspecto cuafftativo. VYeremos la solucfidn de wun problema
técnico que surge en relacidn con Yous aspectos cuantitatives del

estudi{o de las actitudes soclales.
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El;comportémianto‘delkconﬁumiﬂqnfcambla[él pésh’de[l't}eﬁbbpﬂ

debido a 105 cémbloéfen‘al;iﬁg}ééﬁf §nﬂléfetapa‘del olela davida- .

y otres factores. 'Esto  nos ayuda a anallzar las fuerzas de

opmﬁqrtamiéhtogV ¢ en el meércado de consumldores y .la

: consunidor, Este comportamiento

'Aireaqtiyos.7fbbddceubonflablltdad tan alta como la obtenida por
’otfas thonicas, Esto es posible por qus onfrenta al problepa de
' modo diferente al convecional.

Aunque 1a tdcnica Sigma parece completamente satisfactoria
para el uso propuesto, se decidio, ensayar otra mds sencilla para
deterninar si los resultadoy eran samojantes a los de aquella. En
tal caso simplificado ahaorraria mucho trabajo en un estudio de
encuesta. La técnica simplificads consiste en asignar valores
da 1 a5 a cada una de las cinco posiclones diferentes de las
aseveraclones de clinco puntos. E} extremo i se asignaria
slempre a! extremo negativo de la escala Sigmas ¢ el extremo 6,
al positivo de dicha escala.

Despuks de asignar asl los valores numbricos a fas
respuestas posibles, se determind la puntuacibn de zada individuo
encontrandnse el promadic de ins valores numbricws de lag

posicionas que march,
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. La tecnica Slqma producu tnmhlen pun(uaciones cuyas: unidwdes: o
son lguales en toda su amplitud. Ademds, “se puede obtener las:
clases de’ medids eomo’ otras - de las teenicas actuales;‘ Pér
tanto, #s posibie abtener la medids mas tipica de la actitud d;
un inﬁiv!duo v también la amplitud o dispersibn de la misma; ‘55 
innecesario deecir que la sonstruccibn de una escala - de  actitud
mediante el mktodo Sigma es mucho més fhcil, ’

Entre 1las caracteristicas mhs notables del  mbtodo de
Thurstone para construir ascalas de actlﬁud, 25tdn las pruebas
objetlvas que desarrolld con respecto a  la ambigliedad e
fnadecuacibn., S1 as! se desea pueden aplicarse pruebas objetivas

simiiares en la tecnica Sigma.

3.2.5 LA COMPRA Y EL, CONSUMD COMO UNA ACTITUD

En informacitin cuantitativa se conoce muy poco de lo que
sucede en la mente de un consumidor antes, durante y despubs de
uits compra. En peaginnes |a axplicacldén de su comportamiento no
es evidente nf para tos compradores mismos. Pueden agruparse
los motivos de ocompra en diferentes niveles de acuerdo con 1a
wonciencia qﬁe de 2llos tiene el consumidor v su voluntad de
comunicarios. En el primer nivel, los compradores reconocen vy
estdn dispuestos a hablar acercsa de sus motivos para comprar
clertos productos. En un segundo nivel, esthn consclientes de sus

motivos de compra, pero ao los comuniecan,
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Por tltimo los motives m

- que éstgﬁ apiei*tg}ge nive
conocen lo;,'yérdgde
compra, ‘ 7
' Una compra rn;a vez éé rzéulfadé}défun sdlqim tive,
puede estar en éonf!léto é@treyﬁi vafios de ellos {iAl 96
vestido nuevo, una mujer puede querer complacer a éu e;ﬁﬁsd
admirada (y posihlemén\e envidia) por . otras mnjere;.:ggn_
circujo . soclal,” como lider de modas, o tratar de ec&ngmi;gr;éél
: hacér 7t3d6 ‘eéto"en uné sola compra es en realidad- unpa- (aié;}'
Aifteil. ‘
s 'En— el an&lisis de las fuerzas psicolbgicas en el campo del
comportamiento dei consumidor con orientacibn hacia las metas, es
influlde por las percepciones de la persona, las cuales, a su
vez, lo estdn por jas experiencias de aprendizalje, ia
personalidad, actitudes, creenciss .y autoconcepto.
De todos los grupos pequeilos a los que pertenece un
individuo al paso de los xhas, vor Jlo regular su familia es la
que tiene la influencia mis fuerte y mis duradera en cuanto a sus:;—;
percepciones y comportamiento. ’
Los efecutivns de mercadotecnia deben de tomar muy encuenta
la siguientes preguntas, debido a que cada una puede afectar

partes diferentes de su programa de mercadotécnia y requerir

estratbgias y técticas diferentes:
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" Uplede ser . un
niembro de,fahi)ia §~)k it de un.grupo. de

referencia externo),’

3) Qulbn aféthawla compra

A} Quidén usa él?prodﬁdt§? puede ser 4 personas diferentes,

~un cualquier otra combinacibn.

Adembds de oconocer por qub compran Jlos consumidores, Jos
fabricantes e intermediarios tambibn deben de saber cuhnto, dbnde
y chmo compran. Se trata on este caso de los habitos de compra
del consumidor o, como 2 menudo se les {lama, sus aondelos
evidentes de comportamfento de ocompra.

Otra determinante del! comportamientn es el autoconcepto o
autnimagen., La autoimagen es la manera como una persona se
vercibe a sl misma y cbmo plensa que la perciban los demhs,
Algunns psictlogos distinguen entre el auto conceptu 1@al (la
manera cbhmo la percona en realidad se percibe a si misma) y el
autoconcepto ideal ()a manera cbmo le gustaria ser percibido por
10:] demés y por si mismo). Por ejemplo, la auvtoimagen de una
persona estd influfda por lac necesidades tisiolbgicas Inatas y
aprendidas. Tambhikn estd condicionada por factores econbmicos y

demogrdficos y por las influencias del grupo social,
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La influéncia de fos gcupdé"ﬁéqﬁbﬁqs’thré'éleGmpbrtamiento

del -consumidor k!h{fbdﬁééb ,péonceptok,de

teortia de grupos’de'péfé}ehc

sociologla. Un ‘grupo de refer ngiéléefﬁéfjdA domo. un
personas que influyen en las adtftﬁde5$
una persona, Las normas  de comportami

referencia sirven de gula o de ‘harco»d

individuo.

El comportamiento de- Joé_;c&ﬁspmidqres~ nfluxdd por

los grupog pequefins a los que peffeﬂe;eh.._§;a§plranr pe;tenécer

Estos grupos fncluyen la familfa, ’organlzaclones
fraternales, sindicatos de trabajadores, grupos religlosos,
equipos atldticos o un clirculo de amigos o vecinos. Cada grupo
desarrolla sus proplas actitudes y creencias, que sirven ocomo
normas de comportamiento de los miembros.

Una persona puede estar de acuerdo con todas las normas que
establece el grupe o con parte de ellas. Los miembros moderados
de clertos partidos poilticos pueden no estar de acverdo con los
puntos de vista politicos de su partido. Ademhs, no 8s neoesario
que una persona pertenezna & un grupo para esfar {nflufde por.el.

Deseribiremos a continuwacibn el proocese por el cual pasan

los consumidores cuando toman decisiones de compra. E} proceso
tambitn es un mdtodo para resolver problemas v consta de los
glgulentes cinco pasos:

1. ~Reconocimlento de una necesidad insatisfecha.
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‘2.-[den£lficéélbn“” e’iaé;pdsihjééfélterhat{&aég que’ puaden

‘f.parégjogtaf sat}sfégcfbh;

a compra,

AMB [ENTE DEL’ CONSUM IDOR

'kbéd cuitufa puede deflinirse como el complefo de s!mboios y‘
;rtifloios éreados por e! hombre, gque pasan de una generacibn a
otra como deterﬁlnantes y roguladores del comportamientn humano
en la sociedad. L> culturas es una manera de vivir completamente
aprendida de 1a generacibn anterior. .Asi todas las personas
sufren hambre, peruv lo que se come y cémo se actba para
satisfacer esa necesidad varia de una cultura a otra,

La manera como percibe las cogas, cbmo eree, piensa v actla

estd  determinada princlpalmente por el amblente cultlusa ¥y Iés' -

personas oon guienes se interrelaclona. Todas las influencias
sociales del grupc (y quizhd las fuarzas psicolbgicac tambibn) en
sf el comportamiento de compras del consumidor comlenza con la

culturs en que vive el cliente
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»gp}qﬁ]éréciénto'nor el ambiento, ‘el fdegdﬁngentﬁ
fkbo an dm}naéiSnJQVdeSPerdicio de recursos, la aéepgédign de
Vlosiygburggs nﬁyngnovablss son limitados, gon tactprés QUe estSﬁ
Hpaﬁfégﬁé 'éambiog signiflcativos en el estilo de vida, y ‘ouando
‘cambiédklos estilos de vida, se ve afectada la mercadatecnia.

Un cambio cultural al respecto.puede ser una mejora del
justo 'y un deseo de elegancla, Esta mejoria de los habitos de
vida estd siendo promovida por las fuerzas econbmicas (ingresos
creclentes) y las fuerzas soclales (mejor educacitn, muchos
viajes y la influencia de los medios masiveos de comunfcacibn

Puede consliderarse que uno de los acontecimientos nbs
recientes en la sociedad en afios reclentes es el papel camblante
de la mujer, Sin embargo, 10 gus 35 atn miz cignificativos cnon
los Intentos de la mujer de romper los modelos tradiclonales, en
ocasiones dlsorlminatorios, que han tiplficado los paperies del
hombre-mujer en famf{l{as, trabajos, diversidn, grupos soclaies.
uso de productos y wuchas otras Sreas. El movimiento de
l{veracibn de la mujor presenta verdaderos desafios a 1a
mercadotkenia en particular, a los negocios y & la socigdad on

general,

97



Se esta desarrollando una mental {dad migtatoria._ aun en- las
clases medias en la medida en que las perscna se nlcjan de rb:
centros urbanos. Esth desarrollando una nueva moralidad debido

a.las actitudes de las personas. que cada vez"un mas liberales en

los productos relacionados con el SeRD. sa oomorclallwan y se - les

hace publicidad en forma ablerta.,las pare1aa 1bvene, estén

posponiendo el matrlmonlo hasta que sean’mayores Yy tengan mdg

capacidad para enfrentarse '5 ~demanda' ) emoolonale; y
financieras. 7

Existen subculturas significativas basadas on factores como
la raza, nacionalidad, religibn, localizacibn geogréflca, edad,
distribucibn urbana-rural, la religidn, por ejemplo: es un factor
cultural con implicaciones cignificativas en la mercadotecnia.
Las concentraciones de personas de ascendencin china o japonesa,
en las ciudades proporcionan un mercado para algunos productos
que no tendrian mayor importancia en otras del mundo, se os5té
prestando  mic atencidn 2 lac influoncias ds  comportamiants que
proceden de las subeu)turas racialess negros.rr mexicancs:
indigenas norteamericanos,atc.

Otra determinante sociocultural de lus percepciones y
compertamiento de comnra del consumider es 13 clase social a la
que pertenece, a menudo el comportamiento de compra de las
personas estd {nfluldo m&c vor la clase a la que pertenecen, o0 a
la que aspiran, que por 5u cole ingreso, La idea do una
estructura de clases soclales v loc concentos de clasc alta,

media v baia.
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qompb {‘miénto para
d&ﬁ;qudpfeé; :Entiéslé ‘§%§£§Qn
. ébntflbuclones' prlnclﬁéles Héf~  _»lqogiﬁfqﬁié;
pslcdlogié social y econoﬁla. Lasitre;~ﬁiéﬁ;gééépefmitéh enteher o
las. ~necesidades flsicas, '5agia!es :yi‘ﬁ;fgb)ogidés k'de : los

consumidores.

Dimensiones demogrsficas

Dembgraficos basicos. Estos incluyen sexo, edad,
localizacitn  geografica, tamafio de la ciudad, educacibn
ocupacidn, raza, estado civil y ntmero de hijos en ol hogar., Cada
una de estas variables refleja diferentes necesfdades de Jlos
consumidores, Por ejemplo, las necesidades de vestuario difieren
segn el Jugar., Quien vive fuera de la ciudad necesita m&s un
autombvil que quien vive y trabaja on la cliudad. Log estudios
demuestran que los adolescentes también influyen en la compra de
autombviles, de vostuario, Jos viajes y mejoras ¢n ol hogar, Esta
influencia es parte de! ciciu de vida de la familia.

Ciclo de vida de 1a famitia, Las elasificaciones por edades
no constituyen siempre una buena prediccidn de la demanda por
productos qus estdn relacionados con Jas etapas del ciclo de vida
de una famllia, debido a las diferentes =dades en las que
personas contraen matrimonio,
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Aunque Sl‘cfé16 de,vjd§5dé}fafféhfiXa

de " predicclbn para un gran puméfo'do produet

trabajan con monedas.

Tasas de natalidad. Para una planeacibn a iargo‘,plazo, la

variable demogrdfica mds impartante es-la tasa de natalidad.

Dimensiones Soclolbgicas., Los individuos tienen necesidades
similares de alimentacibn, techo, vestuario y transporte, pero
sus medios para satisfacer estas necesidades esthn influidos
constderablemente por la snciedad, la educacibn y Jos estilos de
vida. para comprender IQ demanda de ﬁroductos especificos debemos
entender las dimensiones sociolbgicas de la demanda.

Estilos de vida. La i{nvestigacidn del mercado ha demostrado
que el mercado de cerveza presenta un ejesplo Lifterésants de Iz
necesidad de pasar de datos demogrdficos a sociolbgicos. E) gran
bebedor de cerveza puade fdentificarse demogrdficamente como
jovan, con un ingreso, wmedin, educacldn nivel secundario vy
clasfficacibn ocupacional en la artesania. Fero este perfil

demografico no produce un texto publicitario que entusiasme.
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La? comﬁnicacio;ééféoél;lé;}sﬁh‘parte esencial en’Jnuéétfé\
conducta en las~'cdﬁpr5;.V Toé6é cunoéémus a algulkn 7quér se
enorgullece de ser éxperto en los Ultimos equipos. de  sonido,
autombviles , Ultima moda ¥y el mejor cine., Cuando vamos a comprar
algo relacionado can estos camﬁas. generalmente cosultamos a ese
individuo y con ello ahorramos el tiempo que requeriria la
busqueda de informacibn pertinente. Nuestras necesidades tienen
dos aspectos: qué atributos de! producte hay que considerar y en
qué  grado esos atributos de) producto existen en determinada

BRrad.

Dimensiones sociopsicolbgicas

Los esfuerzos encaminados a determinar el por qué compra
productos la gente log {avestigadores de wercados han
aprovechado muchas {deas de los psioblogos sociales, Se utiliza
en amercadotecnia {a (nveatigacibn de las  actitudes. La
fnvestigacibn de la motivacibn proporciona extensas entrevis(as'
de sondeo, utilizando t&cnicas towadas de 108  poicolbgos
cliniocos,

Las varlables psicograticas ce deben a dos fuerzas,
En primer lugar, 1o0s expertos en mercadotecnia eran consaientes
de las iimitaciones de las varlables demogrificas y econbmicas.

Las wvarlables psicogedficas generalmente se refieren a

aquellos conceptos que son mentales e individuales,
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‘upinianés,.

:gonéepias incluyen aptitﬁﬂeé{k

 hengf)cfbs zpercibidos _de las caracterfstiea ﬁraﬂuc?h,"

; 'dbhéépfdvkdé'si—mi;mo(afectuoso."creati;é,:};e’j
eiﬁ{j }fprﬁbabilidadas subjetivas,
i ;(L?. ;Bfiﬂbles psicogiitlcas son medicionesk’de_’péfﬁéﬁaljaﬁdik,‘
'éutbjuzgada. Los pertiles psicograficos vari;n & tfavéq‘dé"[qbff
Qagmentos del mercado paré el mismo producte generico. Y

Dimengiones ecouhmicas., E) planificador debe interesarae porr
la  perspective econbmica qeneral y cbmo se relaciona &sta 6on la
ﬁemanda de productos. :Un fabricante’de asutombviles puederesperar
una. disminucibn. de -las ventas si la ecunomla afronta -una -

~depresibn,

Sin embargo, el vendedor de repuestos puede prever un
aumento de las ventas, purque jos consumidores pospunen la compra
de autos nﬁevos y reparan fos que tienen, oomo ofecto de la
depresitn. Al proyectar ventas industriales, e) planificador
necesitard saber como reacciond su industria ante anteriores
tendenclas econdmicas, ciclos y temporadas.

Expectativas e intenciones de lus consumidoses, Como los
gastos de los consumidores consiituyen e/ componente mayor del
PNB, algunus investigadeses han combinado conceptos peicolbgicus
y econbmicos y miden las expectativac de los consumidores en
relacibn con su  ingreso futuro y sus  intenciones de compra
respecto de bienes especificos, ocomo muebies, auvtombviles, una

casa, ete.
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Se ha descublerto que las actitudes son uia variable tii) an-

los: modelos de gastos en bienes de consumo ho. pereedero.

Variables de estflo de cbmpra;”

Lealtad a |3 marca: <{Sﬁ APt
en el paquete’’.
Cautelosor (Yo hé}.cqmp

ahorrar dinerod’,

Conformista: <((Frefiero

vecinos aprueband>.

Ecologista: ¢¢Todos le odvéﬁgéf que lcontaminan ei
ambiente deben vetarsed>. .
Mentalidad Econbdmica: {{Procuro aprovechat Jac ventas
espaciales y las gangas>>.
Experimentador: <{<Me gusta casbiar de marca a menudo por
variedad o novedad)>,

Flanificador: <<{Generalmente planeo con mucha anticipacibn

ta compra de bienes costosos, tal como un autombviliz’,

3.2.8, LA SEGMENTACION DE L0S MERCADOS

Segmentacibn del mercado es ¢l prouceso do tomar el mercado
total, heterogbneo para un producte, y dividirlo en varios
submercados o segmentus, cada uno de los cuales es homogbneo en

todos sus aspectos.
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La segmentacion de) mercado es una fllosuffalcon:

al consumidor, Primero se {dentifican las necé#id
en  un submercado. Despubs se proyecta qbb,”
programa de mercadotkenia para aicaniah
tsegmentio) y satisfacer esas neuesidadesi

Una compafila con orientaciln a Ja prddu&oibnjtiéhdé3a'(ratgr
Qu mercado completo como dna uni{dad homogénea y cin diferencias.

Con este concapto, conocido como mercado  agregedo,
desarrolla un producto y un programa de mercadotecnfa con el
fin de alcanzar a tantos clientes como sea posible. El wmercado
agregado permite a una compafila maximizar sus econumias de escala
en | produccisn, distribucidn fisica y promocitin,

Hay tres condiciones que ayudan a alcanzar
este objetivo. Primero, las bases para sagmentac las
caracteristicas que ce usan pary hacer categorlas de «lientes,
deben ser cuantiflicables y ta informacibn debe cer accesible,

Como segunda oondicibn, el segmento del mercado en si debe
ser aceesible mediante loe oapales de distribucibn, los medios
publicitarios, la fuerza de ventas, etc...,

La tercera condicibn es que cada se¢mento  sea,
suficientemente grande para producis utilidades. En teorla,

se debe tratar 8 cada clliente como un segmento separadn.
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'.ﬁ{s(f{buclbn de la pob]aciﬁn ﬁﬂr:;;giones.

qulécibn urbana, suburbanaby fqraL
E@ad; e
4;~Sexo.
5, Ciclo de vida tamiliar.

G. Otros: raza, religidn, naciﬁngi}ddﬁ{ ééhéacipn,.brafeéibn.

Cuando se usan las bases anteriores para segmentar los
mercados, oonviene tener en cuenta dos puntos. Primero, el
comportamiento de consumo rara vez se basa en un soln factor de
segmentacibn, La  segmentaclbn Util tipica se desarrolla
fncluyendo varlos de los eleaentos enuncliados.

Bases para la segmentacidn de los mercados industriales. Al
fgual que con los mercados de consumidores, el mercado industrial
amplio y diverso normaimente debe quedar mdc segmentado, ocon el
fin de que las coepafilas puedan desarroliar programas o
mercadoteonia efectivos para llegar a los usvarios.

Hay muchas maneras en que una compafiia puede segmﬁntnr‘ su
mercado y los mbtodos pueden variar de un producto a otro.

Al hacer programas de mercadotecnia adecuados a determinados
segmantos del percado, se puede traba{ar mejor en 1a
mercadotocnia y utllizar en forma mbs eficlente los recursos de

tata.
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Una empresa pequeila con recursos limitédas'pod
con eficacia en uno o dos segmentos del mercadoy pero fra

&1 tratara de penetrar en el mercsdo compieto.

Especificamente, la cegmentacibn. de

en las siguientes lormas:

“li=. Canalizar  dinefo’ y -esfuerzo:

s

po(qhqfafméééé *3pueden pruducir!mé%fqi{i

7 "éi;iyéi{dfséﬁbrde bro&uc(béVQﬁéiéﬁigé-

éﬁb”la bdemanda del mercado. R ‘
3,- Determinar que nct!vldadeér de 7ﬁf6ﬁ§ci6;“:;5n J'iﬁﬁb,j‘ :f:":

efectivas para la compaiiia,

4,- Escoger con més inteligencia las medios publicitarioc 'y
determinar cbmo colocar mejor el presupuesto entre varios medios.
5.- Establecer el momento de l& promocibn para que sea mas

fuerte ocuando la demanda estk en su mAximo.

Como parte de la estrategia AG segmentar los mercados, una ;
compafla frecuentemente produce una variedad diferente del mismo :
producto  basico para cada mercado, Asl los fabricantec, de
asutombviles y de esquis, por ejemplo, han fabricado wodelos
diferentes cada uno para un segmento de mercado diferente. FPor
aotra parte, la segmentacibnvpuede lograrse sin cambios en el

producto,, sino a travks Jde programas de  mercadotecnin

especifiocos para un determinade segmento del mercado.
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3.2.9.SEGMENTACION DE L0OS COMSUMIDDRES:

Egste - método de segmentacibﬁ ﬁel mercado  analiza . el
comportamiento de los consumidores en el mercado y efectba un
rastreo paca determinar que )azoé v atributos comunes generan tal
conducta en ese segmento, Este sistema utiliza lus otros tres’
sistemas para 1z segmentacidn del mercado: uso del producto,

beneficios percibidos del producto, y estilo de vida. ‘o

psicografico,
Se ‘aplican las tecnicas propuestas en el:sdbteﬁé?yb,

pero a nivel personal.
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3.3.BASES: ESTADIST [CAS: PARA' LA HEDIC 0N DE CONSUMO

}leemié cgun . esa
do de‘éﬁgétioﬁarfdu
'para obﬁener la informacis

Investigaclién ‘de:rbq%;cadb’ 'Lun? ﬁlan@eamien(c
sistemstico para desarhﬁlIériy»g}_gogpjoné}ﬁfﬁfofmacibn en favor

de la toma de decisfones de ‘mercadntecnia

Esta definicibn hace hiﬁcahié en  cuatro elementoc:

1. La recopfilacibn y provisibn de informacibn realizadas por
la investigacibn de mercadotecnia es sistemlitics, es decir, se
trata de un proceso pi{aneado y bien orgoniznado,

2. El attodo para obtener informacitn es objetivo; la
{nformacibn no debe Eor tendenciosa por @ ageibn  del
entrevistador o por el proceso de eatrevista,

“3.7Los datoa seran porclones Je informacibn que shlo a través
del prooeso de fnvestigacisn, dichus datos adquieren significada
y ge convierten en infurmoeibn,

4, La Informacidn ce recaba mediante la investigncibn de
mercadotéenia con un proodsito  definido; se  emplea esta

informacibn para tomar declsiunes adecuadas.
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S ﬂ&tddo'dél dﬁésgthéfiorteﬁcﬁesta). Cuando !qs»flnvesiigaddres

teqﬁiéhén";infbfhacibn de Sndoie pebsonalA:cohc; por “ejemplo

“sentimientos, ' “actitudes 'y " motivaciones de “l1of. consumidores

trec tipos de

“recurren al m&todode .cuestionario o ‘enouests

encuestas: “la:entrevista persol aitelefbnica y. la
‘encuesta -por. correo, t Cada ene diferentes beneficios y

costos.

a:-perconal. 'Es el método de encuecta mac  costosu

porqﬁ;r :{os;vtA;éséigadéfés deben contratar, adlestrar ¢
supervisar a los entrevistadores para que salgan y oconversen
realmente con los entreviastados.

Entrevista telefdnica. Es el método min rhApida, sin embargo
s retativamente fbcil cortar la comunicacitn con ol
entravistador telefbnico, wademds no todo el mundo posee un
tbhlefono y muchus tlenen ntmeros privados,

Encuesta por correo. Es el mktodo de recopilacibn de datou
menos flexible porqus su cusstionario dehe oontenar un grupo de
preguntas especificas que es preciso estandarizar,

Estos tres mbtodos de investigacibn puseen pus propios
problemas y beneficins, Al decidir cual sistesa wvgardn, |los
investigadores deben determinar cudles sun sus  necosidades de
Informacibtn tal y ooumo se especifican en sus objetivos de
fnvestigaclbn., Una vez seleccionado el mbdtode de encuesta aue sea
més util para resolver el problema en particular, estarkn on

posicibn de formular el cuestionario.
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3.3.2.LAS PREGUNTAS DE LA ENCUESTA

La formulacibn § el diseho de un cuestionario esth muy lejos
de ser una clencia, y lo qus ests tares entrafa a menudo s la
creatividad de los {Investigadores. B8cicamente, &stos desean
obtener la informacibn que necesitan y tratan de gue rea
fidedigna, hay ciertos principios definidos que seguir para
desarvollar un cuestionario apropiade

Forgulacitn de las preguntas. En peimer dugar, sblo se deben
hacer las preguntas necesarias., El presentarle 3 [o persona mbs
preguntas de las necesarias e3 casi siempre contraproducente. Los
fnvestigadores deben usar el menor ntmero de preguntas posibles
para satisfacer sus necesidades de Informacibn.

Disefio del cuestlonarlo. conglgte en disefiar los aapectos
fisicos del cuestionario sobre todo en el caso de Jas encuestas
por correa, el diseito y Ja facilidad de lectura del cuestionario
afectan enormemente su éxito. Sin embargo, el disedo tlgico debe
ser consistente con el tipo dg oncussts aue ge estd  1levando
acabn.

Despubs de decidir qué preguntas presentar, los investigade-
res debersn formular el cuestionario para contestarleo con tanta
facilidad vome rea ovsible, El uso de tistas de verificacidn cs
mds conveniente que el pedirie a las personas que escriban
respuestas prolongadas.  Tambitn  deben e;itar hacesr preguntas

personales que impligue cifrar exactas sobre ingresos o edades,
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Lo gente responderd con mavor facilidéd a -este tipo. de
conceptos <ci solamente marcan un cuadrito que refleja los
intervalos. Tambitn deben cuidar el uso de palabras sencillas que
se comprendan sin mayores problemas. Despubs de todo, el objetivo
del cuestionario es obtener respuastas, ne vecificar la rigueza
del cuestionario de vocabulario de los partfsipantes.

Al formular las preguntas, los {nvestigadores deberdn
especiflcar y evitar generalizaciones tales como ®en general,
oplna que....* tambikn deben evitar lac preguntas que guien la
respuesta.

' Ordenaniento de las preguntas. Una vez que se decide lo que
se va a preguntar y la l forma de hacerlo, se
deben elegir el orden en que presentarin las preguntas. Al usar
un cuestionarin, hay tres tipos de (nformacibn que se busca, Por
supuesto, en primer lugar estd la Informavidn bAsica necesaria
para alocanzar los objetivons de la {nvestigacidbn. Sin embargo,
puede sar que se busquen tombikn datos de
clasiflcacidén que ayuden a situar a los participantes en grupos
de categortas tales como edad, sexo u ocupacidn,

Por Ultimo, quizi deseen informacitn de identificacibn 'por
ejemplo, el nombre y el domicilio de la persona.

Por |0 ocombn, se colocan las preguntas mas
{mportantes las que requieren datos bdsicos en la parte inicial
del cuestionario. luego formulan las preguntas de clasiflicacibn y

las de identificacibn,
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'3.3,3 EL PREMUESTRED

Pn= N Donde Pn =Ntmero de elementos que .

premuestreo, N =Universo

Cuando se conoce el nbmero de eleﬁgntéﬁfﬁ
premuestreo, se procede a redactar el cﬁé§§ippario que- .. |
captar la informacibn deseada. - v

Para garantizar el e&xito de 1a investigacidn, eY:
cuestionario fleva implicito en .su redaccidbn 2 aspectos

fundamentales!

i{Qub es lo que se pregunta y combd se pregunta?

La primera parte depende directamente de las necesidades que
originan la invetigacibn, ya que de estas se derivan los
rob]etlvos por alcanzar.

El obmo preguntario, implica las caracteristicas de formato
de cuestiaonarlo. Las curacteristicas que tiene el cuestionario
incluyen tamafo, distribueibn, tipo de la impresibn y el tipo de

preguntas que se plantean.
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~Abfertas
-Cerradas
-Diriglidas

El objetivo que se persigue‘con cada una de estas ‘preguntas
son de clasificacion, medicidn o control, .

E! premuestreo tiene 1a finalidad de conacer las necesldades
del consumidor, sin tener que preguntar a toda una poblacitn,

Con sblo preguntar a una parte de la poblacibn se pueden
tlegar & conocor las nocesidades que tiene que satisfager

El premuestreo termina cuando se recopilan y revisan los
cuestionarios aplicados, dando principio a la clasiflcacibn y
conteo de las respuetas (tabulacibnl,

En o) premuestreo sblo se tabulan las preguntas de moedicibn
para establecer los datos que {nteresan.

-Se tabulan las regpuestas a las preguntas forwmuladag

olasificsndolas como favorables o desfavorables.

-Las omisiones y abstenciones tambibn se tabulan,

«Se anota el ntmero y el total en las  casillas
correspondientes.

-En la columna de operaciones, la cuma ce divide entre ¢l
ntmero de preguntas, slendo el resultado redondeando a! valor

del que se anotard en todas las casillas p.
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:'aStad!ﬁtica; ;‘~;

-Los d?svlbs: siém@@iqq;;yug :qa{cgréni— Qﬁvidibﬁaol 'oéda
diferencia tomada como ébs¢lht$.“aﬁ£r§ fa desvf§df5ﬁ‘§stbndar y
.se suma fa cofumna. . E

-La suma anterior se divide entre el ntmero de preguntgs'

para obtener el desvio sigmdtico promedio,

3.3.4 LA POBLACION Y LA PREMUESTRA

Para caloular el tamafo de la muestra se debe selecclonar 1a
fbrmila adecuads al tipo de universo que se desea estudiar. Los
universos infinitos son aquélios en donde no es posible saber con
exactitud el nbmero de integrantes del universo, pero se tiene

una idea del tamaho gue este tione.

Ponde Mi = Muestra del universo infinito
= Desvio signatico
n = Porciento normal
E - Error de 12 muestra

31 ~-p
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" Loz” uniﬁé}sﬁsffﬂhitbé'éﬁh;aquéjlo cen’donsa es'"ﬁésiblé“
B} contabiilzéh‘los‘lﬁfegranté

q = 1-p
":El bf?ﬁuestréo mide |2 variacibn delcdncéptos{ En el disefo

‘de'ié'ﬁuéstra se comprende también un aspecto cualitativo que se
refiere .a 'la manera de selecciunar a los entrevistados de la
muestra.

Existen 2 mbtodos de seleccln: Arbitrarios y azar matematico.

En 1a selaccibn arbitraria, logc entrevistados se escogen a
criterio del encuestador, esto lo hace poco recomendable.

En la seleccibn por azar matemitico, !os entrevistados se
escogen por medio de una tabla de numeros aleatorios. Este mbtodo

se usa generalmente para universos infinitas.
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3.3.5.APLICACION DE LA PREMUESTRA

Prueba piloto o preliminar del cuestionario. Antes de
distribuir el cuestionario en forma general lzada, se
deber3 llevar a cabo una prueba preliminar. Esto implica
encontrar personas del tipo que mas tarde contestarin el
cuestionario en grandes ‘cantfdades. Ei grupo de prueba debe
contestar el cusstisnario concepto por concepto y explicarle ai
{nvestigador l; que cada uno de ellos significa para el.

Esto puede descubrir muchos problemas de expresisdn que hayan
pasado {inadvertidos. Despubs de 1a prueba preliminar del

cuestionario, se debe revisar para eliminar log problemas en

potencia.
3.3.6.LA MUESTRA Y SU NIVEL DE CONFIANZA

Par 1o comtin es puco realista e innecesario incluir en wuna
cncusstm » todos los participantes posibles,

Se selecciona una muestra de participantes que
representen a toda la poblacidn que se estd entrevistando funa
poblacidn incluye & todos los individuos posibles que comparten
1a caracteristica apropiada),

Para obtener )a muestra no aleatoria de esta Indole, la
regla basica consiste en elegir a Jos miemdros de 1a muectra que
mejor se aproximen a las caracteristicas de la poblacibn como un
todo. Por snde, 13 avestra seleccinnads representard fielmente

al tntal de 13 poblacibn,

116



"El objetivo del. proceso de muestrec 5 ES&IUIARL un
participacitn representativa. Fara formar esta muestra se emploan

los siguientes tipos de auestreo:

MUESTREQ FROBARILISTICO. Seglin este mbtodo cada miembro de
ta poblacitn tiene )a probabilidad conocida de pasar a formar
parte de la wuestra, Esto se hace de acuesrdo oon reglas

estadisticas que no dejan sargen alguno para que el  investigador

o el entrevistador aplique sv criteric.
Musstreo aleatorio simple. En egste procediaiento, se

principinp con una lista completa de todos los miembros do g

poblacitn y Juego eligen unidades de muestra en forma aleatoria,

Muestreo aleatorio estratificado. En esta ttonica, la

poblacién total ge divide en subgrupos o estrates, ocadn uno de

los cuales se manejas a continuacibn como una muestra alaeatoria

simple. Este mktodo se sigue » menudo cuando ciertos subgrupos de
poblacibn tienen valores muy altos o muy bajos concernientes al

aspecto que se esth aidiendo.
Nuestreo por Areas. En suchos casos o difiefl  obtener

una 1ista precisa deo (s poblacidbn total, pero casi siempre os

faci) conseguir datos cobre zonas geogrdfions especificas. Todo

et wundo vive aen alguna parte vy en tanto se prlncipien

con sanzanas o territorios googrdficos on donde
ubiquen a [as personas de un modo especifico, la intormacibn
servird vpars seleccionar unx muvestra axleatoria. Las ®suostras
aleatorias dentro de las rcgionos son verdaderas suesiras,
probabilisticas, aunque ¢l error de @uastires tiende & ser sayor
con esta.
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de gue. cualguier

Por consiguiante,

muastreo por cdh§éuﬁ§nc@é. bo”
Muestreo por oonueniebé!é. k”Cdmo‘§u>n;@bfg_1n:ln

muestras se seleccionan BasAndosé‘segun 1a éan;énééﬁdna—;de

fnvestigadores, Entre fos ejemplos cldsicos esténs 7
1) Pedirle al las personas que se presentan comn Qo\untarlns

para conoesr el producto.

2) Detener a la gente en un centro: comercinl pars  conocer

sus opiniones, etec. No obstante este tipo de muestreo no esta muy

-bien' 'definido an lo que respecta. a que poblacibn representa

eA re#]idad.
~cMuestreo por Juiecios - Con esta técnica, no sujeta a las
prehobilidades, las muestras se seleccionsn bashdndose en o que
un  "experto® plensa que es un grupo representativo de  una
poblacibn y que puede contesfar a lus preguntas de la encuestn de
que se trate. Al probar en el mercado un producte nueva, por
&

ejemplo Jos investigadares se formardn un juicio respecto s las

cluaden L se EgodaEn usdr.
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En’ una ‘lnvest

decidir ehirév;ﬁ;hh

repfesentante;de fﬁﬂ'

un  modo mis efica;'éubpbblpqis quéAlé‘hérfa

por conveniencia.

Huastrec por ovatas. 'Eh ésfe (qu:éspéci;i 6; nﬁesi;ééf
los  investigadores tomsn medidas explicitas para obtener una’
auestra que sgea semefante 3 la poblacisn general en lo que
respecta a algunas caracteristicas de conlsrol en particular. Pors
ejemplo; puede ser que el entrevistador  haya recibido
instrucciones de escoger !a mitad de )a muestra de entre personas
de 30 afios o mas, y la otra nitad de la muestra de pergonas con
edades inferiores a los 30 ados., En este caso, la caracterictica
de control es la edad de los participantes.

El objetivo da cualguier proceso de muestren es  ger tan
pracisos comn sea posible, pero ai nivel de costo mbs hajo
posibte. As!  pues, se trela de un intercambio. £n gentral,
mientras mayor sea ja muestra, tanto mhs precisas tenderdn o ger
las conclusiones a que se {legue sin embargo, fanto mayor serd el

costn de la encuesta en lo gue respecta a tiempo v dinero,
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3.3.7.TECNICAS PARA APLICAR LA ENCUESTA A LA MUESTRA

Como parte del proceso de dlseno dgel cuestionariot los
{nvest{gadores deban declidir nque técnica de interrogacién
deben ugar. S5 buscan {nformacidn muy simple por ejemplu; i el
participanie es hombre o mujer pueden usar preguntas simples v
direoctas, pero cuandoc se trata de conocer sentimientos humanos,
actitudes, opiniones, intenciones o motivaciones, se encontrark
que tas pieguntas siaples vy directas ne  proporsinnan E}
informacibn deseada. En este caso, 5o deberd uwtilizar un método
fndirecto.

Las thonicas de Interrogacibn indirecta que se ugan en la
investigacibn de mercadotéenia se dividen on dos clases: lLas
estructuradas y las ao estructuradas:

Técnicas no estructuradas. Las preguntas no estructuradas
les dan a los participantes una mayor libertad para expresar sus
respuestas. Con frecuencia no establecen limites en Yu longitud
de las contestaciones y nn dan instrucciones esoeciticas para lus
migmas., Algunss praguntas no estructuradaa tienen como  fhnign
ohietn hacer que los participantes conversen gobre 2! fema de
interts,

Téanicas estructuradas. Las preguntas  estructuradas
plden respuestas breves y especificas, vy casi siempre restringen

a los participantes a un conjunto concreto de respuestas,

120



Cbmb efemplo de ests estdn las preguntas de‘qpcibn~;multiple
y }as ll;taéb de ver{ficacibn sencillas. . Las preguntas
estfucturédas son  mds .ficiles de formular ' que l'las no
eétr@cturadas. . requieren entravistad?res Qenos especializados y
lbsyidatoé que suminis&ran se tabulan 'y camparan ‘can mayor
factiidad.
vyi:fﬂ)i‘decidir“ qub clase de técnica de interrogacidn se va a
ufill?ar{ los investigadores deben examinar su problema y a  los
del ‘ﬁroyecto de 1nvestigaolbn. Si deswan conocer Jos wuspeclos
‘psioolbgicos de los participantes. No obstante, si la
inveétigacibn se enfoca en la delineacibn y la descripeitn  del
mercado, prefieren aplicar técnicas directas y sencillas tales

comos listas de verificacibn y preguntas de opoidbn multiple.

3.3.8.NIVEL DE SEGURIDAD‘E INTERPRETACION DE LAS RESPUESTAS

Cuan@o ge efectban entrevistas personsles para tecopilar
datos, los investiaadorés deben contratar, adiestrar y supervisar
al personal. Uno de los mspectos mhc importantes es que los
entrevistadores deben fnspirar oonflanza,

Antes de que los datons se puedan procesar y anallzar, =es
necesarin examinar los cuestionacins para ver si tienen errores
obvios o respuestas 1noom;letas.

En ocaginnes, los fovestigadores ut{lizan cuegstlonarios que
ya estdn codificados en une de los bordes, de manera yue no

502 obvia o confunda a los participantes.
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,Conkestué cuestionarios ~precodliflcados
introducen directamente en la perforador

Sin embargo es mis frecuente{qﬁé las

seistransfleran o

primero en hojas de procesamiénto f' Y@egd
tarjetac de computadora, despubs de fo’cgalfins,datos 5; taﬁulan'
y se anallzan, :

Lo tabulacibn se ‘reflere a -contar la frecuencia de :
respuestas dadas por los participantes, as! como & hacc; ‘qnh:t
clasgificscibn cruzada de lous datos. k o

Por uitimo, se pueden usar‘ técnicas :énil!tiéési' mAs
@laboradas para oblener una mayor informacibn de los datos. Estas
técnicas suelen ser mdys complejas y requieren un adiestramieﬁto
especfal en el andlisis de datos para utilizar debidamente Ja
informacibn. '

L] paso final en el proceso de investigacion es eseribir ol
informe. Eg Importante que los {investigadores expliguen el
proceso gue desarrollaron y documenten l;s resul tados. El Informe
debe ser senciflo y directn, y se escribird para emplearse en
rasolver los problemas gue se presenten., . 13 primera parte del
informe debe presentar un resumen de  sus  punftos  mbs
sobresalientes, de manera ngue se perclban con rdpidez las
concluslones a las gue so llexgd, Tambibn deberd hacer mencibn de
cualquier limitacibn que el estudio haya tenido y cualquier

problema encontrado durante la recopilacitn de jor datos.
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Para. poder l‘évafse é cabo,qﬁa byena'lﬁfekprgfépigh qé‘.ias
resiultados es necesaris évitgp‘;aﬁr‘sféﬁ;entés tfes lst[bles
clases de errores: el‘dél;entre&lgfadab; él1;el ﬁarticipante y el
estadistico. Los antrevistédoras y los investigadorec introducen
errores. de dos indoles utilizando precuntas no apropiadas,
debldo a una secuencia inadecuada o por no seguir las principios
de la encuesta para obtener la informacidbn precisa y pertinents.
Estos problemas se¢ controlan s través de una planeacibn vy
supervisibn cuidadosa

Sin embargo, el error de!l entrevistado es muy difici) de
controlar, Las personas mienten en ocasionies con
frecuencia, no conoocen la respuesta, pero dan una de cualauler
manera. Los fnvestigadores poco pueden hacer a este respecto lo
que les Interesa es llevar un registro de la naturaleza humana vy
no cambfarla. Por 0ltimo el error estadistico vourre cuando la
muestra no es representativa. Las conclusiones no gon vslidas en
este caso, ya que la muestra es diferente de la poblacibp total.

Antas de llegar a las declisiones en las conclusiones
finates, ya que este tipo de fnvestigacitn es compleja es
necesario tomar en cuenta y repasar sl es que se llevan a éabn
todos los pasos necesaring para que se pueda tener una conclusibn

e Interpretacibn veridica.
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‘Los ‘pasos o ountos necesarias son:ldsisiguleatiest.

.- La fnvest
oﬁjetiﬁaji )

- encauzada

S2i-iLa formulzeldn dely
el b}dpeéo dé,lnveét(gac{bh.

3.~ La Investfgasidn éxbfdrétq

definletbn del problema, Jos obiefivas de

necesidades de {a {nformacihn.

4.- Los ohietivos de la lnvestigacibn gulan céﬁéxuhafde,"Yaé
declslones sub;ecuentes del proceso.

5.~ El wuso de datos gsecundarios s mis répido y menos
ocostoso que recabsr datos primerfosy pero dichas fuentes deben
gar partinentes, actualizadas, precl;as y fldedignas.

6.~ El disefio de un cuestionario se determina medlante el
disafio general de 13 lavestlgscibn y por el Lipo de mbtodo de
encussts que utiliza,

7.~ Las clases de preguntas utilizadas su planteamliento su
secuencin dependen de lus objetlvas. k ‘

8.~ Se aoostumbra aplicar un  mbtodo indirecte (e
{nterrogocibn para obtener informacibn  sobre aspectos
psicolbgicos de lus participvantus.

9.- El uso de una muestea de ia poblacidn Jleva a una mayor

precisibn que ia que se obtiene entrevistando a todos.
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para"astabl‘

INDICES BASTCOS “PARA'L

- - CONSUMIDORES. -

3.4.1.EL PRODUCTN.

El concepto de producto es &) mis antiguo que quia a _ los
productores.

El concento de producte es una orientacidn administrativa
que supone que las consumidores responderdn favorablemente a los
buenos productes que lsiigsn un  precin razonable, vy gue se
requiere poco esfuerzo de venta por parte de 13 compahta para
lograr ventas y utllidades satisfactorias.

Las premigas fmplicitas del concepto de producto sont

l.~ La compatia debe concentrar su atencibn en la tarea de
produc{r buenos articulos que tengan un precio justo.

2.~ Los consumidores se interesan por comprar productos que
reunan ciertas caracteristicas.

3.~ Los consumidores cunvcen las varias marcas vcompetidoras
que existen,
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sompetidarns.

3.4.2.LA PROHOCION
v En la‘promocib;kde‘VEBtéé cagen Jiversns ins(ﬁumeﬁgaé,que;nn'

pueden clasificarsé formaLmeﬁte coms antncios, venta ﬁersénal o
publ 1ogidad, por lo gque requieren una subelasificacidn en
concaptos como: promocidn de consumo Imuestras, cupones,
ﬁfartas de devolucibn de dinero, reduccibn de precivs, premios,
conpeticiongs, timbres comerciales y demostracionas), promocién
de comercial (rebajas de compra, artliculos gratis, concosiunes
de mercancta, publicidad cooperativa, dineroc para impulsar
productos, concursos de ventas entre distribuidores), y progocidn
para la fuerza de ventas (bonificaclones, concursos, juntas de
ventas), 4

La promocidbn de ventas, se considera cada dia mas
como uns actividad o herramienta fmportante por derecho propfo,
ya que desampefia un papel fundamental en fas etapes de
fntroducclbn y madurez del ciclo vital del producto, y parece
ser, ademds especialmente eficaz durante los perindos de
{nflacitn rdpida. La proporcibn de gastos efectuades por conceptlo
de promocibn de ventas se ha calculado entre el 20 y @) 35 por
ciento del presupuesto pramocional de una empresa.

Los resultados  son frecuentemente mAs inmediatos y

mensurables aue los de 1os anuncios.
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_ia promacibn delventas y a

Sin embarge, e ha’ consagrads.a
12.estructuraolén de modelos. de decisibn na cantidad’y

investigador suffcientes.

Las  herramfentas  da prombcibﬁ:'dé'> eﬁf;s

confunto abigarrado vy heteroghneo,. p;seén";iéfiéé”féﬁ;)idﬁdé§t:’
distlQ}lvas uniformes. - FE

\.Prasencia insistente. Muchos instrumentos de pfoﬁacibn
de ventas poseen una virtualidad, a veces apremfante, de tlamar
la atencibn, quebrantande Jos habitos rutinarios de los
compradores regpecto a un producto particular. Les fndfcan que
‘tienen oportunidad de lograr algo especial. Esto atrae a una
amplia gama de olientas, pero hace mella particularmente en los
que buscan economias, con el inconveniente de que este tipo de
comprador Liende a ser menos leal, a la larga, a una marca
particular.

2.Desprestigio  del producto. Algunos de ’ estos
instrumentos indican que e) vendedor tiene prisa por dar salida a
su producto. Si se utilizan frecuentemente sin cuidado, pueden
hacer pensar al comprador si e! articulo no &8 bueno, o 5i no
valdrd ol procic que se le pone. )

Sin embargo, es esencial efectuar alguna promocibn para que
el cliente se entere de que existe el producto y connzea sSus
caracteristicas, Ademds !a promocibn puede orear asociaciones
siooldgicas positivas que contribuyan a la mayor satisfaccibn del

comprador. en aste sentido puede considerarse que 1a promoclén

aumenta ol valor genuino de la ofarta,
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3.4.3,LA PLAZA, -

Es necesario establecer lat bages para-que. e

llegar del fabricante al cnnsﬁmido}: é;{p

materiales, transporte, almacenaje, todo esko contal fiﬁ dé-ggnér
el producto bptimo al mejor precio, - en el'méjbr’lﬁgaf y-‘al ‘manor

tlempo.

3.4.4,EL PRECIO

Todas’ las organizaciones luvorativas y muchas que no lo son
se encuentran frente al problema de fijar los precios de sus
productos o servicios. Histbricamente, el precio ha sido la
decisibn =85 importante que tenia que formular el comerciante,
por que determinaba el valor de su producto a los ojos del
consumidor, en comparacitn con los de la competencia,

Pagandn al tiempo, fueran adguiriendo m&s y mis importancia
otros factores no vcelativos a los precios, hasts liegar el
momento en que la mitad de un grupo selectivo de gerentes y
dirsctores de empresas "no seleccionaron los precios comn una de
las cinco 8ceas normativas m&és  impoctantes para  wd &xito
comercial de su firma.*

Los mbtodos para estipular preclos en funclén de tos costos
58 basan en la idea de obtensr un margen uniforme de wutilidades

sobre los costos y un nivel convenclonal de rendlmfento

128




specialisctas en éugqtiqnés‘de‘ffjaqunkdg precios

‘,~la;»demand§ déﬁef‘é l , ﬂﬁfcdb ;acfdr"{31 
késtaﬁ(;;erlus. Opinan dus elkpfeclo no débe {ijéfée Vsdb}e el
ﬂosto,' sino sobre el valor perc!bldo dél producto " por el
consumidor, este valor ge basa en las caracteristicas totales de
funcionamiento, sicolbgicas y de Eerviciq do la oferta, EI
vendedor estudia y calcula este valor percibido, y despuks fija
un precfo que repraesenta para el cliente una proporcidn entre su
valor percibido y el preclo, [fgeramente mayor que ocualquier
oferta de la competencia. Esto viene » constituir un mnbtodo da
fijacitn de precios orientado hacia &l consumidor. Solo antra en

escena el costo si es demasiado elevado para dejar beneficios en

la venta del producto.

3.4,5,EL OBJETO DE CONSUNO

Nuestro interks es descubrir alguna base para clapificar: e}
gran  ntmero de productos del oconsumidor, Estudiaremos dos
clasificaciones diferentes. v

La primera clasificacidbn distingue tres categorias de
articulos:

Artfeulos duraderos: articulos tangibles que normalmonte

sobreviven a muchos usos (elemplo: refrigeradores, ropal,
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s .ofrecen én euités de.pela
Estas distinciones tienen'imblicacidnes>pafaflé

de comercializacion, Aqueilos productos qué“‘56h counprada

del consumidor, distingue tres tibba'dégheroanqigr

Artfeulos de conveniencia: aguellos ~artioulos " que
que por lo reguiar el eliente compra con frecuencis, inbed!éta;,g
con el mlnimo. de esfuerzo an cuanio. 'a..comparacibn 'y compra’

tejemplo: productos de tabaco, jabbny;vib R N R e

caracteristicamente sobre basec tales como:

precin v sstilo (ejempio: muebies  prendas’ da:

usadus vy aparatos domtslicos).
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“aqueli

,Especg’r.élidmvles:

Unioa5~

Consideravdo la sorprendente varledad de productor que . los

consumidores buscan. no es posxhle citar un Balo y simple mntiuo

‘duéf esten tratando de sa(xnfacer, gl mercado del consumidor
adquiere productos y servicios para lograr una divercidad de
satisfacciones de necesidades. Cada articulo de) oonsumidor
ofrace un conjunto de servicios. Exigten servicions que pueden ser
de utilidad primarino y varios secundarifos.

Un vendednr neceslta darse cuenta de [0 que Ins compradores
an realidad buscan en sus compras de productos y serviclos. Para
esto, wvolvamos a cinco modelns determinantes de necesidades y
activacionss humsns: que  refleren ol deseo y compra. de un
producto.

Modelo de  aprendizaje. Las psicbiogos clisicorn
interpretan las  necesidadee delvhombref-éomo"prouenienteﬂ do!
interfuego de impulsos, estlmﬁiéé; ’fﬁdicias. reacciones y

refurr20s.

Un impulso es un poderoso estlmu internu que  complela la

accibn, Un impulso se turna~en>u matiuo ou;ndu cestd ~dirigido

hazie un objeto particular gue i“duz 3 gl Ampulsn.

s “artfculos con caractericticas’



“por i guéicompra L un . costosw aute “depdrlivo estranjero, puede

cohiési;r::aue,‘pdrque le gust% su facflldAd de’ manejo. ¥y  su
presentacibhf 'S uﬁ nivel maﬁ prqfundo, tal vez to comprb  para
lmpresionar '5  )b% dém!sfo:parh sentirse joven de nauevo. A wun
nivel mdg ﬁondp'téaa;}a,:auiéé éomprb el autombyil deportivo para

obtener. . un

que

suslituya  degeos sexualer no
satisfechos,

La implicadibn comere al @porlan(e,de,csﬁe modelo, es

la de que a los compfadérég~Ios«méﬁgﬁéﬁ*{nftpfeooupncianes tanto
Fimbdlizas come funcionales “del produetu,

Hodelo cocfoldpive, Un tercer mudelo de motivazibn, el
sncinlbeico, postula uue las necesidades v conducta del hombre
se ven fuertemente confliguradas por grupos y fuerras soclaies.

La gente adauiere suc ideas sodrg 1u gue guieren de ru oultura,

subcul turas, clase social v grupos de referencia.

132



n-patrén de percepciones; . valores y.col ductas -gue se

V‘prbﬁgtgjona

ha déscﬁble%iq;qugjsgn e(ec€[§a§~para“ayudaf a Tsu ;soéiéd§df 9
adaptarse aréﬁ hgdib aﬁblenCe{ '

Clase social;‘ Virtuaimente todas las socledades ~ humanas
exhiben una estralificacidn social. Las clases sociales scon
divisiones relativamente homogkneas y perdurables en  una
sociedad, que estsn ordenadas 1a una respecto a ja otra v  cuyos
miembros comparten similares valores, estilos de vida, intereses
y conductas.

Los cbmerclan!es han descubjerto la clase socialrycomb una
variable Wii] para segmentar los mercadoes, Los productos,
publicidad, servicios y atmbsterac pueden disedarse para }legar i
clases soclales especificas. Las clases socialec muestran claras
diferenciac en cuantu gustos, y oroceses de decicidn de compras,

Hodelo econdmico: Los economistas postulan  que @l
consumidosr sigue el principio de wmaximizacibn de wutilidad,

Un econsumidor no destinard todo suv  intrese a cualquier
producto determinade, detido al principlo Je decreciente utilidad

marginal,
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~adicionales: o pr
En algtn’punta

praduclrb'fmSEisétisfécq;bn qugrmésxuniq

" Se  supane que el comprador-donoee’:la

de;ivara de diferentes grupos posibles'de'a tlcb"\

Su fingreso le perm(fe comprar- soln Aigkfﬁs grupdg vouno  de
ellos. le dard s méxima utilidad total.  Su éficiencia para
localizar ese grupo depende de lo adecuado de su Informacidn.

Nodelo de Jerarqula de necesidades: Una persona
obviamente tiene muchas necesidades que varian en importancia
bajo condiciones diferentes, Masiow propuso que, de hecha existen
cinco necesidades bisicas que estan distribuidas en una jerarquia
de [mportancia.
Jerarqula de necesidades:

\.Fisiolbgicas,

2.8eguridad,

3. Fertenencia v amor.

4,Estiii y posiecién,

§.Autorrealizacibdn.

Segtin Maslow la primera necesidad predomina e¢n la céndﬁcta :
de una persona hasta que se ve ualisfecha: tuego, la -segunda

necesidad se tornu prepotente hasta quedar satisfecha y . ast

sucesivamente.
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BN ;cdédro;uevﬁaSIO{“
util para identif

podf!a  eé(dr ;7 ”ﬁm§¢fah£éff,

ub esas necesidades varian.con

tiempa,- ;$H

3.4.7.LA OPERACION DE COMFRA -
kEi hﬁmerd ykcdmﬁléjldad de lés operaciones efectuadas por
;los cosumidores, variars cun. el tipo de compra involucrada, la
compra del consumidor puede ~considerarse una actividad de
solucibn de problemas y ha distiguido tres clases de situacionas
de ocompra:

Canducta de reacelbn rutinaria: El tipo mis cimple de
conducta de compra ocurre en la adquisicibn de articulos de bajo
costn y de compra frecuente. El comprador estd bien familiarizado
con 1a clase de producto, conoce 1as principales marcas y sus
atributos y tiene orden de preferencia bastante bien definido
~entre las marcas.

Soluclén )imitada de problemas: El vomprar resulta .mﬁs
complejo cuando el ocompradar se enfrenta a una marca no famllfar
dentro de clerta clase de productos conocidous que le obliga a
recabar alguna informacidn ) recpecte antes de hucer su eleccibn
de compra,

Solucion oxtensa de problemas: La compya alcanza su
mbxima complejidad cuando el comprador se enlronta a una clase de
productos nu familiares v nu cunoce tos criterios de su useo,
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sobre:upa:clase de. producto.

Decisibn sobre 1a forma de un producto.-

Déclstbn de 1a marca.

“74,~% " 'Declsibn de} vendedor.

B Decisibn de cantidad.
6.- Declsibn del momento,
7.- Decisihn sobre el método de ﬁagn. v

Estas decislones no necesariamente se llevan.a oabu - en’ el."

orden que arriba se muestran.

3.4.8,LA ORGANI2ACION DE COMPRA

del consumidor estd  constituido por faﬁi[i
mayoria de las compras,

La tarea principal que tienen ’qué!:
vendedares, a5 ldentificar la unidad yue Loma;)a

que participan en la compra de su ﬁ}oducto.
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:f&ciiﬁidéniificar a')a'uniﬂaﬁyque, “Por éfehplo

los ;hombres nérma]menté éon'Lkl qokpafé. pipa

48 unidad
de ioma de deeisienes tratandoséfde,unlgutéﬁbVif;fapiffay Jo 3@@ ‘
unasrvacaciones probablemente {a f@;ﬁen:eijméfiﬁb, }a égpusa)viosr
hijos mayores., En astos cas0s, e] beﬁaédoé:debe {dentiflcar los
papeles vy relativa lnfluenclé de !bs dlversos nmiembros de la
fam{lfa, a fin de poder dlriglrrefectivamente sug comunicaclones
y aspectos de producta, ’
Existen hasta cincd‘fuﬁcianes diferentes que una persona

puede desempefiar en una decisibn de cumprat

Inietador. . . Eli:iniciad; ési?quella persona . que’ primer

suglere o se . le ocurre:la idéa;de comprar esév prddhéto ,én,v
particular. : B
In!luenoiadbr,l ~E1‘ Angiuencivder” 26 la 1p0f:0n§“ﬁ qué\

explicita: o meliéitamqntefejercé ciesta  influencia sobre. 1a

declsibn final. -
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seryiciol

e la‘decisibn o alguna parte componente

‘véoinos gquizd tengan ciera Influencia,
Los vendedores han tomado en cuenta diversés.ca;nchflsticas

familiares que podrian dar un (ndiclo respecto a 13 ‘relativa

influencia de (ns diferentes miembros de la familia en el proceso

de comora:
1. Centro de auturidad familior

SULLUrE ¥ ulase secial o

3.‘Etnpa de). ciolo de vida ¢e‘]a fébil}é.

3.4.9. FRECUENCIA DE COMPRA. S
Es !a repeticibn de un ntmero determinado que representa

la

adquisicion de la propiedad de un bien en un ciclo de tiempo pro-

establecido.
Y se expresa como el coclente vel ntmero de veces  que ~ge
nhmero de valoren observados,

repite un valor entre et
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METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION DE:
L\ DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO
INGENIERIA U.N.A M.

s ¢
INSTRUCTIYO DE USO: CUESTIONARIO IT. MUESTRA, A __ B

A. Llenar con el nombre del producto "bien o serviclo".

B, En la seccidn "PERFIL DEL ENCUESTADO", anotar las caracte-
risticas a estudiar del mercado de los individuos a entre-~
vistar,

C, En la seccibn de preguntas, realizar un cuestionario con

las siguientes especificaciones:

~ Realizar el cuestionario con el nimero de pre-

guntas que crea conveniente,

-~ Las preguntas deben involucrar los conceptos
de: Objeto, Objetivo, Operacidn, Organizacidn,
Producto, Plaza, Publicidad y Precio, (Ver ca-
pitule 3).

~ Las preguntas siempre deben dar una respuesta

concisa, es decir deben ser cerradas,

= Debe haber como minimo una pregunta de control
para verificar la credibilidad del encuestado,

1




l\‘)ﬁ a £

‘b; "“'

METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION DE
LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO
INGENIERIA U.N.AM,

TABLA DE VALORES. Rk __ 05 __
PREGUNTA FAVORABLE DESFAVORABLE INDIFERENTE
(a) (b) (c) (d)
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METODOLOGLA PARA LA ESTIMACION DE
LA DEMAND\ DE BI{ENES DE CONSUMO
[NGENIERIA U.N.AM.

e

INSTRUCTIVO DE USO: Tabla de svalores., s

Llenar la tabla de valores de acuerdo a las caracter{sticas del
producto y las opc iones de respuesta del cuestionario ! & de
premuestra, de la sigwiente manera:

- En la columiia (a) ‘anote el“mfmei‘u‘de"la pregunta,

- En la columna (b).,,r;»no»ti “de! 1‘ns;np:_cignies de ‘réspuesta de

la pregunta cn;cu'e's'txién{' las ‘que-sean "furvo'r’uhles‘al pro-
ducto, o S S -

- En-la columna’(c), ancte las ohclones {desfavorables al
producto, o } DR :

- En la columna (d), anote las opcianes indiferentes para
el producto. : '




.f";.-u- u‘ F.

.‘..f_'"‘ METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION DE
\*“ m
\{\“ ;}‘ //,) LA DEMANDA DE BIENES DE CGNSUNO
WA "“r" INGENIERIA U.N.A.M.
ﬁﬁf} vz '
CUADRO DE RESULTADGS DE LA PREMUESTRA. Ak I

1| orar?

ot

PREG. FAVORABLE |[DESFAVORABLE |[INDIFERENTE |TOTAL

No. [ b1 [ b i % Neo, %

(a) | (b) | (e} | (&) J(e) } (D) | (8) ) [ (1) 1) J (k)

Total ()

e e




METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION DE
LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO
INGENIERIA U.N.A.M.

CUADRO DE RESULTADOS DE LA PREMUESTRA. wA__fE__

De los dotes del cuadro anterior llenar las siguientes formulas:
P = INo Euvorubles /
glegds? s n

G-/ q2
s,
= tN

4

Deacuerdo al grado de confiabilidad que deseamos, obtencmos la 2 de
tablas de distribucidn estndia:ica{ Entonces obtenemos:

2t )
N = ————
(e)?
donde:
E.: Porcentaje de error.
§: Desviacidn estandar,
2 : De acuerdo a nuestro porcentaje de error.
St N € Np.

No se requiere muestra,

St N> Np.

Se requiere muestra.




METODOLOGTA  PARA LA ESTIMACION DE
LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO
INGENIERIA U.N.AM.

CUADRO DE RESULTADOS DE LA PREMUESTRA, 1HS- Ho 0F
TRUCTIVO DE US0.

I.~ En la columna (a), anote el numerc de pregunta del cuestio~

nario.
2,- Enla columna (b)), anote el td;ul de respuestas-favorables,

3.~ Enla columna.(c), anote el porcentaje da rospucstas favo-

rables, "
4.- En-la columia
bles, ;
5.- En 1a colunna (e),
vorables, :
6.~ En la columna (f); ar
tes, i

7.- En la columne {g);

ferentes,

8.~ En la columna (h), anote{?l,tbtal‘de‘respuestud
dos (Favorables + desfavorables
ta). i

9,- £n la columna (i), anote la probnb;lidpd de1[ovgfﬁblqs.r
10,- /d/=(# total - § favorables) % ltotni;'.‘ e
1= fa/% = Jas ® 4a) :

“12.~ En ¢l rengldn (i), anote los la sumn de los totulcé de
las columnas b) fuvorables, d) desfavorables, f) indiferen
tes, h) total, 1) F, 1) /d/ y &) /d/?
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METODULOGIA P
LA DEMANDA

ARA LA ESTIMACION DE
DE BIENES DE CONSUMu
INGENIERIA U.N.A.M.
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iTiE)

Z METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION DE
;‘@"ﬁ LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO
o INGENIERIA U.N.A.M.

" 2
INSTRUCTIVO DB USO. miA L oGE 2

ESTRATIFICACION DE MERCADO PARA 2% MUESTREO.

1.~ En la parte (A) llenar la tabla con las caracteristicas

especfficas del sujeto a encuestar en un mercado global.

2.~ En la cotlumna (B) se escribe el nimero de personas que
cumplen los requisitos sefalados en las columnas (A) en

miles.

3.- En la columna (C) se escribe el porcentaje de personas

que cumplen los requisitos sefalados en las columnas (A).

4.~ En (D) estan el nimero de personas del mercado especi-

fico que nos interesa (en miles),

5.~ En (E) esta el porcentaje que representa el segmento en

base al total del mercado potencial.

6. En (F) esta el ndmero de en‘cuestas;potj{'s,eg'@er)'téfi}' "'fse o

obtiene:
No. encuestas.=-X Merc, Pot

donde: :
Total de encue;t’a‘

7.= At final en el rengldn de total m se escriben los

totales de tas columnas.

146




METODOLOGIA PARA LA ESTINMACION ﬁ
LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUM
INGENIERIA  U.N.AM,

]
]
c!
of

INSTRUCTIVO DE USO: CUESTTONARIO I.PREMUESTRA, Y S

A, Llenar con el nombre del producte, "bien o servicio",

B, En la seccién "PERFIL DEL ENCUESTAwO", anotar las caracte-
risticas a esiudisr del "Lr:zdo de los indlviduos a entre-

vistar,

C. En la seccién de preguntas, realizar un cuestionario con

las siguientes especificaciones:

= Las preguntas deben involucra(>lbs conceptos

de: )
Objeto,
Objetivo,
Operacién.
Organizacidn,
Producto.
Plaza,
Publicidad,

Preciv,

- Las preguntas deben dar una respuesta concism
es decir deben ser cerrudns :

~ lebe huber na: prcguntu dc cnntrol para veri~

ficar la credibiliunqﬁdql_cncpes:ado.




METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION DE
LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO
INGENTERIA U.N.A.M.

T
T

CUADRO DE RESULTADOS DE LA MUESTRA: Segmento B0
__v Sexo:_, Edad: . Mivel econ.__ .
2 -~
PREG. FAVORABLE | NO Fav, TOTAL /d/ [d/ P
fo. 1 # RESPUESTAS z
Ny - C ]
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (2)
TOTAL -{-= TOTA -- -
Frecuencia = __ __ Tazas/aio Poron.™ b4
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METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION DE
L\ DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO
INGENIERIA U.N.A.M.

INSTRUCTIVO DE USO: CUADRO RESULTADOS MUESTRA

ailh 06

1.~ Llenar los datos necesarios de identificacicn del segmento que

se cncuentran en el recuadro,

éégavoruhlcs

2,- En la columna (a),.anotar. el r_nﬁméro,de lapregunta del’cuestin
nario-2 & muestra. : e :
3.~ En la columna ('b'),”;anotarf el nfinero derespucstas favorables en
el segmento cs’tu‘dia!d’o.' '
4.~ En la columna (g)._anot}if,:e
en cl segmento estudiado
5.~ En la columna (d), anotar: el ‘nimero: total-de respuestas,
6.~ En la columna (e), anbtﬁiﬁ '/a/,,-(l"rbm';‘f‘a‘v;-‘l rea.fav) % tot,res,
7.~ En la columna (f), anotar 412 Idl 24l
8,~ En la columna (g), anotar el porcentaje de favorables
% de favorables.=» Respuest»aks fav./ total respuestas,
9,~ En el renglén de total, anotar los totales de las columnas,

lO.'- Por fltimo llenar los datos al final de la hoja con los da-
tos obtentdes dal cuadro,

[RA




METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION DE
LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO
INGENIERIA U.N.A.M,

HUA ___0E
RESUMEN Di LA MUESTRA. Instructivo de uso.
$BG. | PREG, | FAV. | X ACEP. |FREC(T/a)| M. POT. | Dp T
(a) (b) (c) (4) (e) (f) (») (h)
7
TOTAL. | (t) (t) W | (x)




METODOLOGIA  PARA LA ESTIMACION DE
LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO
IMGENIERIA  U.N.AM.

"t

RESUMEN DE LA MUESTRA. Instructivoe de ueso. B __ 0

1.~ En la columna {a), anote el segmento de poblacidn que se esta
estudiando., '
2,- En 1s columna (b), snote el totnl de prcguntus hechas a ese

segmento en purticular

3,- En la columnn (c). nnot:e el'-tnt;al de respueetus favorables en

mentos: oo
: i-= Total de preguntas / Total de respuestas Fav,

5.'- En ;la “y,anote la frecuncia de compra, del segmento
que 8¢ detéfmina de los datos de la cncuesta.

6.~ En-la columna (f), anote el mercado potencial dell segmento,

Vo= En 1# columna (g}, anote la demanda potencial del segmento.

8.~ En 1a columna (h), anote la desviacifn,estendar de la probabi-

lidad del segmento.

9,- En el rengldn (t), anote los totales de las columnas.
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4.0, COMPORTAMIENTY HISTORICOIDE LA DENAUDA

At

¢

" 4,1.2° PRODUCTO NACIONAL NETG

' Es importantie reconccer que @) precio de mercaduv de
muchos bienes incluye los impuestos indirectos, como el impuesto
sobre el IVA y otros varios que gravan el consume .y  por esa
razbn, e! precin de mercado de log bienec no os ¢l micme que
percibe el vendedor, es decir, el costo do produecibn,

El producto naciona! neto (PHN) se diflere del PHE en que
deduce del PNB la depreciacién dol ctock de capital existente,
durante el franscurso dei perlodo, La produccibn del PNB ocaciona
desga;te del stock de capital: por ejemplo, una casa va

depreclandose con el tiempo, o t& maquinaria se detariora, @&

medida que vaya ushndose.
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“tasa de actlvidad:sconémica

largbs perfodus de Liempo'can unos

za de trabajo dados, la depreciacidn-es la médida
parte del’ PNB que ha de destinarse pars mantensr Ga:é pacidad
- productiva de la economia y es lo que restamos . al

“»pbtener el PNN,

Aii,3 PRODUCTO POTENCIAL

Uno de los conceptos fundamentales dentro de 1a politica
macroeconbmica y que, con frecuencia, utilizaremos es el de PNB
rea) potencial, o produecidn potencial. La produccidn potencial,
Junto con la produceibn real presenta  unz medida del nivel on
el cual estarfa el PNB real, si existiera pleno empleo. La medida
oficial del! pleno empleo, basada 2n la serie de produccibn
potencial, o PNB potencial, varla a lo lar¢o del tiempo debido al
crecimiento de ta poblacibn econbmicamente activa ¥ {ambibn,
porque la produceldn medida por persona empleada  aumenta
durante ese pertodn,

La productividad puede aumentar por dos razones:
La  primera es que los trabajadores mediaos digcponen, en
comparacidn cen otras &pocas, de mas capital, maquinaria ¢
instalaclones con el gque trabajan ahora, el segundo motfivo es el
proceso tkcnico; los trabajadores esthn mejor preparados y la

maguinaria 25 mds sofisticada.
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4,1.4 ESTRUCTURA DE LA POBLACION
N J

Segmentar el mercadn, de consumfdores por grupos de edad es
un enfogue Util en e) mercado de muchos productos.El ejecutivo d;
mercadotecn{a debe estar pendiente del cambio de la mezcla de
edades, Para el afio 2000 podemos anticipar un crecimiento de fa
poblaclén y en la edad promedio de la poblacibn.

El mercado infantll (Eun edad escolar de 5 2 15) redunda de
fres manerzs en la mercadotecnia.

a) Los nifios pueden influir en lag comprag de ios padres.: -

b) Los padres gastan mucho dinero en esté grupo,

) Los nifios hacen compras de blenes y servicios parakSU'uéd.””:yx

parsaonal.

El mercado de la juventud .Dentro del mercado de la juveqtud

pueden distinguirse otros trec sectores imporlantes:

1.- Bl mercado de nifios {alimentos para bebds, prendas
{nfantiles, paftales).

2.- E! wmercado de adolescentes o menores de 20 afios
tdiscos, estilos de pelnados, ropa, articulos deportivos,
etc,etct,

3.- El mercado de colegios o centros superjores de

enseihanza, ,

El mercado de c«iudadanos mayores . Es el extremo del
espectro de ias edades. Ecte mercado geridtrico tiene gustos vy
neces Liades especificas en cuanto a vivienda

alimento; vestido, recrec y atencibn mbdica.
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4.1.5 INGRESQ NAC 1ONAL

La cantidad que percibe realmente el sector privada, tanto
empresas como familia, deducidos los impuestos y teniendo en

cuenta las transterencias., Desde e! punto de vista de Ié

terminolugia, Ilamamos transferencias a todosc aquellos poagos que -

no provienen de la actividad productiva corriente. Asi pues, las
pensiones snclales o los subsidios de degemplieo son ejemplo de

pago par transferencia

El nivel de ingresos disponibles de! sector privado es muy
importante, por que este ingreco, como veremos posteriormente,
influye a la hora de decidir el gasto y por lo tanto, sohre el
ingreso y el empleo. Para llegar al inqreso disponible tendremos
que hacer otro ajuste; sustraer toéos los impuestos directos y
sumar la transferencia y pagos de interesec gubernamentales. Del

ingreso nacional es necesario sustraer tres tipos de impuestos:

1.- Las contrfbuciones a Ia seguridad social, al Instituto
Mexicano del Seguro Social y al institu(o Hacional del Fomenté
Nacional de la Vivienda para los Trabajadores.

2.- Los impuestos sobre el ingreso personal y Jos pagoc
exentos de impuesto o impuesto sobre el producto de! trabajo.

3.~ [Impuesto sobre las ganancias de las sociedades o

impuesto sobre la renta.

155



;élkingfgs;ﬁn;glonpl s una mediﬁé'd;l yilorfde‘laiﬁroducbfbn‘
f0b£ghida;‘,jaiﬁgta;a yéonéenienteménté' ﬁégﬁﬁ\b1bs°:gr303méﬁes o‘
impgeﬁtos 1ndirectos y la deﬁreclacfbn; En cambio, el fngreso
dlsﬁonible es una medida del ingreso final que percibe el sector
privado, una ve: que se deduce todos jos impuestos del ingreso
generados por la produccibn, y sumamos los pagos de intereses vy
las transferencias, no obstante todo lo dicho y hecho, anbas

cifras no son muy diferentes.

La macroaconomia estudiu, fundamentalmente, ta
determinacion de la produccibn total de ia aconomla. Del nivel de
empleo, aivel- de precios, de la tasa de interts y de otras
variahles que un paso necesario para cowmprender cbmo se
determinan estas variables es la contabiliizacion del ingreso
nacional, La contabiildad de! {ngreso nacional presenta, tanto las
medidas reales de las varlables macroecondmicas tales como Ia
produccldén y el ingreso, como un marco conceptual en el que se
relaclonan unas magnitudes con otras,

La contabllidad del ingreso nacional no sblo nos ofrece una
medlda de! desempefic de & econbmia en la produccidn de bienes y
servicios, si nn tambitn porque pone de manifiesto las relacl;nes
existentes entre las tres variables macroeconbmica fundomentales:
produccibn, ingreso y gasto.

En algunos casos, es  GLI1  dividir el ingraeso
disponible, es decir la medida que hemos obtenido, entre la parte

correspondliente a las familias vy la retiene 1ns sociedades por

concepto de ganancias no distribuidas.
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La

relanibn existente

"eynl

correspondiente al seqtor,pf(vad
larga ‘cadena que ..hemos T+
tranferencia entrd stintos ; faivdepreciscibn

ajuste de.va

fVamos & xesumifienhun s cuanta
: Tfa) PNB - dep:eciauibn PNN
b) PNN - impuesto indirecto é'knureéo”nécioﬁal
¢} Ingreso nacjonal= salarior 4 rentas de7los propietarios 4
renta per,unal + ganannias do las socledades ;7 intereses
netos : ‘

d) Ingreso nacional —fimpﬁéstos directos}ckintebésés:ygbagoa

comerciales = 1ngreso pernonal disponible

f) Renta personal disponlble = aon umo personal éhofro

personat



4.1.6 CRECIMIENTO NACIONAL

:kEl”ahdérq

el “capital;

pablacisn elévar&‘:e!,pi moide:

digsminuir el nivel de*proﬁﬂao[bh'pari

En e! Punto *C* el* fncremento en la tbss de:dreélmiéntb déllai'
polhlacibn significa que bara cada relacibn capital. trabajo,. sa’
requiere una mayor {nversibn para mantener !s telacibn c:pital'
trabajn constante., Supongamos que teniamos diez mhquinas per-
odpita, Inicialmente, la tasa do crecimiento de la poblacibn es
de! 1% y la depreciacibn del 10%, asi que neceslitamos el 1%
anual de diez mbquinas, es decir 1.1 mlguinas para compensar el
arecimliento de la poblacibn y la depreciacibn y por lo tanto,
mantepar el capltal por hombre constante. Para mantener la.
relacihn capital trabajo constante, en presencia de una mayor
tasa de crecimiento de las poblacibn, digamos un 2% se requiere:

un mayor nivel de f{nversidn, ecto es un 12% en vez del 11%,
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Se ve c¢laramente, a partir del anterior razonamfento, que ya
no - estamos en e) estado estacionario de equilibrio del punto C.
La Inversidn que Inicialmente era suficiente para mantener la
retacidn capital trabajo conctante, va no es suficiente, doda una
ﬁas elevada taca de crecimiento de la poblacibn.

En el equilibrio inicial el mavor crecimiento de ia
poblacidn, g5in haber variado el ahorro y ia inversibn, signiffea
que el capital no estd creclendo con ia suficiente rdpidez, . como

para equilibrar el crecimiento de la poblacibn y la depreciacibn,

159



:jmeﬂﬂ},prpdppto cop tak_ﬁ)>pf§duc£okper cdpita disminuye de X«
véﬁ;sta’klflll E

5 Lé'dlgmlnucibn del producto pef chpita, como consecuencia de
CUuR-mayor ﬁracimlanto de la poblacibn, apunta hacia el problema al
que se enfrentan muchos palses en desarrollo. RApido crecimiento
de la poblacibn, dada la tasa de ahorro, signifioca bajos niveles
de ingreso per cdpita. De hecho, en los palses pobres uno puede
desoubrir gu pobreza o bajn ingreso per cdpita fijéndose on su
muy elevada tasa de crecimiento de la poblacibn.

Con el crecimiento de ta poblacibn,el ahorro serd tipfcamente~
demasfado bajo como para permitir que el capital arezca en
camparacibn con ¢} trabajo vy por lo tanto, para conseguir una
relacibn capital trabajo que' posibilite obtenor un nivel
sartisfactorio de Ingreso per chpita. En esas circunstancias y
exceptuando otras consideracion2s, wna reduccibn en la lasa de
crecimliento de la poblacibn, supone un medio para consoguir
niveles mds elevados de ingreso per clpita y en consecuvencia, un

escape de la pobreza.
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4,17 DESEHPLED

.:Tradiélonaimente R este’conceptd; VQUQQU

hade referencla a la exiatencia de un gr po

traba1o, “durante larbos per!ndo; de tl@mpo,

poslbllldad de; enconfrar empleu su concxder'

grupo, dn individuos e

; de amplso se caract

movilidad.

‘Por’lo antérid(, la sigujente discusibn girgf;ienlgofnp a;{aﬁ"

relacibn ‘exictente ontre 1a tasa agregada de desempled;:(Ui.Qla
duracibn media de los perlodos en gue los trabajadores .incurren
en dicho desemplea, (DU}, y la frecuencia de) desempleo {FU):

U = duracitn x frecuencia = DU « FU {1

De 1a ecuacibtn (1} deducimos que |a tasa de desempleoc es gl

promedio de duraeien de desempleo v el periodo de su frecuencia.

Los factores determinantes de la tasa natural de desempleo,
estan regidos en términos de duracibn y ‘amblién de 1a
frecuencia del desempleo., La duracibn vendrd dada por el tiempo

promedin necasario para encontrar v aceptar un trabaje,y depende

det

t.- La organizacitn de) mercado de irabaje, en relacibn con
la existencia o no del empleo.
2.~ La composlicibn demogratica de ia tuerza de trabaijo,

3.~ La habilidad y el deseo del descmpleo de insistir en

btisqueda de un mejor trabaje
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4= - La disponibilidad’ i

~Xrabajos.son.ios mismos,:la persona - desempleada tomars
el priméro qué le  ofrezean, pero. si hay -unos mejores

que’otros, s seguro Aue espere a encontrar el -mejor.

4.1.8 'PARIDAD DE PRECIDS

E! ‘poder de compra que los micmbros tiene en fa sociedad
moderna, es una representacibn simbdlica, por ejemplo: E| dinero
escogid por consentimiento mutuo para servir como medio de pago y
como forma de redimir las obligaciones. Sus  funciones son,
explicitamente, servir de medio de pago o camblo, wunidad de
cuenta, depbsito de valor y unidad media de chiculo.

El dlnero o ta oferta monetaria, » circulante como también
se llama, estd integrado por: moneda, billetes y depbsita a la
vista, es decir, cuentas de ahorro, cuentas de cheques, letras de
cambios en una palabrs, documenteos cobrables al instante.

Estrechamente vinculado con (o cuestlhbn de! dinero esth el
si{stema de orédito, el aparato bancario de! pals y el rogulador

méximo de toda esta actividad, el banco central,
4.1,9 DEMANDA Y OFERTA AGREGADA

La oferta nos sepala el nivel de preclus apociados a
cada nivel de produccidn. La curva de oferta agregada a corto
plazo o la relacibn exicstente entre el nivel de produccibn

corriente y los precios dependen bbsicamente de:

162

q*fib'ﬁd67‘€f5b55051“ ;17»£qdosﬁlos S



a) El ajuste parcial que, sobre Ila prududciQh;k‘\

varlbfdnes en las expectativas de ventas y defﬂlent
los salarios o camblos en los niveles de emplé?, -

b) Del ajuste, tambien parciail, de'loé.prééiéé
en los costos salariales. ‘ : =

Existe atn un puntu importante relativo # la éurﬁgjdéidféftéj
agregada y que hace referencia a la manera en que dicharduréﬁ ksé
desplaza a lo largo del tiempo. Su pendiente viene determinada
por ‘los efectos que, sobre los costos corrientes, tiene
variaclones, tambi&én en la produccidn corriente,

Egste punto tiene una gran importancia porque fmplica que los
aumentos en la produccibtn tienen efectos, no sulamente en los
precios del perfodo actual, a lo largo de una misma curva de
oferta agregada, sino que también implica efectos en perlodo
posteriores.

La razén de esto se encuentra en e! hecho de que los
salarios, estarhn cambiando continuamente, siempre y cuando el
nivel de empleo difiera, del! nivel de plenc emﬁleo, lo cual
implicarh, 1incluso suponiendo constantes las expectativas s;bre
ventas, aumentos en los costos y por consiguente, elevaclones
en los precios.

Ajustandose &l aumento en la produccibn, a o largo de la
curva infcial de oferta agregada nomo hablames diecho

anterformente,  pard unos costos dados en el pasado
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En el

aumento en los salarios originars elevaciones en los costos, | los

cuales se traducirdn en precios mayores, La curva “de . oferta
agregada se desplazard hacta arriba, como consecuencia del
.
aumanio en los costos y por las varlaciones en los salarios
pasados se Incorporan tentamente a los precios corrientes. Cuando
la produccibtn se encuentra por encima del nivel de produccitn
potencial, los precins t{enden a sublr y cuando se encuentran por
debajo del nivel de pleno empleo, los preclos tienden a

disminuir,
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4.2 MEDID AMBIENTE DE LA DEMANDA .~

4.2, 1 POLITICA DE DESARROLLO-

Objetivos y estrategias del Plan Nacional de Desarvollo

E} Plan Naciona! de Desarrollo 1989~1994 da cumplimientn al
mandato constitucional que impone ai gobierno de la Reptblica la
ohligacibn de planificar democrbticamente el desarrollo
nacional. Su raztn de ser y sus objetivos no pueden si no emanar
de |a misma constitucibn y servir, con respeto y con eficacia, a
la raalizacibn de ‘los anhelos y aspiraciones que la Ley fundamen

tal eristaiiza.

Objetivos

El estado Mexicano asume hoy sus responsabilidades en un
momento de nuestra historis de grandes transformacliones en el
munde y en la sociedad naclonal. El contextoe al que debe
enfrentarse reclama claridad en los objetivos y en la manera mas
apropiada para llevarlos a cabo., Obiiga a emprender, con respeto
a lo gue nos identifica, gin titubeos pero con prudencia, los
camhlos que se requieran para garantizar nuestra mejor defensa
frente 3l mundo y el mayor logro de nuealrag asplraciones como
gociaedad, Nueskro oamine para la realizacitn de los objetivoes
nacionates es |a modernizacidn nacionalista, democritica vy
popular. El primer sujetn de la modernizacibn serd el Estado
Maxicano v sus relaciones con otras nacienes, con log sectores y

grupns socisles vy 20n los ciudadanas.
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Reconociendn las realizacliones histbricas y la amplitud y
madurez que ha alcanzado la sociedad mexicano en todas las
reglones del pals, el Estado debe modernizarse para cumplir
eficazmente con sus obligaciones mas fundamentales: garantizar el
Estado de Derecho y la seguridad de los ciudadanos, armonizar los
intereses de todos 1o0s grupos y promaver las condiciones de
crecimiento que permitan un avance signiticativo en el bienestar
de todos los mexicanos. Elle exige incrementar su fortajeza,. .
ampliando las bases zociales de zu necidn ¢ reconocerse oomo un
actor que no colma todo el espacio soclal.

Su modernizacitin le exige tambibn ser eficaz, eliminando el
peso de su estrutura que )Jf{mita y en ocasiones erociona su
capacidad de respuesta antc sus obligaciones constitucionales. Su
fuerza econbmica no radica en su tamafio n{ en los Ambitos del
quehacer productivo que pogee, sino en la creacidn de las -
condiciones de un desarrolle efectiyo que de base permanente 31
empleo ¥y a la calfidad de vida.

La politica exterior que el Plan propone, busca influir
deliberadamente en Jos acontecimientos externos, abrirnos .sin
temores a todas las vertientes de una vida internacional még
compleja, rica y diversificada. La aceclibn internacional de Mbxico
no se define por las opciones estériles de la opocisibn y el
conflicto; se empefia en fomentar la cooperacibn econdmica, el

didlogo multilateral y la actividad bilateral.
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La estrategia de la modernlz;ciﬁn; 76uyavmé

resurgimlento de crisis recurrentes.

El esfuerzo de modernizacibn se habri de dar oﬁ todqs iﬁér
esferas de nuestra econbmia., Modernizar es ampliar y mejorar la
infraestructura; es aceptar y enfrentar con eflcacia la apertura
comercial, es eliminar obstaculos y regulacionequue reducen o)
potencial de los sectores productivoc; es abandonar con orden Jo
que en un tlempo pudo ser eficiente pero hoy es gravosojes

aprovechar las mejorec opciones de produccibn, financiamiaento,

comercio y tecnologla de que dispone el pals; e5  reconocimiento.:

de que el desarrolln en 2| mundo moderno no . puede ser resul tado s
sble de las acclones del Estado, sino también proci5§ bla
participacibn amplia de los particulares,

Distinguimos, consecuentemente, dos tases en la
recuperacibn: Ja transicidn del estancamiento a) crecimiento
gradual, y el fortalecimiento paulatine pero ftirme del dinamismo

econdmico,
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" La mpdernizac&bn de 1a econbmia exige la par(icibacioh<'de

« todos. Elv Egstado no puede ni debe ser el wunico ac{ar. Ei
crecimiento y su traduccibn en bienestar exigen una ampliaéibn de

las responsabliidades de los distintos actores soolales y una mbs

rica vida democrstica.

ESTRUCTURA __GENERAL _DE Lﬁ ESTRATEGIA DEL PLAN_ NACIONAL DE

DESARKROLLO { 1989 - 1084 )

A.- Soberanis, seguridad ﬁacional y Fromocidbn de los
Interegses de México en el exterior,

B.- Ampliacibn de Nuestra Vida Democoratica.
~Preservacibn del Estado Democratico
-Perfeocionamiento de los Procesos Politicos
-Modernizacibn del Ejercicio de }a Autoridad
~Participacidn y concortaoibn Social

C, - Recuperacibn Econbmica con Estabilidad de Precios
-Estabilizacion Continua de la Econvmia
-Ampiiacibn de 1a Inversidn
~Hodernizacibn Econbmicas

D, ~ Hejoramientn Productivo det Nivel Jde Vida
-Creacibn de Empleos Productivos y Bien Remunerados
-Atencibn de las Demandas Sociales Prioritarias
-Proteccibn del Medio Ambiente

~Erradicacibdn de la pobreza Extrema
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4522 S0% 10LOGIA-DEL: PRODICTO" -

Y'Ambiente exterin de los slatemag . & . .

El ‘si{stema de mercedotecnla}ée*Qha:;cdmpaﬁﬁa,idebe 6perar
dentro  de una estructura de fuerzaé duéfégﬁstlﬁqéénjgl, ambiente
del sistema. Estas fuerzas son externaé s iﬁ€érh§s>$iia.empresa.

Las variables externas qenerélmente ﬁo‘sonjgbntrblab(es‘ por
los ejecutivos de una empresa. Los eleﬁéﬁtps éxtgrn?s ler méd;o
ambiente pueden dividirse en dos grupos: 'el-'pr}ﬁérﬁr es ﬁn
conjunto de infiuvenciag ampllag (macroamblénféf.r‘Eoﬁo la
cultura, leyes y condiclones econdmicas, AlAnegﬁﬁdo'gfﬁéo se le
puede !lamar el microambiente de la  empresa. Este gfupo‘incluyé
proveedores, intermediarios de mercadotecnia vy consﬁmidqrcs.
Estos elementus, aun cuando son externus.a la empresa, ostén
relacionados estrechamente con la compafile y se incluyen como

parte de su sistema total de mercadotecnia,

Hacroambiente externn

Las siguientes seis fue ",macroambiente

interrelacionadas tienen considerable-intluencia sobre el sistema
de mercadotecnia de cuvalquier compaftia, aun.qUe. en general, no

son controlables por la gerencia.

1.Demografia 4,Fuerzas politicas y legales.
2.Condiciones econdmicas, 5.Tecnologla
3.Fuerzas saciales y cul 6.Competencin

turales,
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_Estas fuerzas tlenen en comn ‘2! estar sujetas al cambio y

a un ritmo craciente.

“El smbiente dindmico para el andlicis de ja demanda

Los ‘gérentes de mercadotecnia afrontan nuevos ambicentes
tbénlcoﬁ, politicos y sociales en victud de los cuales el
’#nif!sis de tas necesidades y la conducta de lus consumidores
9€ un  proceso complejo y dinamica, La escasez de reoursos
requiere que los productos se rediseiien para conservar materiales
y energla, Un atributo importante de Jos electrodombsticos lo
constituyen sus necesidadses ensrgétiens. Las escases de capital
hacen necesarfo que los periodos de recuperacidn de la fnversidn
sean mbde cortos para lus nuevos prouductos. Los valores cambiantes
y los estilos de vida hacen hincapie en 1o fundamental.

Para responder ante estas oportunidades, el wmerdadbiogo
alerta necesttary sistemas de informacibn mhs
répidos, amplios, eficientes y confiables, La nueva clase de
kgcfentn de mercadotecnia necesitard utilizar los recursos mhc
effoientemente y ser mds sensible a las relaciones entré lac

+

declisiones de mercadotecnia y la polftica oficial. La iInflacibn,

fa competencia, la escasez de materias primas y las crlsgls

energkticas oxigiran mayor planificacibn coyunturai. £n resumen,

al pape! del perente de mercadotecnia es cada vez mbp amplio vy

complejo, Por esto mismo, 12 experiencis como gerente de

mercadotecni{a se estd constituyendo en una bvuena capacitacitn

para futuros gerentes prinoipales,
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Estas fuerzas ftiensn en comUn el estar sujetas al cambio.y

a un ritmo creciente.

Ei_ambiente dindmico para el anAlisis de la demanda

Los gerentes de mercadotecnia atrontan nuevos ambientes
tecnicoﬁ. politicos y soclales en virtud de los cuales el
aﬁhlisis’ de lés nacasidades y la conducta de Jos consumidores
'iaéf'ﬁnk péoceso complejo y dindmico. La escasez de recursos
”réhuiare que los productos se rediseiien para conservar materiales
: 2? energia. Un atributo importante de los electrodomésticos 1lo
constituyen sus necesidades energéticas. Las escases de oapital
hacen necesario que los periodos de rgcuperacibn de la inversidn
gean mbés cortos para Jos nuevos productos. Los valores cambiantes
y los estilos de vida hacen hincapié en o fundamental,

Para responder ante estas oportunidades, el mercadblogo

alerta necasitarsd gictenss de informacibn mhs

rapidos, amplios, eficientes y contiables, La nueva clasce de
gefente de mercadotecnia necesitard utillzar loe rocursos mhs
efiolentemente y ser mds sonsible a las relaciones entre las
decisiones de mercadotecnia y la polftica oficial, La inflac;bn,
ta competencia, la egcasex de matefiaé primaos  y las crisis
energbticas exigiran mayor planificacibn coyuntural., En resumen,
el papel del gerente de mercadotecnia es cada vez mds amplio vy
oomplejo.l Por esto mismo, la experfencis como gereate de

mercadotacn{a se estd constituyendo en una opuena capacitaciun

para futuros gerentes principales.
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‘de bienes oy

Ttales U como

sabilidad. social
_e;peéiafiﬁas:de:la sociedad son .influencins socinles ¥y
é(icés :no ébntrolables que afectan el programa de mercadote;nia
’dé una compaiiia, A decir verdad, cuando una empresa desatiende la
responsabllidad social, da margen a.menudo a lgkintérvehcibn de. .

la tegistaoitn v &1 goblerno, R R

‘Los empresarios deben responder n.ias influencias . sociales

para . permanecer en el favor deli pdﬁltqq <c6nsﬁmldor. Entre las
ipraéticas‘ qhé deben evitar estan’léi pﬁbli6idad engafivsa, los
<.productos de colldsd fnfarior'y und informacibn deficiente sohre
ioa -mismos. Lo responsabllidad gncial conduce al mejoramiento

social como lo demuestra el siguiente ejemplo:

PROVEEDORES

——F ABR[CANTE:

MAYORISTA

- DETALLISTA DETALLISTA

:“————*CUNSUJIDORE°
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4.2.3 . PRODUCTO

.deiqhé}sopiedad eﬁbceﬁtricn;fso; 'ﬁQaﬁn§
:'épéqnéﬁwu;flliéﬁjpraéﬁdﬁpé;éﬁéfﬁésyy
‘ HF{éﬁ‘{;¢n$bréh?éi” ;cééﬁ;
' émpq§k565éfén;.kGaétah“msg.
.(:é&ié;, péseoS‘ po§ el

“”campojxuéﬁftntrospepqlbn,; en af(ec'y qffciqs;v La industrih ﬁdél

",tiehpb Iibre (camhfng, paseo “en botesy artes

7depbrtés)t}ehe buenas perspectivas de crecimiento.en ﬁnﬁ;éq#[@ﬁﬁdf

cuyos Integrantes desean la autorrealizacltn,

Relacibn de]l hombre con_log otros

El hombre muestra diversos grados de sociabllidad: desde el
ermitafio que rehuye la presencia de sus semejantes hasta el
gregario que necesita la coumpaiifa de Jos demhs para ser feliz vy
sentirse vivo, En una encuesta reciente efectuada por Doyle Dane
Bernbach, se deseuhrib entre loz adultius una preocupac}bn gonéral
por el alslamiento éocial y un fuerte desgo de  tener oonfacfo

humano.
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Relacibn d

En. la actitud del hombre ahtekla'sdciedad encontramos - .gran . -

diversidad: desde el patriota: que la defiende ‘coﬁf' v:#a-i

pasando por retormados - que  desean camblarla, hasta

inadaptados que quleren abandunasria, Se advie@&é;

un patriotismo cada vez menor y & una mayor“cfxgi ré;beq;d:f;l_
destino del propfo pafs. La orientacibn gél-éiﬁdadano an refh¢§bn'
zon su  comunidad influirs en los patrones de  consumo.  on . el

monto de los ahorros y en las1§c£‘ u rente al’ mercado.

4.2.4 EL PRODUCTO Y LA GEOGRAFI

Demografia

La demografia se refiere al estudio de lar caracteristicas
mas Importantes de ta poblacidn humana del mundo. Los dembgrafos
se interesan en el tamafio de 1o poblacien mundial, su
distribucibn geongrafica y su densidad, su ordenacibn por edades,
su  composicibn racial y tendencial en el nacimienta, en sﬁs
matrimonios y sus tasas de mortalidad.

Las empresas Individuales sec ven afectadas dlfarenélaiﬁente
por la tasa de incremento de poblacibn,

Algunas de ellas, como Johnson & Johnson, estédn tratando dell
interesar a los adultos en el uso de su talco para bebés y su
shampoo para nifins. Los laboratorios Abbott han afiadido a gu
Ii{nea de fb&rmulas infantiles un alimento geriAtricd: y Gerber ha
|levado su alimento para bebks a otras partec del mundo donde

natalidad sigue siendo eilevada,
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4.2.5 ‘EL PRODUCTO ‘¥ EL’ DERECHO

;La S ley, la opinibn publica yk’j;‘ bo}!£i§é" puﬂliéa.‘ 
constituyen un conjunto de factores ambientales qUEiéfectén 6&45
vez mbs las declsiones sobre la venta de articulos-y “servicios.
La mayoria de fas ngcianen dal munde se esthn voiviendo economias
reguladas., La reglamentacibn gubernamenta) de los negocios surge
por uno de tres propbsitos. El primero de ellos es proteger & los
hombres de negaclos el uno del otro. Estos hombres ensalzan la

campetencia en 1o sbstracto pero tratan de neutralizarla cuando

les afecta.

Medio ambiente politico y legal

La- sociedad reconoce que existen desigualdades cuando los
sistemas econbmicos y soclial se dejan su proplo criterio. En
teorta, el gobierno representa los deseos y las necesidades de
los cludadanos y establece leyes para cu defensa. Al lgual que
los ciudadanos tienen la responsabilidad de reconucer y obedecer

las leyes de transito, los cumerciantes deben estar concientes de

las leyes y reglamentus que atactan suc productos y nefgocios.



de) ambiente
esfatales. gripos - ‘de’ presfibn que’

{ndlviduos.

Fuerzas politicas y legnles

sociedad - afectan

considerablemente el camportém{ehtd\‘dé"u*una' compaiiia.  La

legislacion, en todos los nlveles. éjerép mis influencia sobre

pueblo continuard prefiri troli gubernamental de la

sociedad y la ecohoﬁii.{ qpnfiduéhdqvédlila:tendehcia delpasadb :
medio siglo. : k i B 7

Respecto a e;toie&istg una exceﬁcibn en.cuanto a que ias
fuerzas macroambléntaleé no - son - contfrolables  por la
administracisn, Eﬁ casos !imitados en el Area politico-legal, una
ampresa o industria grande, por medio de su asonciacibn comercial

o. reprasentantes- ante. 5. legislatura, puade tener influencia pard

formar alguna ley o reglamento de alguna oficina guberpamental,
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4.2.6 LA POLITICA FISCAL

Polftica adminlstrativa y fiscal del gobierno

Otro - insumo -importante para la empresa es !a naturaleza de
“la politica administrativa v tiscal del gobierno. Aunque &stas
son, en estricto sentido, aspectos del medio ambiente politioco,su

efecto econdmico sobre .las empresas es tremendo. El control

gubernamental de |la disponibilidad de orédito u través  de 143.1'

politica administrativa tiene un efectv .considerable ‘no .
gobre los negocios sino tambikn sobre Iamayor!aw:fdé
operaciones no luerativas.

En formo similar, |a politica tiscal afecta a tod@s' e
segmentos de ia sociedad. Tombitn ec importante la forma en que
se oobran log i{mpuestos, no sblo para Jlos negocios sino tambidn
para la poblacibn en general. Por ejemplo,si son demasiado altos
los impuestos sobre las utilidades de los negocios, tlende &
reducirse ¢} incentivo de entrar o permanecer en los mismos y los
inverslonistas buscan otras &rcas para Invertis zu capital,

Si se cobran impuestos sobre ventas, aumentan los precios y
las personas tienden & comprar menos. §i se gravan fuertemente
los bienes ralces, las persaonas pueden encontrar que es demasiado
caro poseer una casa y pueden, en cambico, buscar habitacibn

rentada que seod mbs barata aunque menos cbdmoda.
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LA DEMANDA

4.3 LA MEDICION

4.3:{ LA DEHANDA POR TIPQ DE BRODUCTO =

:" §e§m§nt;c1§ﬁ dé:mé;caad.
El ’acio de dividir el mercado entre grupos de 'compradbros
diferenciados y significativos quienes pueden merecar producﬁus
y mezeclas de mercados 5eﬁarados. La segmentacidn del mercado; o

requlere que la compafifo identifique diferentes bases para . la

segmantacibn del mercado, desarrolla perfiles de los segmentos de -

mercado resultantes y desarrollo medicionesde ta actividad de

cada segmento, La segunda etaps es el mercado por objetivos, elA;l

heche  de scelecclonss uno o mhs  segmentos del. mercado y
desarrollar un posicionamiento y una estrategia de mezcla . de .

mercado para cada uno.
4.3,2 LA DEMANDA POR NIVEL ESPACIAL

E) mercado es dividido en diferentes entldades
geogrdficas, tales c¢omo naciones, estadus, regiones, condados y
vecindarios, sobre ta nocibn de que las nocesidadec y ropuesta
del - consumidor varlan geogr&ficamente, La compafiia decide:

{1} Operar o©n unas pocas partes del palsg come un
especialista en sgatisfacer las necescidadesde! consumidor,
{2) Operar ampliomente paro dedicago atencivn a las

variasciones en necesidades y preferenciac geogrdficas,

177



#ar éjemplo{ vel ééféydéfya_génefui‘uf;o&s,akgffna;§élf$oiég',f
es thdidé ugcfﬁhé{ﬁéﬁéﬁ’p;fo égzééﬁ&imeﬁtudu réé};ﬁa)ﬁ;ﬁtgfi‘?ﬁé ft
personas - en el‘oééte,prefleren un cafk mhs fuerte que  las del‘i
este, Las compafiia también distiﬁguen sus mercados geogr&ficbs
de acuerdg con el potencial del mercado y con otras bases.
Beatrice foods clasiflca los distintos mercados para su marca da
yogﬁrt dannone en tres grupos, bassdndose en el nbmerov de afios que
hace que fue fintroducida 1a marca. Estos grupos esthn
conformados por mercados embrionarios (de uno a «cinco afins},
mercado en crecimiento (de seis a diez afos), y el qercadﬁ maduro
(mbs de onge afos), Dannone asigna diferentes recursos y ‘usa

diferentes estrategias en estos tres grupos de mercado.

4.3.3 DEHARDA POR UNIDAD DEHOGRAFICA .

El mercado es dividido en diferentes grupus sobre la base de
variablec demograficas tales como edad, sexo, tamaiy, ciclio de
vida, ingreso, ocupacibn, educacidn, religibn, raza y
naclonatidad de ta famllia. Las varibles demogrdficas han sido
por aucho tiempo las més populares bases para diferenciar grupos
de cliente. Una razin es que los deseos, preferencias y tasas de
uso de los consumidores, a medudo, son frecuentemente asociadas
con varlables demogr&ficas. Ademds, soun mds tacilec de medir que

la la mayoria de otros tipos de variables.
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Aun”otEddn el
denogréficos fdigamo

caracterlstiéa%ldemogrhfjc

el tamafio

“eticienteme

base de su.clase social, . estilo. de vida;pkcéracﬁer!st;qas,

‘personal idad. Las personas- dentro déliimlsmb, qmogré{lbﬁ}:;w
pueden mostrar diferentas periiles psicogrdficos, El hecho de que
logs factores demogrdficos nu. revelen necesariamente Lodo “aceréa

de las actitudes y estilos de vida, ha conducido a la

segmentacldn  psicografica,

Segmentacibn Conductual,

Los compradores se dividen en grupos sobre |a base .de su
conocimiento, actitud, uso o respuesta & un’producto real o  5U5 .
“atributos. Muchos eikpeslos’en mercadec-creen gue e) mejor ,PUﬂlb},—u“

de partida para construir efectivos segmentos de mercado son ias

variables conductales,
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Pgicolbainas,

~Garacteris

?éuséabsf:pg;,la neoe§£5ad“de~comgr3 beber.:
obrboraléu; Otras nécesidades son bsibuééﬁéfiéﬁéL égtus surgen de
estados’psioolbgicos de .tenscidn, tale; como lav nacesidad de
reconocimiento, repuesta o variedad de experiencias. La mayoria
de estas necesidades nu sertn lo suficientemente intencas para
motivar & la persona a actuar en un mom .ento dado. Una necesidad
se vuelve un motivo cuando es elevada a un nivel suficiente de
intensidad. Un motivo es 1a necesidad incitiva la cual es
suflciente presitn para dirigir a la persona hacia la meta de
- gatisfacer la necesidad., Despubs que la necesidad se sadisface,
la. tensibn de la persona se descarga y el o ella vuelven a
suestado de equilibrio,

Percepcibn., Una persona motivada estd lista para actuar.
Cuando la persona motivada decide actuer es influenciada por su
percepcitn do la situacida. Dos perconas en ¢l mismo estado de
motivacibn y situacibn objetiva pueden actuar bastante diferente
debido a que perciben la situacibn diferente. émpeoemos con la
nocibn de que todus nosotros percibimos un objete de estimulo por
medio de las sensacionas, esto es, flujos de Informocitn a través
de uno o mads de nuestros cinco sentidos: la vista, el oldo, @l

olfato, el tacto y el gusto,
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Sin embarge;  cada uno de_nqsptfns

{nterpreta’ ésfa.lhfbrmaéibﬁfsen§bv a
hecho - la péfbépétbn'puedé';ér~deff
el cual un iqdivlﬂuo §ei”‘ »

de informagibn pé a

131 Dellas coﬁdiciones @ﬁtérnas;

AprendlzajeAVCuandof!aAéen{e,aopu

directos ‘e indirectos los byal, ;sq._ [ufuro7 i

compartamiento, aprendizaje’ ‘,Wios;éaqbquieﬁiel!'

comportaniento de\'indiviﬁuqudg‘surgéﬁ de; ta: ckpgiﬁénc}a}“5la,L

mayoria ~del comportémieﬁto éé épréﬁdiao.'

La excepcibﬁ es el éumpbrtamighta.leSadE  Qn;,féﬁué;ta;
Inctintivas, crecimiento o estado fislalbgicos kie@ﬁorafés del
organismo --tales - comn el hambre'b—féyiééigé;75105 7140r1c§s el
aprgndlzaje sostienen que gi aprendlzéje de - 'una ' persona se
produce 3 traves de la interacibn  de impﬁlsos. sugerenciat

repustas v esfuerzos,
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Creencias vy Actitudes,

Atraves . del proceso de aprendizaje.~f|aluenté adyuiere  sus
‘creencias y actitudes, estas a  su (urno_'lnfluencian sU

compurtamiento de compra, Los‘fabricangés,ﬁpor'suphésto. esth muy

interesados en la creencias'qﬁe7la ﬁ?ﬁt?t ieva en sy sabeza
acerca de tos productos y servicléa; ‘léﬁggs épeenclask conforman
lag imbgenes del producto y la marca y el comportamiento de la
gente serk en parte una funcibn -de sus creeécias 61 alguna de
estas creenclas estdn erradas e inhiben la compra, el fabricante
querrd lanzar una campafla para oorregir estas creencias.

Una actitud describe las evaluaciones cognoscitivas
permanente favorables o ‘desfavorables de wuna percona, los
sentimientos emociqnales y las tendencias de acelbn hacio algbn
objeto o ides, La gente tiene actitudes repecto a casi todo:
retigion, politica, roupa, wvomida y as! sucesivamente.

Las aotitudes las pone en un marco mental de gustos o

ﬂgggﬂgtos,qg las cosas, alzjéndoss o acerchndoce a ellas,

4,3.5° INDICE DE DEMAHDA

Pronosticando la demanda del meccado

La piadra angular de 12 planzacibn exitoss de mercadotecnia
. es la evaluacibn y pruntstico de i1a demanda del mercado, la uifra
principal que nacesitomns es el pronbstico de ventas debido a que

es la base de todus loc presupuestos y operaciones en la empresa.
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nersade

MY faotor de mercade es wnarticuiolo

-un:mercado,: el cual -puede ser medidq,enffdfma

;“re}acibnndu -con -la demanda-id

“seryisio
;}"Comb iemplﬂ.vel,nUmaroide4€u

“faotdr  de mercado que subraya’

'klléptésfesto es, ‘afectando élVQUmero d

pueden ser vendidas.

Un indice. de mercada es simpiemante Gn

expresado como un porcentaje o en cualguier:

cunntitativa relacionada con ajguna cifra base

Potencial de mercado vy participacibn del mefcado: :

El potencial de mercado para un producti eSTlok’expeoiattyé

combinada de volumen de ventas de Lodos {08 vendedores de " ese

producto "~ durante .. un.. perfodn - especificad 2 mareade

determingdn, |

La ,pgfilélpaciéﬁ”

ventss o penet

sobre bages ot



Tant

eticipacion. déﬁi ;{

“’mersade,. el mercado piede comprendef Ia totalldad de  Hexice, o

jaUﬁtydéi{ﬁundd. o puede estar Limitads afalguné'péfte‘ seghenfdda;

'bor 1ngra5bs, por breas geogrsficas o .en alguna otra ba#o.'k

Por ejemplo, podemos hablar del_kpoténcjal‘ de " mercado
' t e

lavadoras automkticas en la ocosta del - Pac!fico '

‘participacibn de mercado para las lavadoras Génefél{?ﬁébtnic

hogares con ingreso entre 7 y 10 mil pesos.

El potencial del mercado y la partfcipncibn delf'hé}éaEQ;"“
serdn iguales cuando una empresa tiene un monopolio 'dgzpﬁﬁ“
mgrcado. como en el caso de una empresa telefbnica o algln otro
serviclo pbblice,

De ordinario, ~una émpresa determinark el potencial de
mercado para su producto en un mercado dado, y entonces de esta ) S
cifra determinada su - participacibn de mercadolpotencial de k
,mepcadpr; o

En glgbnas kndustrias ta osociacibn dé coﬁé{diégteb
confunta los datos de todas las empresas mtembros y - de  esta
infocrmacibn ups empresz puede obitener con facilidqd gl» potencial
de mercade o su participacibn de mercado, Quaddé?@nakemp;esa dobe
calcular estas medidas por st misma, 5é tdiééﬁhérfdé diversas

téenicas bhhsicas.
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Eronbsticcﬁ de vantzs

Mlentras que un pronbstigo de ventas pue e de ord!narlo aE-1-7

hecho en forms mds inteligente cz la oﬁpresé determtnu primera sy
votencial de mercado v/o de ventas. muchas empresas  derivan
suspronbsticos directamente del de ventas. Un prondstico de
ventas puede ser definido.como una estimacibn de ventas {en pesos
o unidades de producecibni durante algln reriodo especifico de

tiempo tuture v bajo un plan de mercadvtecnia predeterminado @ un

programas de la empresa.

4.3.6 LA FUNCION DE DEMANDA

Hablemos de |a demanda, S8e cobserva normalmente que Ja

cantidad que la gente compra de un bien en un momentoe dado

depende de su precio. Cuanto més aito es el precio de un

articulo, menor es la cantidad do ese bien yue ostarh dispuesta a

comprar la gente, cuanto mds bajo e¢s su precio de mercado,
mds unidades se demandardn.
Por jo tante, en cualquier momento dado del tiempo, existe

una relacibn clara entre precio de mercado de un bicnt como
trige ) vy la cantldad demandada de ese bien, Esta rolacibn entre

ef precio v 1a cantidad comprads se llama <{4<funcié&n de demandadr’

o {{curva de demandal).
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Ley de la demands decraciente

Cuando sube el precio de un blien (v se mantiene al mismo
tiempo todo to demds constante), se demanda menos o fo gue es lo°
mlsmo, si se lapza una mavor cantidad de un bien al

mercado, entonces sblo ce puede vender a un oreciov mhs baio.

Razones que exkplican lo ley de la demanda decreciente

Esta ley estd de acuérdo con el sentido vombtn y se oconoce,
al menns de una forma vaga., desde [0s comienzos de ta historia
eacrite. Lag razenes no son dificilen do comprender. Si el precio
' del trigo estd por las nubes, sblo los ricos podrdn comprarlo,
los pobres tendrdn que contentarse con arroz o pan de centono,
como ocurre todavia en los palses mhs pobros, i el precio sigue
siendo alto, perv no tanto como antes, otras personas de medios
mds modestos a las que también les gusta especialmente el pan
blanco se decidirbn a comprar algo de trigo.

Ast pues, una primera razbn de la validez de ta ley de ia
demanda decreciente se Jeriva del hecho que el deccenso de los
precios atrae nuevos compradores.

La segunda razbn de la validez do la ley es igualmente
{mportante, pero no es tan evidente: a saber, cadn reduccibn de!
precio puede hacer gue cada uno de los consumidores del bien
hagan algunas compras adicionales del bien; vy lo que es o
mismo, la subida del precio puede hacer que algunos de nogsotros
compremos menos. & Por quk tjende a dicminuir mi cantidad

demandada cuando sube el precio?.
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LA CURVA DE BERANDA

datos  ‘numéricos tambitn  se  pueden interpretar
graffpaméh{é;"@h'escaié‘v¢rtiéal de’ia tigura (A) representa los
diferantes “precios alternativos , - la eseala horizontal mide la

canlldad'dq"de an p:bducto; qﬁe"demandar&n los consumidores,

R Can+\dnd "

figura A

1043 nocemns: au latitud y su l%ngitud. Dei

gﬁtéﬁ$1'ﬁ§40.“ péra?représentaf un. punte en este dlagrama, debemos
}éngr:’dos goordenadas: un precio y una cantlidad,

“Ests repeesentacibn  grdfica de fa funcidbn de demanda se
E ilama ((ourva.de demanda’?, Obskrvese gque lo canlidad y el procio
estdn - relaciunados inversamenle: Q0 aumenta cuando P bauia, La

) curva tiene pendiente negativa y va del cuadrante norveste al

suroaste.
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Esta importahig pe

demanda decreciénte

4,3.7 LA DEMANDA POTENCIAL

Potencial de mercado y participacidn en el mismo

El. teérmino potencial de mercade se define como .e) ~ volumen.: .-

total de ventar de todos ios vendedores de un producto espeé{(!éb
en_ un mercadn determinada, durante un perindo de "-'tiempo

concreto, que por lo general es un afio. Se observard qué"

produsto se vende en varies mercados, existe un -potenci

independiente paras cada mersado en lo particular,

La participacidn o la porcidn de percado es la razbn de . sus . .

ventas con respecto 3 las veatas de la  Industria total, . esta: .
clfra se expresa va s20 an ventas reales o potenclales,

4.3.8 EL ESFUERZO MERCADOLOGICH

Esfuerzos de mercadiotacnia mal dirigidos

Jno de los bepeticios primarios de  las  actividades de
evaluaciun es que pueden ayudar a corregir los esfuerzos de

mercadotecnia mal dirigidos o mal ubicados,
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El principio *80-20*

Una compafiia no disf@u(é; eiﬁtifidad.?nctn

en cada venta lndiuﬁdu’ “Jas empresas  una

gran 'proporcib6, dé 1os

alcanzan upa"

jdddeu se‘ha caracterizadn oono

‘ &| 60% de los pedidos, ollentes,

fé;iii&;ibsr ofproduotos QaﬁtEibUYEn solamente oon el 20% de |la
utilidad de ventas;v En forma inversa el 20% de wstss unidades de
venfa suman el BO% del volumen ¢ de la ut{lidad, la cifra 80-20
gs usa ton sblo para expresar en torma abreviada la wublcacibn
errbnea de los esfuerzos de mercadotecnia. Actusimente., desde
luego, la rebanada de porcentsje varia de una situacibn a otre.
La razbn bdsica para la situacibn B0-20 es que algunos
esfuerzos mal dirigidos se encuentran en {2 mayor parte de loc
programag de marcadotecnia, lus egfuerzns de mercadotecnia y los
costos siguen el nbmeco de teorritorions, ciientes o productous mis
que a su volumen actual de ventas o a la utitidad. En una vente
al detalle que debe gser cargods vy entregada, aproximadamente so
encuaentra involucrado el mismo gasto de abagtecer la orden,
factura y entregar sin importar si la venta es de un abrigo de
mink o de una corbata, los fabricantes pueden scignar wn vendedor
a cada territorio y abn as! puede haber diferonciac sustanciales

en el volumen v lus sendimientos de utilidad de los diferentes

territorios.
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Razones para -esfuerzos de: mercadotecnia. mal “orlentados,

Huchos ~ ejecutivos no esthn conscientes:de “‘loo esfuerzos_“de

mercadotecnia mal enfocsdos en sus -empresés. no;;sabeniﬁqgﬁk
porcentaje de las ventas totates v de las utilidodes broﬁfenég de

una linea dada de productos o de un  grupo de olfén;e;. iCoh,
frecuencia, los ejecutivos no opueden descubrir esta’ 'mal;v
direccidn del esfuerzo debido a que careoen de lnfo;maciﬁh.]‘o

guficientemente detallada. La analogia de un iceberg eh un Vmar

abferto se ha uti{lizado para itustrar ests gituacién

Una ocausa aWln més importante de la mal ubicacidbn de un
esfuerzo de mercadotecnia son las decisiones bagsadas en un
conocimiento {nadecuado de la naturaleza exacta de log costos de
mercadotecnia. En otrag palabras, ta administracibn carece de:

1} Conocimiento del &mbito desproporoionado del esfuerzo de
mercadotecntia,

2) Normas confiables pora determinar lo que debe gastarse en
mercadotecnia y qué resultado deben obtenerse de estos pgastos.

Las wventas o los costos tolales en un estado uperative son
demasiadé generales para un ejééutivoren‘marcadotocnia que  esth
interesa en la evaluacitn,  De hecho, las cifras totales a menudo
son poco concluyentes y engaifiosas, mhs de una empresa ha
demostrado una ventas totales safisfactorias y cifras de
utitidad pero ocuvando estog totales fusron subdivididos por

territorios o productos, se descubrieron serias debllidades,
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Un fabridante de productos de hule mostrh un incremento
total onual de! 12% en ventas v 9% en wtitldades netas en una
ifnea de productos en un aito. Pero Bl no guddo - satisfecho con
esta "venta de {ceberg". Cuando anafizd sus cifras en fﬁrma mas
conclenzuda, encontrd que las veantas dentru de cada territorio
variaban de un inoremento de 19% a un decremento del! 3%. En
algunas &reas, Jas utilidades se Incrementaron alrededor de un

f4% y en otras disminuyeron hasta en un 20 %,

E] proceso _de eyaluacibin

El proceso de evaluacidbn---bien sea gue s6 trate de una
auditorta de mercadotecﬂia completa o sblo de una evaluacitn de
los componentes individuales de! programa de mercadoteonia---- es
escencialmente una tarea de tregs pasos.

En el proceso de evaluacidn, e! trabjo de la administracibn

es

1.~ Descubrir qué pasd: obtener los hechos; comparar losb
resul tados reales con las met;s presupuestadas para determinar
" las diferencias.

2,- Encontrar por qud pasb: qub factorec especlficos en el
programa de mercadotecn{a influyeron en {os resultades.

3.~ Dacidir lo que se dehe hacer: planear el programa ¥y
actividades del prbuimo periodo de manera que mejoren las

condiciones Insatisfactorias y se capitalicen las favorables.
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Veamos un  ejemplo: Un eieéutivo de meréadotécnia realmente
no conoce cuanto debe gastar en publicidad, iﬁvestigncibn‘ de
mercadns o entrenamiento de ventas. Aln mdc problemdtico es el
hecho de gue, despubs que alglin dinero se ha gastado, no hay un
pérametro satisfactoriﬁ para determinar si los resultados son
buenos, 81 una compaila gasta 250 000 pesos mhs en publicidad
este afio que el anterior, 3 administracibn por lo general no
puede decir cudl deberd ser o] incremento en volumen de ventas o
an utilidadesy tampoce loug ejecutives  pusden CORUCE!  cuales
debleron haber sido los resultados s{ una suma equivalente ge
hubfese dedicado al desarro!lo de nuevos productos, seminariog de
entrenamiento de efecutivos a nivel Intermedio o algbn otro
aspecto del programa de mercadotecnio.

Sblo una pequeda parte del iceberg es visible por encima de
la superficie del agua y el 90% e la parte sumergida es la
peligrosa. La clfra que representan las ventas o los costos
totales en un estado upecrativo son comu Ja parte visible de wun
fceberg., Las cifras detalladas que representan las ventas, costos
y otras medidac de cvaluaoibn para cada territorio o producto

carresponden al importonte segmento sumergido.
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sociales; personalea Y
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Vamos a estudiatb el infludn que eierue cada una: de ellas

ellas es conrrola |

" nomportamiento del comprador.
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Entre los consumidores mexicanoc nay:éna

edadés, ‘jngiésds;

gustqé; “Poriego,:
"‘ereldo  conveniente  distin
desarroilar “pradue

B ¥ PR

necesidades. S ‘un’ o

“puede’oourrir que“algunas companiag

en “vender. - “Actuslmente,

atencibn espacial, sifno exclusiva,

Segmentar el méréado,‘vdé &ohédmidd:gé por g upd»rde eq;;—;;»
un enfoque ttil en el mercado de muchos pésﬁuc;os;‘ E{  ;1ecutivo
de mercadotecnia debe estar pendiente del cambio de la mezcla de
edades, Para el aiflo 2000 podemos anticipar un crecimiento de la
poblacitn v en'la edad promedio de l; poblacibﬁ

El mercado {nfantil (con edad escolar de 5 a 13) redunda de
tres maneras en la mercadoteonia. Primero,. los nifes. pueden
influir en tas compras de los padres. Segundu.klaﬁ padees gastan

clentos de millones de pesos en e Tupe

0
o~
b

Terzeru; tog nlnss

‘este gegmento del
por gjennlg, 108,
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dlﬁtipéuirse‘ otros cualro 5eciéré,'ihpqﬂtaht§s}; éflvbéfESéé ﬁe
n!ﬁas lalimentos para bebes, éréﬁdgsr{ﬁfgnf{les;; Dgﬁa;es).' ej
nercado de adolescentes o, mendresvde 20 afios{discos ~estilos de
peinados, ropa, articulos deportivos, eLc.~e£c.)y y ef mercadavqéﬂ

colegios o centros superivres de ensefianza (libros, ropa,-cerveza

viajec y otros),

El ‘mercado’de ciudadanos nayq}éﬁf

los 65 - afios. ‘ 'k'?';,

Este mercado geristrico tiéhe"gus£os" y ﬁecesidadés
especificas en cuanto & alimentos, vivienda, vestido, recreo vy
atensibn mbédica; sus miembros constituyen un mercado importante
para visjes por mar, alimentos dieteticos y ayuda actsticas,

El comercio con edte grupo debe lomar en cuenta sus
necnsidades y valores especiales. LlLas personas enktradas en oflos
tienden a sar canservadoras v apreclar ta vida trangquita, Este
dehe tomarse en consideracibn al desarrollar la combinacibn o
paguete de su mercadn,  especizlmente en relacibda con el mensaioe

a publicitario, el envage v hasta los pracies.
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257 1m?fca_o e
dificil de conquistar:
todos >1os:~jb§engg qﬁ

segmentados por ingreépb,

jbvenes no son todos igualesy

consumidores jbvenes por el tamaiho del mercédov5§ 3ﬁgf‘augf#usu
miembros tlenen unz ocantidad cada vez mayuf"dé diner; aafa
gastar. Son buenos consumldores de cassettes, autos, cosmeticés;
ropa, joyas y otros productos. Muchos fabrilcantes estbdn adoptando
nuevas politicas de oroduccibn y distribucibn para este
mercado., Por efemplo, aigunos fabricanteg de ropa estan disefiando
para los jbyvenes trajes listos para Qsarse, que reflejan la edad
y no solamente la talla del adolescente.

El vasto mercado infanti)l de Ia década de 1960 y 1970 se ha
convertido en el explosivo mercado de los adu[tos Jovenes (grupo
de edad entre 20 y 39) de la década de 1980. Este grupo es de
especial importancia porque a esa euad, normalmente, ias
perconas comienzan sus carreras, &e cascan, fundan una familia y
gastan gran cantidad de dinero. Tamblén es de importancia ol
hecho de que logs adultos jdvenes de huy----los rebeldes de |28
dbcada de 1960----, tienen diferentes valores y estifos de vida

que las generaclones precedentes.
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En el otro extremo del espectro de eda ray,dos;ségmentos~do,i

‘mercado qun no debnn oloidarre. Uno ec el zrupo de Dersonas en la
_sgxtgry sépgima dégadarde la vida. Este mercado naduro es: grande
f”eéonbﬁicante promisoriov. Sus miembros estén en la ctspide do 54U
poder‘de compra v v¥a no tlenen responsabilidades tinancieras con
sUsrhtjos. El segmento es un buen mercado-meta para productos vy
servicios de gran calidad y altn precio.

El otro grupo de edad comprende a las personas com mbs de 65
aflosi segmento que bsta creciendo en nbmeros absolutos} y como
porcentaje de la poblacibn total, Los fabricantes y  los
intermediarios estan comenzando B reconocer que lous integrantes
de este grupo de edad son prospectos lbgicos para casac pequeias,
de bajo costo, crucero, viajes al extranjero, productos para la
galud y cosmbticos preparados especlalmente para perconas de edad
avanzada. Muchac empresas han pueste en marcha programas de
promocibn orientados a los motivos de compra de este grupo y para

satisfacer sus hibitos de compra.

El - sexo es .una base obvia para la segmentacibn del mergado
del oonsumidor. En muchas categorfas de productos, autos por
ejemplo, las muie}es casi slempre buscan difcrentes bhenefliclios de
productos de las que bussan los hombres. La segmentacibn  dJel
mercado por sexo también es Util, debido a yue muchos productos

tradicionalmente han sido comprados por un sexo o pur el otro.
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Sin". embargo,
tradiclonalmente  “estdn decapareciendo
mercadotecnia deben é#tar atento

en sus productos.

Por ejemplo: no‘hqcermhqhqs

todas las compras de abarrvotesi paraila

CEn
la actualidad los hombres 2 menudo bbmp(gnﬁlaskab;rfsges y las
muferes, la gasolina. »

El papel cambiante de |3 mujer ‘tambikn tiene implicaciones.
en la mercadotéecnia. Lstd aumentando el numero de mujeres que
trabajan (solteras o coasadas)., Esto es importante para los
expertos en mercadotecania debidn a que las muieres gue trabajan
tienen modelos de comportomiento y sensibilidad muy diferentes de
log de las mujeres que no grabajan. Loa productos y actividades
que no  hace muchos afins se considecaban {lmitados at mercado
masculino son aceptados fdc¢ilmente, en la actualidad, por las
mujeres. Sin embargo, no ha sucedido que los humbres accpten los
productos que por tradicibn se consideraban temeninos,

Los grupos naclounales mexicanos, entre ellos los irlandeses,
polacos, italianos vy puertorfigueivs, c& ancuentran dentro  de
comunidades mhs extensas y muestran gustos ¢ intereses e&tnicos
bien definidos. Los geupos relfigiosos, como log cbtollens,
mormones, preshiterisnos v judlos, reprecentan sulculturas con

preferencias culturales y tables propios,
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geograficas de un pals (ehife
California y MNueva lInglaterra en ia ~Unibn. Américana)  poseen

subculituras bien definidas y con estilos de,vldévpfuplos.

Edad v ciclo de vida

La gente muestra un cambio en los bienes y cervicios que
adquiere. En la infancia come alimentus para lactantes, sigue una
dieta muy varlada en la etapa de crecimiento y madurez y ge
somete & régimen especial en la vejez. También estan
estrachanente relaolonsdas con la edad sus preferencias en
materia de ropa, mobiliario y actividades reoreatlivas

El consumo depende asimismo de 1o etapa del ciclo de vida de
la familia. Los negocios von frecuancia definen sus mercados meta
en funclibn de la etapa del ciclo de vida y desarrollan productos
y planes de mercadotecnia apropiados para ellos.

En trahsios recientes se han determinado las etapas
pslicolbgicas del ciclo de vida. Los adultos pacan por ocierias
translciones o transtfurmaciones con los afios. Loc mercadolbgos
y las empresas han de prestar atensibn al cambio de loc interesos

del consumidor que estdn ligados a esas etapas de la vida adulta,
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Clage soclal
Prscticamente eon el ceno dektnda sociedad .

clases sociales que definiremos asi:

sociedad, que esthn jer&rquicamente ordenados y. cuyos

comparten valores, Intereses y actitudes semejah@es;

La elité‘éoclél descendiente de’ buena familia, - que'vive'fde

la- r}queza'heredada por jos padres. Hace donativos para obras de
caridad, posee mic de una residencia, envia a sus hijos a
escuelas particulares, no le interesn la vstentacisn, cirve de
grupo de }eferencia para el resto de l1as clases, compra joya;;

antigledades, casas, vacaciones, gto..

Alta mediana

Profesionictas u hombres de negocios yue perciben elevados
ingresoc gracias a un talento excepcional, actives en asuntos
socfales y elvicos, buscan el status social y gastan con
oxtentacibn, quieren pertenecer a la clase inmediatamente

superior, compran c¢asas muy caras, yates, albercas, autus, etc.
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ﬂedian; al&a\;;r

Profesionistas ufientédopVéfunaiésﬁgﬁiglizﬁcfﬁn o.‘cﬁfrera,j
gerentes y  ejecutivos, hombreé’deihegégiﬁg‘, ies’*ihteréaa: ta
educacibn, ideas, cuitufa y'adgiQIQSdés civicss. compran casas,

muebles, ropa y aparatns electrodombsticos de buenu calidad,

Mediana bajfa

Oficinistas, emple;dos persoﬁas que poseen negocios
pequeiios, ‘obreros con buenas entradas® (plomeros, supervisores
de fabrica), kes interesa las reglas de su cultura, asl como las

normas y la raspetabil lidad, compran materlales que pueden

elaborarse en casa, mobillario para el hogar, ropa cunservadora.

Bala mediapna N
Obreros, trabajadores de fhbrica especializados y

semiespecializados, le interesan log papeles sexuales blen
definlidos, mantener su pogsioitn en el seno de 1a . sociedad, *

compran equipn deportivo, cerveza, artlculos para el hogar,

Bajla infecior
Obreroc no especializados, personas que reciben—a?ud'f‘

asistencia ptblica, compran comida, aparatos de televisidn, autbs

1) Los integrantes de una miswa clase tienden o tener wun

comportamiento andlogo. ,

2) Se clasifica a los individuos por el lugar que ocupan @n

su clase soclal,
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©3)"La olase social n

partlcular s1no{ q&g se. b

,riqhe:a, la‘eduoacibn yilérorwén
4) Los—individuos'kpuedeh_lr\'”

descender o una. inferior.

hogar, -actividades de tiempo libre v auto, Algunaﬁlempreshs‘;qe“u

negocios centraran sus esfuerzos en una clase ‘determinada, . esta’

suglere el tipo de tlenda en que Jebe venderse-e! prdductﬁ,,;jgs _;-f

clases de medlos publicitarios que deben ulillzérsé,y‘él.tipo;_de;:'

mencaje.

Ocupacibn

Es una varlante que influye on los bienes y servicios que se
compran.: . Un obrero comprarh ropa, 2apatos y lonohehés para. BU

'trabéjd; 3fduiib'kpracthue ei -boliche y- adquicra: el .aquipo

necesarioy ~El- presidente ‘de uns empresa cumprard . trajes de

visjary - puriavibn,  Gord micmbre g1 Club Campreste vy

| esataiey

Céndrﬁ un yate.

Lus enpresas tratan de ldentificar 3‘; los grupos
profesionules que tlenen un Interts especial en sus productas vy
servicios, Incluso puede darse el caso de gue una se especlalice
en fabricar los tbienes uue demanda un ¢rupo vuvoupacional en

particular.
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4.4.3 LA DEMANDA POR CARACTERISTICAS ECONOMICAS .~ =

Circunstancias econbmicas. .

Estas afectarsdn muchisimo a !é»sé{ oc productos,

- las econstituyen los-ingresos dei Jiy

“eonpromisos.econdmicos,.

‘Qma‘ehia 'dé:moda} Buscan ante todo las actlvida

:Cn;prén ’equibo bdsico de cocina, moblliafio*ﬁéé flndiépen ah!gL
aﬁiﬁs; edulﬁo para. e donvlvenéié con persbﬁaéﬁﬁéi otgﬁff;ék;;if”
vacacliones. ‘

k 2) Matrimonious recién casados, jovenes, sin hijost Gozan de
una posiclon econbmica que no tendrhn en los priximos afios.
MKaximo porcentaje de compras y de adquisicibtn de biones
durables. Compran auto, refrigeradores, estufas, mebfltiario
durable v de egtilo actu2l, vacaciones,

7 3) Matrimonio de categorla {1): el hijo mas pequsiio tiené
menos de 6 afing, las compras para el hogav alcanzan su nivel
madximo, escasa liquidez. Descuntentos con la situacibn econbmica
y laos ahorrosi les int2resan los nuevoes productus v tes gustan
los articuios que reciben publicidad, Compran lavadoras,
cecadoras dJde platus, televisores, alimentos para Jactantes,

. Jarabes para la tos, muiiecas, vagones, triciclos, pelotas, ete.
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&) Matrimonio de categosia (110t

"0 'mas, ‘mejor posicion econbmica.

influjo de la publicidad es meﬁ@shf

gran tamafio, adquieren unidédqs mﬁf&i

de comestibles, materialesrﬁebflmﬁ]éz

mbsica, planos, etc.

5) Matrimonlo de categoria ((11)g .0 " acondmica

todavia mejor, trabajs un numerc mayor dé‘eépb;as;'aléﬁnbs de los
hijos tienen empleo, reciben fuefﬁe ipflujo de 1ia‘ publ {eidad.
Alto porcentaje en la adquisicibn de blénec durables, ocompran
muebles nuevos, de mejopr gusto, viajan‘énrautd, chmpran aparatos
sle;trodoméstlcos no necesarios, revistas,

6) Matrimoniu de categoria {IY): La posecidn de vivienda
alcanza su nivel mdximo, completamente satistecho con la posicibn
econdmica y los ahorros, desean viajar, aotividades recreativas,
ser autod{dactas, hacen donativos y dan regales, no les Interesan
los  productos nuevos, art{culos de luies, hacen reparaciones vy
mejoras a3 suU 6asa.

7) Matrimonlo de categoria (V)i Notable reduceibn en sus

{ngresos, pasan mucho Lieipo. enoasa, -compran aparatos médiecos,

medicamentos - que avudan’. '3 mantener la. salud, somniferos y

laxantes.
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l,‘.n‘ni u‘mi_;?,,
L orie ! [pe

METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION DE
LA DEMANDA DE DIFENES DE CONSUMO
INGENIERIA U.N.AM,

HATRIZ DE DATOS ESTIMADOS. Wi __ e
ARO, CONSUMO PIB POB SALARIO INDICE
APARENTE MINIMNO GENERAL
- (niles) (nillones $)) (millones $)| ($/ario) ===
(a) (b) (c) (4) (e) (f)
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METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION DE
L\ DEMANDA DE BIENES DE CONSUNO
INGENIERIA U.N.AM.

INSTRUCTIVO DE USO: MATRIZ DE DATOS ESTIMADOS| Al L

Llenar la tabla de forma clara y congisa de la siguiente manera:

- En la columna {a), anote el aio.
- En la-columna (b}, anote el consumo aparente donde:
Consumo aparente = Produccién+Importaciones - Exportaciones,
Este consumo aparente es el del bien en el segmento gcogri
. fico escogido, en su afio respectivo.
- En la columna {c), anote el P,I,B del ailo respectivo.

- En la columns (d), anote el P,0,B, del ado respective.

- En la columna (e), anote el salario minimo del afio res-
pectivo,
- En la columna (f), anote el {ndice gencral del ado res-
pectivo, de acuerdo a ia siguiente fdrmula:
Indice general=(PIB/POB)/Salaric mfnimo.
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T

: fodo prondstico és pnrdglégia:k estiﬁﬁdb, dei nfvel de
demandn  de un producto o varios GroOWCtOS DAFH un ueriodo de
tiempo., Es fundamental, ta aplicacidn de ciertas  técnicas
que  pueden ser algo wis que una simpie conjetusra. Se ovede decis
gue todn prondstico es una conjetura ilustradajia verdad es que
puede contener un wminimo de error.Fara haces gue 1os  wronbsticos
tengon mbs sentido,se les debe hacer a base de las unidades que
han de quedar comprendidas en un olan o programa, v debe abarcar
un  perlodo do tiempo cuando menos tan largo como @l periodo aue
se necesite para tomar uwn acuerdo o decisiba, ara el usco de jos
pronbsticos se pueden ercocer entre varios nétodos dopendienda de
{os raquerimientos que 32 nesesiten  pars las planeacin-
nes,estimaciones o para las actividades en las nue puedan sar
aprovechadas.De uns aanera v okra, lns pronén!iéos ce basan en Ja
interpretaclﬂn de Ia metuscibn ossada v on 1a presuncibin de gue

el sistems causal para deteraminar 1os  sstidas en el pagedn

continuars haciéndolo. Eg importante destacar dos orocedimientos”

establecidos:
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“UEn Cunteaso. real sbiw ppdéé ascogersa

adecuard  mejor a las tendencias wreyiaside

historia del - pasado

ras.Serd  posible tor a‘agiicacibn: de

~técnioas éstadiﬁt:cﬁﬁyavdatodAﬁalfﬁésﬁﬁb.vén&rb de’ segundo  tipo

se - involucran-netividades taies como iz investigacion de merca-
dos, Y05 estudios de intencicnes o nabilidages de consume de  ia
clienteln, In correfacién con indicadores econbmicor Jos cuatec

prouwnst ican gn'fbrma‘independ(ente vy finalments, 1o informes w

vatiad, s0hos  tipos Az

~.{ti)izan de una manetx csonjunta, procediendo &

tro.
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5.1.2. MODELOS DE SERIES DE TIEHPH:

Los modetos de tikmps az bassi deasnida

e, un producto.

Esta histaria se analiza para descubrir vatrones tales “como 1

las tendencins, estacionalidades o ciclocy . % -los. putrones'.de
demanda obtenidos se wroveotan nacia ei futura.Estos patrones de’

demanda no sueien permunccer por periodoc muy largos.

Los mnétodos mhs  comunes de oseries de tiempo  son oG
promedios mbviles, el swavizado exponencizi.y lor mpodelos matemA-

[AGLEN
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compohentes seprive

pequefio componentz; o

persiste haoia 2l futisrn,

b ﬁenﬂencﬁaf 5

_'f(&lifadtbfvestﬁciahﬁl

TS
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“56 lo§fU1timés afhos % ib?:ﬁ%‘AQSSrro)iﬁdé ol mbtodo cofipti-
,gadﬁ vdé Enx-Jenkino para 'obténef‘ pfon&skicos de  geries de
'ftlampo.—Esta ‘thcnica tieﬁe,una;fnse especiaimente dedicada o la
tdzatificanifin d2] wmodelo v vermite raaliiar un anhlicis nbg
'bféciso de los modeins propuestos aue con ios otros oétodos, Sin
émbargu, ef método. de Hox-Jenking reaviwre mhc o nmenos 6O

periodns de datos histbeicoc vy @5 demasiado costoco CORMD  TaFR

ugarse en prondstice do rutina gue invoivcran muchos articulos
5.1.2.1 HETODOS DE REGRES[0H
(HIH THNS CUADRADGS)Y

Entre  los nftodos de reg¢recibn .ei caso m&r cencillo o5 el

modete  lingal de und 59ls variabie aue se prasantdl
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Tamblen conoeide como SADRADDE. Y

donde. .
xt.vnriable indevendiente
atinterceocion con vl wie 'y

' bxbéhdiénte

En este modelo. abserva .n onres de valores

de-x.v.8e denotan
estos pares camo (41.720... td0YniEl Binbolg
los valnres observados de Y ague el s{@bnia,.é

reocta exprasads por o ecuacidn yiatbx

Los valnres de Y gquedan exactamente ool

prrores sleatorins en ins détns,

Teniendn tas siguientes. ecusciones.

a:(sum_Yi{nl-bl#udlkijnlf"

bxlhksumka. 1\§syﬁYi)ff/(hsumtxit‘-lauuxi)'l

Péra,un{cuniuntu dado de g pares 32 detos pueRicn enIontrarse
Yoo walorss 98 0 % G 3 partir 9 135 2ewarionss  anferiores.Estos
vafores des=riben 5 15 tinea recta oue revscsentn &l meior afaimo

swadrade  nredictor g2 {3y semands v tomsmde 2nmc base (85 valores

de la variable indepengiente x.
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-Los —mﬂdﬁlbildégf arinble ﬁuédé%“e;geh-,

. derse 3 medeins dr regres abor wtirizun: més de

una. varishle  independisnta x,Granios s (o inslusibn de’ sstag
~variables - adlclonales; - ia regresibn m6itipie vor lo general ec

wds Oti) para anblisic orécticos aue & regrecifn simole.

5:1,2.2 SUAYIZACIDH EXPONEHCTAL

Egke es-un métodn Oti) para wronosticar un periodo future, ©

Simbologtai

:"'D;i{p§§n§§£i§; §§%;:fE,éf&iiﬁu periodo;
Dp:qbnﬁuéo réal‘uafa el periodo que est$ terminando,
; D'o:ﬁtun&stico para el periodo que gsma terminando,
D-1:consumo para el periodo precedente.
D'-{tpronbstice para i orimer periodo precedente;
L D'-n.D-nipronbotico v consumo para el nWSGiméi,pecjg4612, ’
precedenta.

For lo tanto:D'1:aDo + (4+a)D'o

donde 8 es una conctante de cuavizaciéin o factor de vondteracibn .,

con O<a4it.
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“Su Tefecto es comvensar, - denendiendo del valor ‘de a8, vpor
cuajquier dicerepancia eon ei veriodo pronosticado.
Los coeficientes de Do,D-{....  son progresiones geométricac

con ‘e como el primer término y un factor comlin (4-a).Gu ruma

hasta el infinito es, vor tanto:
§1a/(1~{1-a)}:1

El efecto de esto es, tomar en cuentx todos los eventos
del pasado lo mhs rhpidamente docrecienties dapendiando. de
los datos més remotos. Si atd,el concumo en el 4itimo veriodo
es el pronbstico dol siduientojsi a es cercanc » Oyel resultado
es dar casi pesos iguales a todos los resuliados pasados, o
sen, el prondstico tiende hacia 1a media aritmética de muchoo

- periodos anteriores.

€. ts

2: 3, HETODN DE PROMEDIN MOYILES

EY. promedin de |o madis aritmética ,es otro mbtodo oue 5o

utiliza paras oprondsticar donda se involucia todor toc datos  de
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£8_como. un ‘nétodo para‘el  oronbs-

dete:h{u;ﬁbé,aasﬁs résblta'uentéjuso migntras aue  e0
ﬁgraﬁyﬁuéae dar resul tados més bian inaxacioc. £1 oromedio mbvil

“utilléé solamente cizrto nfmero predeterminado de demandas vreté-
rlhas; El promedio mbyvil ws la cuma de las demandas correspon-
dientes al nfmero deseado de veriodos oretérites, dividido por al
nbmero de demanda incluidas en la suma.bEn cada periodo se c&leula
un  nuevo opromedin m&vil, abandonando }a demanda coriespondiente
a1l periodo m8s antiguo y adadiendo 1a currespondiconte al  periodo
mbs reciente,

A medida que la curva de )a demanda va aparténdose de ﬁna
demanda constante » nlvelada, el promedio ebvi) da resultados aue.
puede diferir ampliomente W2 (ns r2sultados estadfsticos basadoo
en las 1fneas de regrosibn

Es posible utilizar promediosr méviles con factores e
correcceifn  .vero incluse vodemos encontrar discrepancias  mho
bien grondes antre Bste v los cvtroc whiodos

E! pronbstico vor promedios wéviles es. (Bpicamente,sblo
pgra un mes (o perfodoldel futuro.Se je ouade prolonpar  vara
perfodos mds larcos de tiempo oi se toman en consideracibn  log
efelos, ete. gy puaden  presentarcse.En (0 maver parke o2 los
casgus, se ha de esperar auve ins pronhsticos vor ovromedio wbvil

seen menos precisns gue 1os otres orondsticos de periec de

tienpo.
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5,103 CIELICIDAD A2 DNHAL DALY

: ~Lé‘n3ﬁura\éza'de1'bboduet"7 (o forms que adopta su demanda’

afectah al'tipu de pronbstico que hava de h?cc[se'y'al;

tiempo aue debe abarcarse o compranderss,

S{ 2l produetn es de tal naturateza gue
la demonda sea rasi constante‘defuntpe;Lni

el periodo  de- tiempo coupfehdido

relativamente rorkio.

Para “compiender lokdue'ﬁskbiclicidad Qy'es(sdianﬁiiqﬁd. 5se?;

V'mqhéiﬁngra '!o':que se conoce como tendencia, quebec' un }pa}iﬁn:

subyacente de crecimiento,estacionsiidad o clclicidad ,que existe
dentro de. los datos histéricos v gue forman Ia base para ol

modelado v la pradiccifn matemdticos,

La olcllcidodk s prasenta regularmeots,  eepetitivomente
dentro de los dotos que se conforeman 3 |5 suma Je B O RS
V#iginstr Si - el producto es de lus gue  s2rperimealsn Vaclasinngs i
cfcliéac en su demanda, con altas y bajas alternados, ol
prondstico tiene aue abarcar, oeuande menas, un cislo.  Loc
pronbsticos preferibles se debe abarcar de un punto culmipante &

otro.
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predecibleipar lo-ay
ge  dabers ajugtaﬁsé

del afin.

Las variaéioﬁés cfclicas se fefiéfen77a tgﬂéelléﬁ”c#nhios
provocados par factorec externos caﬁn‘ pot éieﬁplo, el és(édo de
economia, {a situacibn de guerra o paz v lu tasa de  infla-
cibn,pero tambidn vodsian ser de duracidbn mhs corta y dificilec
de Identificar. Las yarleciones aleatorios, por ofra parte, son
agquellas que afn existen decoubs de haber tomado en cuenta los
factores de wvariscibn estacionarias, de tendenciazs v cfcli-
cos. Cuondo no sea aparente |2 razbn para alguna variacibn, al
regultado podr$ deberse al cimple azar, Finalmente, la autocorre-
lacién describe aauella caracteristiza oue ceffiala quo  cualquier

variacifn en concumo en un periodo determinado se ve afectado por

el consumo de los periodos anteriores.

5.8,4 VARTANZA ¥ COVARIARZ

De 1as medidas estadisticas de dicpersibn ,la mhc comlin  de

»,ellad 2s la:. llamada "Varianza®.
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X112 knesima observacibn,

¥ ies Vo media de lbsiﬁgto

S tes eliobmeso de obcervaciones: 0:dates valuados.

- Esta acﬁacibn exuresa ia vafiacibnben (afﬁino;'d de;;i$§ibn
o error entre ¢ada und de tas Xl vatuada v laxéés{a.‘:é{ntfg;ﬁiﬁd
n-1 son los grados de tibertad gus se tizaen ¥ aue - gson usados
{recuentement2 en estadisting

L3 varianza es un nfmero auve indica la disversifn de. loc

'datos ki,atrededor de una medis de datos .La varianza ez

fmportante poraue cuando 1a Jisteibucidn ecnormatl 1o varianza

funto con fa media 23 fnica,

En. o mayorfa de los casos, los wvronbsticos, cumulen con la
distreibucian normal.ciempre v cuando n oo suficientemente lardo v

ce cancidara erande cuande e tisanen mAc de= 20 obscrvaciones.

La covarianza tiene la diferencin con la varianza en que se

relaciona 2 variables diferentes entre sf,
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1acién exqﬁjﬁé é[,,g ado” de rélé}iﬁnr
'ingiﬁialcnufel.¢51cnlo de una q?uacibn'de )

ciona matemfticamente 2 o whs variatiec. . El

r2t(n sumX!Yl-(sum!i)(sun?i))’l(n cum¥i?-isumXi}? 11n sumYi? tin

stYi’-(sumYl)’)

“Este coeficienté lnqié 4{a2ptépokciﬁn do la dispersibn de

fos: datos’ nxpliuedé/f b} yacibn de regrecibn v mide . 1o

. magnitud de asociacién entr ‘Yarlablac cobre unas escala dedl

a ~1.
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~Los modetos eennonfiricss.

tamp

datos

relacibn entre ‘13- demanda de operiodicos

aotividod pcondbmica v el increso oer choi

una o mfs variables indevendicntec distintas a los . sariodos de

tiempo, cc pasible predecir Jun ocurrencia de vuntos de cambio vy

los: cambios tundamentales en Joc pationers de dempanda. Son  mbs

exactos  aue los métodos de series de tiemoo cuando ce trata dd

pronfsticar » mediana v lareo oiazo,

Algunos métodos-causales con

~Los modelos insumo-producto.

-Los modelos de simulacifn,
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v de.  oronbstico

iz -ta - econonfa a otro.

productti ns produstes

: fte:cer moaé{o qﬁe 52 méneionﬁ.
de dlstbibuci6n oue describe fao camhidsfée”‘
1f!ﬁjdc5;dei57tiempo. Refleia los étectonr‘delﬂin? redrndé
" aistr ibucibn,

La aplicacibn do estoc modelos ec mic compleja v costosa gue

{os de regreslﬁn. Sin.embargo., en cituvaciones donde o5 necesario
modelar en detasllae un gcegmento de ta econom{a, los modelos

econombtricos o los de insumo-wroducto puede cer loc mhs avropia-

Los modelos de simulacibn son esvecialmente Gtiles cuando se
modeia un sistema logfstico o de distribucibn wvara olonosticaf.
Uné de  las coracterfoticas m&c importantes de los modelbs
caﬁsales es que nucden usarse para predecis ovuntos de cambio  en

la funcifin de la demanda.
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5.2 ESPECTATIVAS ECONONICAS™

A continuaci6n se dara‘a cbndbeitéomb‘éé'obﬁiehernlguf7
nos ‘indices sconémicos: SRR s e VT
:a),Producto Nacional Neto (PNN), e5 el PNN menos la depre--

clacion.

b) Producto Nacional Bruto (PNB), comprende el valor del
mercado de todas las mercanclas y los serviclos consideran-

do importaciones y exportaciones.

¢) Producto Interno Brute {PIB), comprende el valor agrega-
“do del bien o servicio pero con la consideracién de que

comprende exportaclones e importaclones.

~d) Ingreso Nacional, es el salario mbs la renta de los pro-
pietarios, mis la renta personal, mAs ganancia de la socle-

dad, més los intereses netos.
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ESTINACION DE LAS ESPECTATIVAS ECONOHICAS -

DL MEXICO ‘

- PERIONO - - PIB HACIONAL POB SALARIO INDICE  PIB DEL D.F. Pop IHDICE
MILES DE MILL, - HACTONAL HINID GENERRL  BILCS DT HILL.  DEC'D.F. - GENERAL

PLSOS 80 HILLONES ~ ($/PERTODG) '80  KACIOMAL  PESOS ‘80 HILLONES ~ DEL D.F.

80 L4 69,66 59,495 1,08 1,128 .10 2.46

-8 {862 71.30 58,511 147 1,3 1.80 2.9

T | SN X1 53,620 1.2 1,33 $.00 114

’»,"15.6] ‘ 33,56 - 1.85 1,265 8.10 4,65

S 4,206 630 A
W B 49
' LSO 5.90
0607 ¢ Lo
‘ , SR K
: it XTI Y
§5.18 20,068 290 .65
£ 1 20,081 2.19 9.00 1.5
TR 16,620 10 9.10 §.12
7 : 5014 15,188 1.5 5,20 9.9
(T {,m 91.52 13,855 3.0 1,388 30 10N
% ' i;su 52,84 12,608 %1 1,97 940 1070
% +,928 8.3 1,43 w51 1,309 9.50 1
9 4,00 .1 10,10 .39 1,39 9.50 107
HOTA: FIB = PRODUCTO INTERND BRUTO
PO = POBLACION

INDICE GENERAL = (PIB/POB)/SALARIO MINIMO

+ DATOS ESTINADOS

FUENTE: 1-. S.P.P,
2-, INEGL
3-, BANCO DE HEXICO
b=, S.H.C.P, 224



5.9.1 HIPOTESIS Y SELECCION DE PRONOSTICOS

A cohtlnuaclbnkse establece “cuando’ eba’dtllgzarsé‘Uh  f
deterninado método de pronbstico do acuerdo & las caracte-

risticas de log mismos.

METODOS DE SERIES DE TIEMPO

Estos son (itiles para proﬁoaticar a corto y mediano pla-

70 en o que se espera que ol patrdén de la demanda permanez
ca establo. Los prondsticos de la serie de tiempo se emplea
a menudo como insumo afirmativo para tomar decisiones rela-
cionadas con la planeacion agregada de la produccibn, los
presupuestos, la distrlbucién de recursos, la planeacién y
control de Inventarios y la programaclbn‘de actividades. No
gon (tiles en las decisiones de planeacién de instalaciones
o geleccitn de procesos productivos cdebldo al prolongado

lapso de tiempo que involucra.
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./productos.
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cibn agregada.o
control de inven
tarios que invo-
iucren muches
productos.

Las mismas que
que para prome-
dios mowiles

La misma jue
para .os pre-
medios nbviles
perc liamjtaace
por su coste

Limitado por
su alto 20810
a productios
gque regulare
pronbisticos
ny exacics.

‘Je ouena - de buena

a muy i Caauy
buena ... “buena’
de pobre -~ pobre’
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de regu- kdéqubrb
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W

MODELIS - IAUSALES. -

f-Los m@ﬁélbé Eauséieé’ son’
soaelos ae =erie de *irmpnf parayvnfmu...

y .argo plazo vy tienen bue16 uao;c;j:u ;agsg;'
-camblu con muchos nés bt:las para la pxane-;}ﬁé

j de procesos en el Ambx'o aparativc

CARACTERISTiCAS DE LOS‘ﬂETODUS CAUSA 5

VVEXACTJTUDF

MODELO ' APLIC! A'CORTO A MEDIAND A LARGO. = COST

PLAZO < CPLAZO - o PLAZDS SRELATIVO
~Econe= de muz- T muy. . buepa aito
- metrica buena Jbuenac DT

clags de pro- 2 : S

"ducto para excelente

la planeacibn

a corto y media-

no plazo
!nsumo- Pronbstico de no de iz a0y
producto ventas de una . disponi- buena buena alte

’ comparia o A muy a muy.

nacliones, o por buena buena

sactor indus-

trial.
Simu- Pronbstico de  muy de tuena EYRE]
tacitn  ventas de la buena buena a

empresa. par nuy

grupos princi- buenra

pales de produc-

to.
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5.métodos de pronostico de-

i Y. An _nfe és;}a ﬁitﬁﬁciéhiféﬁﬁai6 i

fﬁgica_gel;g}stgmafdei?réﬁéstiédsfque‘sé'eété'uéahdb en ol _ 7
méﬁéntp{ de ésta manera, el método elegldo no deBe ser dema"

,‘siadO'comﬁleJd para los usuarios, nl tampoco debe ser dema-

"siado avanzado para el sistema de pronostico vigente;

-2.-Tiempo .y recursos disponible; la seleccion: de un meto

do . de pronéstico depende del tiempo disponible paré :_'

tar. los datos y preparar el prondstico.

Egte factor también comprende el tiempo de los usuarios, d
quienes recopilan los datos y de qulenes proparan el pronds-
tico. El tiempo requerido también estéd relaclonado estrecha-
mente con los costos y recursos que involucran el método de

prondstico.

3.-Caracteristicas de la decisioén o de la aplicacioni el
método de prondstico debe relacionarse con la aplicacién o
lag decislonovs que se requieren. A su vez, la aplicacion es-
pecifica ge oncuentra estrechamenteArelaclonndn con la ca-
racteristica tales como el nivel de exactitud requerido, ho-
rizonte del tiempo del pronbéstico y nimero de articulos que
hah de pronosticarse. Por ejemplo, en las decisiones sobre
inventarlos y programacidén de actividades se necesitan pro-
néstico a corto plazo, muy exacto y que incluyan un ailto

numero de articulos. Por otra parte, las decislones que in-
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volucran-la planeacién-de procesos productivos e instalacio-

1 -Nes- gon 220} @stas declsiones requierer menos pre-

iiéféién'y dﬁeféblafestlmdéién de la demanda total.

Di pdhlbllidédAde los datos; la seleccién de un méto-
do'defpfénéstico se-ve a menudo restringlda por los datos
dlsponlbies. Un modelo econométrico puede requerir datos que‘
sencillamente no es posible corregir a corto plazo por tahtof

debe sgeleccionarse otro método.

5.-Patrén de los datos; el patrdén que exista en';oggadf
afecta al método de prondstico que se selecciohe. Si';a serie
de tiempo e lisa 5o pueds usar un método de sérieé'débtlém-:
po de primer orden. Sin embargo, si los datos muestran ten-
dencias o patrones estacionales, entonces deben usarse méto-
dos mas avanzados. El patrén de los datos determina también
si un modelo de serles de tlempo es suflclente o debe de

usarse modelos causales.

Por lo tanto ¢5 uno de los factores més importantes que

influye en la selecclén de un método de prundsiico.
5.3.2 DEMANDA POR TIPO DE PRODUCTO

La demanda de un mercado o demanda agregada de un articuio

deriva, de las cantidades alternas de este articulo que deman

andan por periodos de tlempo.
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,»Geoﬁétrlbamente. la curva de la demanda en el mercado por
un-articulo:se obtiene sumando horizontalmente todas las

Cur?@s individuales de la demenda de este articulo.

= La’cantidad de un articulo que un individuo esté dispues-
to a comprar en un periodo especifico, depende del precio
‘del‘mismo del ingreso monetario del comprador, de los precios

de otros articulos y sus gustos.

Al variar el precio del articulo en consideracién, y man-
tenlendo constante el ingreso monetario y los gustos del in-
dividuo, asi como los precios de los demas articulos, obte-
nemos la proyeccién de la demanda de ése individuo por ése
articulo. La representacidn girdfica de esia proyeccién nos

da su curva de demanda.

Para la proyeccién de demanda se aprecia que cuanto mis
bajo sea el preclo de X, tanto mayor es la cantidad de ese

articulo que el individuo demanda.

Esta relacion Inversa entre el precio y la cantldad, se
refleja en la pendiente negativa de la curva de demanda. La
curva de demanda siempre se inclina hacla abajo indicando
que a medida que baja el preclo de un articulo, se compra
mas de ese articulo. Esto se denomina generalmente ,

LA LEY DE LA DEMANDA.



5.3.3 COMPORTAMIENTO ESPERANDO DE LA DEMANDA-
A NIVEL GEOGRAFICO '

Las divisiones geogréficas de los mercados mds comunes &on
el internacional, nacional, reglonal, area de Intercambio
comercial al mayoreo, &rea del mercado metropolitano y los

mercados locales dentro de un 4rea motropolitana.

Para esto, tenemos las sigulentes definlclones:
-Los mercados reglonalesison los que se desarrollan dentro
dentro de Areas geogr&ficas descritas libremente y que no

colnciden necesariamoente con los limites politicos.

-Los mercados locales:estos varian desde un Area surtida

por la tienda hasta, los modernos centros comerciales.

-Los mercados metropolitanos:llamado también un Area estadis
tica metropolitana, es un area que exlste dentro y alrededor
de una ciudad relativamente grande (poblaclén de 50,000 o

més).

-Los mercados Internacionales:son agquellos que llevan el In-
tercamblo comercial fuera de las fronteras nacionales. La

facilidad del comerclio entre las naciones varia ampliamente
debido a la diversidad de ingresos, de articulos disponibles

y de politicas de goblerno.

-Las areas de intercambio comercial al mayoreo: es que tal
area incluye el territorio que cubre puntos alcanzados coiun-

mente por empresas que trabajan al mayoreo.
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k  ‘f'Mﬁgﬁa§799rpo;ac16nes se'deséribéh égi h;smASuéohbvptéanjf
:jh65 quél¢§bréh el mercado naélonél. Dé'hegho.‘ﬁdy'pocas tie
fﬁeh'dis;rlbucién en cada estado, y las que la tlenen, suelen
'”alterar sus practicas entre las Areas, para ajustarse a las
condiciones locales variables. Cuando una compaiila requiere
uﬁ anflisis culdadosos de otros muchos mercados locales en
- una naci6n para obtener una eficiencia méxima en la distri-
 '5uc16n. es razonable hablar de mercados nacionales a gran
- escala.Esto es mas facll cuando se tiene facilidad y liberta
para que fluyan los articulos a través del mercado. La ma-
:”for parte de las grandes ciudades estén perdiendo poblacién
k dentro de la ciudad proplamente dicha, pero los suburbios y
las cludades satélites contin@ian creclendo. Por lo tanto los
datos dentro de un Area comerclal dentro de una cludad tienen
mayor significado para quienes planean el mercado que los da-
tos de la poblacidén determinados por los Limites de la cludad.
Tales centros no s6lo tlenen un efoecto sobre las ventas de
la ciudad, si no que también, conforme se extiende su influen-
cia, existe un marcado efecto sobre las poblaciones pequeiias
que anterlormento estaban libres de la competencia de la clu-
dad en articulos de uso comin. Quizd los casos mas extremos
de los problemas reglonales del mercado. se encuentran en
los productos alimenticios, que no s6lo es la diverslidad de
gustos en este tipo de productos, también lo es la competen-

cla de marcas locales y privadas.
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*5.3,4 EL_INDICE DE DEMANDA FUTURA

":Lévméioria de 108 indices son compuestos.Para determinar
se combina varios conjuntos de datos, adems de seguir los
principios de los indices simples que se describen a conti-

nuacién.

Un nimero indice siempre se determina a partir de una serlr
simple de nimeros y nicamente presente simultdneamente di-
ferentes localidades. Al construir tal nlmero indice se se-
lecciona un periodo en particular como base; el valor para
esta base se toma como 100. Entonces los otros valores de
la serie se expresan como porcentaje de esla base, Un indi-
ce simple, frecuentemente se denomina precio relativo, can-

tidad relativa o valor relativo.

Se han desarrollado varios métodos para determinar ntGmeros
indices, pero el promedio de relativos se usa en la mayoria
de los indices mas comunes. En este método las series indi-
viduales o datos de cantidades se expresan como indices sim-
ples, que se multiplican enlunces por un parémetro de ponde-

racién en unidades monetarias fijas y se totalizan para en-

contrar el indlce compuesto.

La construccion de los indices simples o cantldades rela-

tivas sigue los tres pasos sigulentes:

1.- Escoge un periodo base.

2.- Se hace el coclente.
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';‘3;7_Seimhlplpllcalelfresultudo por 100 para expresarlo'cbmq-~

“porcentaje o se deja en el nimero indice.

5.3,5. LA FUNCION DE LA DEMANDA

En-cualquier momento dado del tiempo, existe una relacién
clara entre el precio del mercado de un bien y la cantldad
demandada de este bien. Esta relacidén entre el preclo y la

cantidad comprada se llama FUNCION DE DEMANDA.

Donde nos muestra que la cantidad que la gente compra de
un bien en un momento dado depende de su precio. Cuanto mas
alto es ol precio de un articulo, menor es la cantidad de

ese bien que la gente adquliete.

La primera razén de la ley de la demanda se deriva del he
cho de que el descenso de los preclos atrae nuevos comprado-
res. La segunda razén es lgualmente importante, pero no os
evidente, cada reduccién del precio puede hacer que cada una
de los consumidores del bien haga algunas compras adiciona-
les del mismo, lo que es lo mismo, el aumento del preclo,

puede hacer que algunos consumidores compren menos.

La representaci6n gréfica de la funcién de la demanda se
llama curva de demanda, en donde la cantldad y el precio estan

relacionadas inversamente, observandose que cuando aumen-

ta la demanda disminuye el preclo tenlendo la curva una pes

diente negativa.
Esta propledad recibe el nombre de la ley de la demanda

decrecliente. Esta ley se cumple en casi todas las mercancial
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5.3.6 LA DEMANDA POTENCIAL EN EL TIEMPO

" El -anflisls de un mercado de consumidores se inicia céniﬂf
qi andlisis de la demanda genérica, o la demanda de bieneé'if”f
v, ygset&icios que satisfagan necesidades bdsicas tnles,coﬁ0' f'
‘hilmentaclbn, techo y vestido. Medimos la demanda genérica
: mﬁltiplicando el nimero de personas que tengan la necesidad

: por se tasa de uso perlodico.

'Eiytérmino POTENCIAL DE MERCADO se define como el volumen
kr‘: total de ventas de todos los vendedores de un producto espe
cifico en un mercado determinado, durante un perlodo concre-

“to, que por lo general es un afio.

Se observa que si un producto se vende en varios mercados
exlste un potenclal independiente para cada mercado en lo

particular.
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sreas(mbtado ‘ranerniizadol.prefiaren

tienen mayor interbc en 1a adauicioiba
La merzodokeeniz de geicecisn de segmento ce compone: ds -2

grandes etapas leomo 98 ve 20 el cuadrol.

SEGHENTACION DEL  MERCADD SELECCION DEL HERCADN HMETA
-5  f{dentitffcan (os me- 3-8e evalta el atrac-
todos  de segmentacion tivo dc los segmento.

del mercado,
2-Se desarrollan fos per- 4-Se seleccionn €) cegmento
filec de log cegmentos o0 sermentos meta.

resul tantes,




cong

uwaidores,

5.4.1, POR SEGHENTACION GEUGRAFICA

Fota modaiidad exige dividir el mercado on vori

geogrifica:nacionales, estadoc. regiones, distrites, wupicioios,:

- ciudades o vecindarios,

Se tienen 2 opciones:
1-Trabujar on una 8rea geopradfica o en algunas

2-Operar en todas las zonws ,perc prestando atencitn o las
variantes de los necesidadey vy preferenniss de 1as divergas
zon2z., Por aiemplo.Maxuerl! House de ta Generdl Foods se vende 3
nivetl nacionai en Estadas Unidos, peeo 21 sobor del que se ven?c

en cada renibdbn no es @l micmo,
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TUATgunBs empresas

‘breas ‘geop

.preocupados
“2uya poblacisn’e
en- el ‘sur hace muchn

“Salem. valiéndés

5,42, SEGMENTACION

Fa; vq}&éblcn dezopraticas son el fundémanto mhs comlin  oura
»df;ﬁfﬁ@ir ‘|o$ nfuuus de oliegntes, - rééan de ello es aus la

taga dé usn., los desens v prefecencias del pbbijce esthn' Jicador
‘iestrechamente 2 dichas varfables. ’

ST OErYT RE gue T las varisbies T demngrdFicas-son mis rheiles - do
medit aud {ds dr otro €ipo. CAbm gusndel ol mwrendo meta . se
daseribs en thrminos no demogrAficosidigamos.en funcikin ded tipo

de. personalidadi.siempre 52 iecesitard al nexo con-las caracte-

risticas demogrdf{cas,




Los * deseos

de lns 3 meses al afin de edad,

Uno - de elloc se debe ulilliﬁr'gugsdo eiklpé{;nte adﬁieég é.
tratar ~da d¢oger Jas cosas., Otro cuvando loaré asitlac yb ant
suces fvamente log otrogs fuguetes. Esta estrategia de gegmentacidn
gignifica que los padres de tfaamilia ¥ los que obseguian r2galos

encontrardn facilmente el juguetes idbrneo con sblo considerasr la

edad de!l aifo.

Sin embargo, tanto la edad como el ciclo de vida a veces

resul tan variables engaiiutac
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reallzar las segmentacidn por sexos. E) mpercado de

rri)los oropoarciona un excelente ciemplo de eflo,

La mavor parte de lag marcac de cigarrillos ce  venden’: por:
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el potencial  de 15 szimcntdsibn por EEMGLIEE R Sindustriac

autamatris.



menudo - -es

el eaundo cache dc ln nni\ial . algunof cnplemdue;v'.trnbhiﬁda;
res prefxeren no exactamente an’ an suagen.
OCUPAGCION &

~Esuna variante que influve en fos hiance v sapvicios que sa

compran, Ya que tienen diferenles intereces y comportamientos, un el .
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METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION DE
LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO
INGENIERIA U.N.ALM.

51 t
PLANO HERCADOLOGICO, INSTRUCTIVO DE USO, A B

1.- El eje positivo de las "™X" es el esfuerzo mercadologico.
2.~ E1 eje negativo de las "Y", son los afibs.
3.~ El cje negativo de las "X", es el {ndice general,
4.- El eje positivo de las "Y", es la demanda potencial en fun-
cidn del tlempo. :
Para graficar la demanda esperada con su “horizonte de planeacién
optimista y pesimista (suponiendo un modelo lineal simple), tenemos:

1.- Determinar con los puntos obtenidos, una ecuacidn para la cup
va con ¢l modelo de regresidn lineal en cada cuadrante,
B Al x; - x:‘:\f2
Ay Xt - G X)

. e

aw Y - bX
YO =at hXD
2. Dar el error estandar
R T I TH TS T
e - - BRI :
n{n=2)#Sxx - g
3,- Determinacién de las bandas de confisnza para-estimacibny pro

ndsticos.

742
Donde: B: —alforK)” + 1
Sxx n
. at ta/2; P Se [ St (nf)?

n Sxx
donde: f = 148

Iutervalos de ) S Yo 4 pe "
estimacibn; Para Xo =¥ @+ b ¥o £ 12 Se /

Intervalos de . ~ e S
prondstico Para Xo = G +'b Yo t tr/28e [ €
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6. EJEMPLO DE APLICACION,

,Uné‘vezfquéié desﬁr;glld;unaiéfigigﬁ

gsoporte téciico en 'los capitulos:anteriores, en:

épiiéamos'los ;;ondept6§ dddu{ridos, asiAcomoblé metodploéié

'propuesté,',f

Teniendo como premisa que esta metodologia pueda ser em-:
pleada para cualquier tipo de bien de consumo, el objeto .es
dar una secuencia de pasos para la obtencién de un estudio de
demanda, Lo anterior dard como resultado uan serie de indicado-

’ .
res guficientes para una optima toma de decislones.

Al seleccionar el presente seminario de tesis se opto por
un trabajo que tuviera una aplicacifn real, acorde al entorno
en que vivimos, motivo por el cual se selecciono como producto

la estimacidn de la demanda de tazas de cerdmica.

Debemos hacer notar que, adicionalmente a los conceptos
expuestos anteriormente, esta metﬁdologia brinda la opcidn de
generar nuevas fuentes de trabajo, tomando como marco de re=-
ferancia los futuros tratados internacionales y la apertura

de nuevos mercados,
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A continuacion se: aplica la secuenc1a de pasos que con~

tienen los procedimientos propuestos en los subcapltulos 2,5,
3.5;: 4.5 ﬂ}l 5 5, para presentar un panorama de la situacion
‘particular del producto, en este caso las tazas de -cerdmica,
para ‘su int;oduccion al mercado y la-probabilidad de acepta=-.

cidn,
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METODOLOGIA  PARA LA ESTIMACION DE
L\ DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO
INGENIERIA  U.N.ALM,

28

PRODUCTO.

MA_IE

A

Descripeién del producto.

1.~ Sombre del producto:_Tazas de ceramica.

2.- Uso principal:_Consumir o ingerir 1{quides.

3.~ Tienc otros uses: 51 X NO

Especifique:__Adorno,

4,- Linea de produclos en qiue Se encuentra:_Productos-artesanales

. de cerimica

5.- Existe algo similar SI____ X NO
Especifique:_Taza de pldstico, de peltre,de barro

B) EMPAQUE Y ESPECIFICACIONES.
6,~ E, primario: SI X NO___ especilique:_papel periddico,
7.- E. secundario: SI_X_ NO__ especifique:_caje de carrdn.
8,- Otro: SI___ NO_X_vespecifique:
9.~ Cuenta con garantia:
SI___ NO_X_ especifique:
10,- Requiere apoyoe técnico para su creacidén, instalaciém, proteccidu,
etc, SI___ NO_X especifique:
11, Requinre permisos: .
ST__ VNO_X__ especitique:
C) ANEXOS:
12, Diseiio _X_ 17.- Lista de especificeciones _X_
13,< Lista de materiales  _X_ 18,- Ingtructive de uso —
14,- Lista de componentes _X 19~ Marca X
15.- llojas de proceso _X_ 20,~ Logotipo X
16.- Lista de costos —
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PROCESO DE DISERO DE UNA TAZA
|_Fase_provEGTUAL .
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METODOLOGIA  PARA- LA ESTIMACION DE
DE  BIENES DE CONSUMO
INGENTERIA  U.N.A.M.

LA DEMANDA

FORMATO 2.2, LISTA DE MATERTALES. (VR
Ligtn de materiales.
A) Descripclin del. . B) Standard: C) Unidad: D) Clave:
material: : . E - N

l.‘- Gas
2,-  Agua
3., Arcilla preparada 256 7 V'Vgl";n;os V?H"AVRV
4,~ Empaque primario 15 gmmos- N NTAS
5,- Silicato 2.5 gramos MPSI
6,- Empaque secundario 1 caja caja/306 pzas, MTCA
7.~ Carbonato de sodio 2,5 gramos NPCs
8,~  Pintura 1 gramos MPPL
9, Calcomania 1 . pleza. . MpCL

2hh




NMETODOLOGTA
LA DEMANDA

PARA

DE  BIENES D[u CONBUK

LA ESTIMACION

EMGENIZRTY UM

LRt

kS

FORMATO 2,3, INFRALESTRUCTURA REQUERIDA.

| RS ——— |
Lista de infraestructura requerida.

A) Infracstructura requerida: B) Clave:
Nezcladora | IME-1
Mezcladora 2 . THE-2
Holder{a I - “IHO=1
Molderia 2 INO-2
Tornos 170~}
Anaqueles IAN-1
Horng. IHO-1
Mesas 1 IMs-1
Pulidoras 1PU~-1
Mesas 2 IMS-2
Cubas I1CU-1

ol
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METODOLOGIA PARA- LA ESTIMACION DE
LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO
INGENIERIA  U.NJAM,
FORMATO 2.4, LISTA DL COMPONENTES, 1A -—1 i ——g
Lists de componentes.
Clave Clave Clave Clave
Haterial Tnf.Req. Material Inf.Req.
NRAG IME-1} 9] IM0-1
MPAR | INE-1 ‘
NPSI_ ] INE-] 5 0 .
MPCS | IME-t v -
MPAG IHE-2 03 1T0-1
HEAR. IME-2 K-
1PCS IME-2 > 04 >
MPLS IMF-2,
04 IMS-1 (15 I1P-1
02 INS-1
N 06_,
Cd
'
[H{) I4S§-2 a7 ICH-1
> Q8




METODOLOGIA l’ARA LA ESTIMACION DE
LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO
INGENIERIA U.N.AM,

FORMATO 2,4, LISTA DE COMPONENTES, R 282

Lista de componentes..

Clave Clave Clave Clave

Material Inf,Req, Haterial Inf,Req.

08 Tho-4 . 09, 453
09 . 10

MTCA M53
> >
- »
Cad rd

]

o >

2ol




METODOLOGIA

‘LA DEMANDA

PARA LA ESTIMACION DE
DE BIENES DE CONSUMO
INGENIERIA U.N.AM.

DIAGRAMA DE FLUJO (TAZA DE CERAMICA).

L

[nspec, do mat.
prima (Arclile)

nspec. de mat. ptima

9 Mazelado da P
arcitla y agua u silicio y agus
e Vaciado del molde

da la oraa
Vaclado del molde

0 Oreado de taza (cuorpo)

o Desmoldado O Centrifugado

Q Orazdo

@ Desmoldado

{arclita y carb, de siilclo)

Mezclado da arcliin, carb,

o Espolvoreado del molde

Iaza

Unlén de oreja
¥ citerpo

n Inspec, Final

2hY




a0 BT
el

;}1?,&}22% METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION DE
RN A ad:

VRN A DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO
h‘»\‘f.& %{n‘/[y L b S

Eé:, ,:'%é‘%"rﬂ INGENIERIA  U,N.A.M.

i

=) g
HARCA (TAZA DE CERAMICA) y 0GuTIPO aA B




METODOLOGIA  PARA LA ESTIMACION DE
LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO
INGENIERIA U.N.A.M.
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NETODGLOGLA  PARA LA ESTIMATIW e
LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO
INGENIERIA LN, AN

CUBESTIONARIO No. I, et 2

Evtydio de demanda para Tazas de Cerdmica.

Per{il del encuestado:

8€X0:
edad:
nivel ecnndnico'

{,- (Cual de estas tazas le gusta?

a) Taza de plnatico.
b) Taza de cerdmica.
c) Taza de aluminio.
d) Taza de peltre,
e) Kinguna,

T

2,- iPorque prefiere esta taza?

a) Por el tamaiio.

b) Por el color.

¢) Por el modelo,

d) Por la marca.

Por la calcomania.
£) Por la durabilidad.

g) v sé,

h) Porgue guarda el calor.

(LT

valga esta taza?

a) Henos de § 2,500.00

b) De $ 2,500.00 a $ 4,000,00
c) De $§ 4,000,00 a $10,000,00
d) De $10,000.00 a $20,000.00
e) Mas de $20,000,00

£) No se.

3,~ iCuunto cree

o
=
"

ARRRA
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METODOLOGIA PARA LA ESIIMACION

DE
LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO
INGENIERIA U.N.A.M.

CUESTIONARIO No. 1.

W 22

Estudio de demanda para Tazas de Ceramica.

4.- tDonde ndquiere sus

a)
b)
c)
1)
e)
f)

RRRRE

5.~ Al comprar una taze

a
~

b}
c}
)
e
1)

tazas?

Tianguis,

Tiendas de sutoserviclo,
Tiendas de loza.
Mercados.

Aboneros,

No se., .

we fijo en:

Lo marca,

Ofertas,

Publicidnd directa.
Exhibicién,
Publicidad indirccta
No se.
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METODOLLOGIA  PARA LA ESTIMACION DE
LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO

INGENIERIA U.N.AM.

TABLA DE VALORES, WA 10 1
PREGUNTA FAVORABLE DESFAVORABLE INDEFERENTE
1 B A,CD E
2
3
4

an




METODOLOGIA PARA LA FEST!.‘»I;\CIOS} DE
LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUNO
INGENIERIA U.N,AM,

: Rt 1 7f 2
CUADRO DE RESULTADOS DE LA PREMUESTRA - =
21,000,000 personas
NF= = 3,962,000 f{asmilias
5,3 peraonas/fantlin
KPw INF/IOO = /3962.000/100 = 199
- 0
PREG. FAVORABLE |DESFAVORABLE IHDIEERENTE TOTAL P 1d/ /d/2
L
Xo. ] 3 f % ¥ 4 No. %

1 101 0.507 66 0.333( 32 jo0.16 (199 10.507 ]|0.241) 0.058

2 73 0,367 120 0.603 6 |0.030) 199 [0.367 [0.101}0.01

k] 44 0.226 146 0.73 § (0,05 190 10,226 ]0.046] 0.002

4 28 0.14 ) 169 0.84 2 10,01 J199 [0.140|0.126} 0.016

5 19 0.09 [ 175 0,87 5 10,03 | 199 (0.09 [0.170)} 0,029

TOTAL| 265 --- | 676 === 54 ~-= 1995 --- 10.684} 0,115
S

269




METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION DE
LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO
[NGENIERIA U.N.A.M.

CUADRO DE RESULTADOS DE LA PREMUESTRA. MUA 2 fE 2

P = 0.266 = 26.6 %
7%= 0.115/5 = 0.023

Considerando un.error del 10%
1= 1,64
602 0092 L i7ies

Si N & NP -entonces se requiere muestra.

217,85 ¥ 199 por lo que se requiere muestéa.




METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION DE
LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO
INGENIERIA U.N.A.M.

Eatratificacién de mercodo para 2° mucstreo. e 1f L
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METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION DE
LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO
INGENIERIA  U.MN.AN,

Cuestionario No., 2, DEMANDA DE TAZAS, -

Perfil del encuestado:

Sexo:
Bdad:
Nivel e.:

1.~ iLe gustan las tazas de cerdmica?
a) Si
b) No.

2,- tPor que compra sus tazas oqui?,
__ 8) Por anunclos.
___ b) Por exibiciébn,
. ¢) Por oferta.
3.~ LEn que otro lugar ha comprado tazas?.
a) Tianguis,
b) Otra tienda comercial,
¢) Otro establecimiento,

4,~ iQue caracteristicas te gustan de la taza?l
a) Resisteacia al calor,

— b) Coler,

. . t) Disedo.
5,~ ¢Por que comproste la tazal,

a) Modelo.

b) Color.

¢), Precio de oferta,

6.~ {Que uso le dara z la tzza?.

a) Lapicero,
b) Adorno.

c) Para beber.

7.- ¢El tomado le gusta?,
a) Si,
b) No,

8.~ile gusta la calcomania?,
a) Si.

b) No.

i
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METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION DE
LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMG
[NGENIERIA  ULN.ALM.

Cuestionario No. 2: Demanda de tazas. Fi- 2702,

9.- ile gusta el modelo?.

10.~iCual de estas calcomanins le agrada?.
a) Coca Cola,

b) Mujer.

c) Snoopy.

d) Barquito.

11,-iConsidera que $ 7,000,00 es un precio,..
a) Caro?.

b) Adecuado?,

c) Barato.

12.~iPor que le gustan las tazas de cerdmical.

13,- Aparte de usted quien compra las tazas.

14,~iQue color te gusta para la tazal.

15.-lQue modificaciones le harias a esta taza?.

16.~iCuando fue la Gltima vez que compro tazad y cuantas coapro?,

17.~iQue tipo de taras tiane en su casa?.

269




METODOLOGIA PARA LA ESTINACION DE
LA DEMANDA DE BIENES DE  CONSUMO
INGENTERIA  U.N.A.M,

PN
CUADRD DE RESULTADOS DE LA MUESTRA: Segmen- USRI
to 1,Sexo:M, Edad:18-~24, Nivel econ., 2.
PREG. | FAVORABLE | NO FAvV, TOTAL I 1t 3
[ [ [ RESPUESTAS ]
1 50 ki) 83 4.7 2 60,2
2 58 25 83 14,34 2,05 69.87
3 25 58 83 25,41 6,45 30,1
4 58 25 83 14.34 2,05 69.87
5 63 20 83 20,37 4,15 75.9
6 58 25 83 14,34 2,05 69.87
7 54 29 83 9,25 .9 65.06
8 50 33 83 47 .22 60,2
9 33 50 83 15,77 2,48 39.75
10 25 58 83 25.41 6.45 30.1
11 33 50 83 15.77 2,48 39.75
TOTAL 507 913 164,73 29,56

Frecuencia = 0.25 Tazas/afio. Pprom.= 55,53 %
q2=5/4/2; 1 de preg.= 0.2965/11 = 0.02688

T = fd/ ST de preg.= 1.6467/ 0.02688/11=0.9134.

T = 0.9134

20




METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION DE
LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO

INGENIERIA U.N.A.M,

T=

0.861563

CUADRO DE RESULTADOS DE LA MUESTRA: Segmento pm g b
_ 2 Sexo:_M, Edad: 25-38 , Mivel econ. 2 .
PREG. | FAVORABLE | NO FAV, TOTAL 14/ 1/t P
Ho. [ i RESPUESTAS ]
| 17 9 26 8.3 g .65
2 20 6 26 19.9 3,9 .76
3 13 13 26 6,9 .48 .5
4 15 11 26 .69 004 .57
5 14 12 26 3,1 .09 .53
6 12 14 26 10.8 , Ly 46
7 17 9 26 8.3 .7 .65
8 18 8 26 12,23 1.4 .69
9 14 12 26 31 .09 .53
w 12 14 2 10.8 117 .64
il 11 15 26 4.6 2.1 42
t
TOTAL 163 236 99.3 12,07
Frecuencia = 0.30  Tazas/edio Porom,=20.99 %
T o0 oo




METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION DE
LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO

INGENIERIA U.N.A.M.

CUADRO DE RESULTADOS DE LA MUESTRA: Segmento BUA L DE 1
3, Sexo: M, Ldad: 34-40, Nivel econ._2 .
PREG, FAVORABLE | KO FAY. TOTAL /d/ /d/2 F
No. § f RESPUESTAS 4
1 29 12 41 13.7 1.8 .70
2 25 16 41 3.9 .15 .60
k) 18 23 41 13.08 1.7 W43
4 15 26 41 20,3 4.16 .36
5 19 22 41 10.¢6 1.1 A0
6 20 21 41 8.2 , .67 48
7 30 i1 41 16,18 2,61 .13
8 26 15 41 6.4 4 .63
9 30 11 41 16.18 2,01 .73
o 15 26 41 20.3 4.16 36
11 30 1 41 16,18 2.61 .73
'
TOTAL 257 451 145 22
Frecuencia = 0,35 _ Tazas/afio Porom.= 56,98 T
T 0.0200 o = 0.1419

T

0.9304




METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION DE
LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO
INGENIERIA U.N.A.M.

CUADRQ DE RESULTADOS DE LA MUESTRA: Segmento WAL DE 1
4, Sexo:_[, Edad: 18-24 , Nivel econ._2.
2 -
PREG, PAVORADLE | NO FAV, TOTAL ld/ 1d/ P
Ko, [} i RESPUESTAS b4
1 18 10 28 2,2 .05 .64
2 10 18 28 26,29 6.9 .35
3 14 14 28 12 1.4 W5t
4 22 6 28 16.5 2.7 .78
5 16 12 28 4.8 .23 .57
1 20 8 28 9.4 .88 71
}
7 24 4 28 23,7 5.6 .85
8 17 11 28 1.2 .01 .6
9 20 8 28 9,4 .88 71
84
10 18 10 28 2.2 .05 64
1§ 12 16 28 19.15 3.6 42
'
TOTAL 191 308 127.27 22,55
Frecuencia = 0,5 Tazas/afo Ppron.' 62,01 2
Tx 0,0204 L

d.

0.80866
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METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION DE
LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO
INGENIERIA U.N.A.M,

CUADRO DE RESULTADOS DE LA MUESTRA: Segmento L

3, Sexo:_F, Edad:25-38 , Nivel econ._ 2,

PREG, | FAVORABLE [ NO Fav, TOTAL 14/ 14’ P
¥o. I [ RESPUESTAS H
1 20 6 26 11.5 1.3 .76
2 19 7 26 7.6 .59 .73
3 20 6 26 1.5 1.3 .76
4 22 4 26 19.2 3.6 .84
5 13 13 26 15.3 2.3 .5
6 10 16 26 26.9 7.2 .38

)
7 19 7 26 7.6 .59 .13
8 22 4 26 19,2 3.6 .84
9 17 9 26 0.0 0.0 .65
10 10 16 26 26.9 1.2 387
it 15 1 26 7.6 .59 .57
]

TOTAL 187 - 280 153.0 28.0
l-‘relcuencin = 1.5 _ Tazas/aio Poron.” 65,38 4
U= 002608 o = 0.1615
= 0,8058




METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION DE
LA DEMANDA DE 'BIENES DE CONSUMO
INGENIERIA U.N.A M.

CUADRO DE RESULTADOS DE LA MUESTRA: Segumento li_J){ l_
_0, Sexo: I, Edad:34-40, Nivel econ.2 .
2 -
PREG, FAVORABLE | NO FAV, TOTAL /d/ 14/ P
No, [ [ RESPUESTAS 2
1 10 4 14 5.1 .20 W
2 11 3 14 12,3 1.5 .78
3 9 5 14 1.9 .03 64t
4 12 2 14 19,4 3.7 .85
5 7 7 14 16,2 2,6 .5
6 9 5 14 1.9 .03 04
)
7 12 2 14 19,4 3.7 .85
8 8 6 14 9.0 .82 37
9 9 5 14 1.9 .03 04
£
10 7 7 14 16.2 2,6 N
11 8 6 14 9.0 .82 .37
[
TOTAL 102 - 154 112,98 16,64
Frecuencia = },4 Tazas/afo Pprom.' h6.23 %
T _0.0150 ¢ =0.123
d= _0.8350
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METODOLOGIA PARA LA  ESTIMACION DE
LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO
INGENIERIA U.N.A.NM,

RESUMEN DE LA MUESTRA, o e L
SEG. PREG. | FAV, % ACEP. |FREC(T/A)| M. POT. Dp T
1 913 507 55,53 0.23 | 46,600 |6,469.24| 0.9134
2 286 163 56,99 0.30 | 13,000 }7,564.40) 0.8615
1 451 257 56,98 0.35 | 22,800 |4,547,00] 0,9309
4 308 191 62,01 0.50 | 15.300 |4,743,70] 0.8086
5 286 187 65.38 1.50 | 13,800 |13,533.66] 0,8658
6 154 108 66,23 1,40 7,500 |6,954.15] 0.8350
TOTAL., | 2398 1413 4.3 | 119,800 [44,112,27
Mp= 119.800 T - 0.8692. T = 0,586, .

Dp = Np * £ * P =119,800 (0,586) {0.628) = 44,112 tazas/afo.

2o
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LA DEMANDA

2 METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION DE
DE BIENES DE CONSUMO

INGENIERIA U.N.AM.

CONSUMO APARENTE GENERAL (D.F.), WL 12
LN A S O i S 1
- (aillones) Snuil!]'lco?wsdes) (millones $; ($/afo) ---
80 33.3 1,128 1.7 59,495 2,46 -
81 35.6 1,343 . 1.8 58,511 2,90 "
82 38.1 1,335 8 53,620 3.1
83 32,4 1,265 8,1 33,580 4,65
84 33.7 1,316 8.3 37,121 4,27
85 36.7 1,347 8.4 36,497 4,39
86 37.5 1,311 8.5 25,75) 5,94
87 38.4 1,314 8.6 20,638 7.40
88 38 1,333 8.7 21,321 7.04
89 38,6 1,359 2.8 21,320 7.24
90 39.5 1,366 8.9 20,068 7.65
91 40 1,372 9 20,007 7,59
92 40,6 1,38 9.1 16,620 9.12
93 41 1,383 9.2 15,188 9.90
9 41,6 1,385 9.2 13,855 10..74
95 42 1,387 9.4 12,608 11,70
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METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION DE
LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO
INGENIERIA U.N.AM.

CONSUMO. APARENTE GENERAL (MATRIZ DATOS ESTIN Bs ___2__ 2
CONSUMO SALARIO INDICE
Aflo
apareyre | P 1B Pos HINIHO GENERAL
(miles de
—e- (mtllones) | willones §)| (millones §)] ($/ado) -—-
96 42,6 1,389 9,5 11,436 12,79 °
97‘ 43,2 1,391 9.6 10,332 14,02
Para obtener la anterior matriz tenemos:

Consumo aparente = Produccidn nacional + Importaciones - Expor-

taciones.

Indice general = (PIB/POB) / Salario minimo,

* Pesos '80,
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METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION DE
LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO
[NGENIERIA U.N.A.M.

PLANO  HERGADOLOGICO GENERAL (D.F.) AL 8L

CONSUMO APARENTE GENERAL
(nillones de tazas)

44

42
40

Sbas

P34

32

Indice

) PIB (D,F.)
¥ 44
general

1,100 T, 2001, 50071,
P MILES DE HILLONE
$ (80')
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METODOLUGIA PARA LA ESTIMACION DE
LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO

INGENIERIA U.N.A.M.

CONSUMO APARENTE PARTICULAR (TAZAS CERANICA) Wb L2
o comswwo | . SALARIO |  INDICE
APARENTE HINIHO GENERAL
= (miles) -(fllll«ffcsdf (millones §)} ($/afio) ---
80 36.1 1,128 7.1 59,495 2.46
Bl 39.0 1,343 7.8 58,511 2.90
82 42,3 1,335 8 53,620 311
8 35,0 1265 8.1 33,580 4,65
8 36,7 1,316 8.3 37,121 627
8 4.5 1,347 8.4 36,447 039
86 41,6 1,311 8.5 25,751 5.98
8 42.6 1,314 8.6 20,638 7.40
88 421 1,333 8.7 21,321 7.19
89 42,7 1,359 8.8 21,320 1.24
%0 434 1,366 8.9 20,068 7.6
9l 4ho1 1,372 9 20,097 7.59
92 46,8 1,38 %1 16,620 9,12
9 45.4 1,383 9.2 15,188 9.90
% 46.1 1,385 9.3 13,855 10.74
95 46.5 1,387 9.4 12,608 11.70
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i “ﬂq.q . — METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION DE
l{\\_\‘j} %Eq/_/'f LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO
g?%‘*‘"g"oﬁ INGENIERIA U.N.A.M.
CONSUMO - APARENTE PARTICULAR (TAZAS CERAMICA) ‘ B2 02
CONSUNO SALARIO INDICE
ARo APARENTE ] P I B Fob HINIHO GENERAL
(niles de
- (miles) millonen $) (millones $)) ($/afio) -
96 414 1,389 9,5 11,436 12,19°
L}
97 48,0 1.391 9.6 10,332 14.02

Para obtener la anterior matriz tenemos:

Consumo aparente = Produccién nacional + Importaciones = Expor-
taciones,

Indice general = (PIB/POB) / Salsrio mfnimo,

* Pegos '80,
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LA

METODOLOGIA
DEMANDA

PARA LA ESTIMACION DE
DE BIENES DE CONSUMO
INGENIERIA U.N.A.M.

PLANO MERCADOLOGICO PARTICULAR (D.F.)

T

Indice

P T VY S I

O TSN T S S

CONSUMO APARBqTE PARTICULAR,
(miles de tazas)

48
46

44
42

18

36

PIB (D.F,}

general

4 12 10 8 6 4 2

80

84
86

88
190
92
9%

96

Afos

82’

1,100 1,200 1,300 1,400

milea de mi-
1lones § (80').
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METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION DE
LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO
INGENIERIA U.N.A.M.

SEGMENTACION DE MERCADO WA L DE 1
VARIABLE RESTRICCION H
DEL DEL DE
SEGHENTO SEGHENTO INTERES
GEOGRAFICA. 8'831,100 100 %
Hombres y mujeres
SISICA (edad) 18-40 afios 38 X
31354,420
En el D.F,
ECONOMICO (nivel) be 2,55 a 65 millones 3.6 %
119,800
PROBABILIDAD DE TSl x

ACEPTACION

FRECUENCIA DE
CONSUMO,

0,628 T/ARD

DEMANDA

D,P=(0,586)(0,628) (11980

D.P= 44,112 t/afo
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METODOLOGEA  PARA
LA DEMANDA DG

IA ESTIMACION DE
BIENES DE CONSUMO

INGENIERIA U.N.A.M.

Wk ___DE

CONCLUSIONES,

Se realizd un cstudio de demanda presente, con la finali-
dad de convcesr 1a probsbilidad de aceptacidn:- que tienen . las
tazas de cerfimica en el Distrito Federal, as! como .su proyec=

cifn a futuroe.

Tomando en cuenta los principales indicadores” econdmicos';
y la influencia que tienen sobre la demanda del producto en

estudio, los resultados fueron:

Definicién del objetivo: Determiner

yor aceptacidn

cadoldgico con

Metas gencrales:
1.~ Conocer la

2.~ Conacer 1o

al segmento de mercado de ma-

para llegar a la maximizacidn del esfuerzo mer

que se cuenta,

frecuencia de consumo.
probabilidad de aceptacién,

3.~ Determinar nuestro mercado Potencial Segmentado,

4,- Obtener la

Demandn Potencial.

Estrategia Gencral: Hacer el estudio correspondiente a nuestra De-

manda Potenclal actunl y poderla proyectar a futuro,

Mercado Potenclal: Hombres y mujeres entre 18 a 40 ados, de nivel
econdmico de 2,5 a 6 salarios minimos que corresponden a
119,900 personas de las 8'831,100 personas que viven en el
D,F,, es decir 3.6 % de la poblacibén total del D.F,
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METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION DE
LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO
INGENIERIA  U.N.ALL

A0

DETERMINACION DE LAS CUATRQ P's: )

PRODUCTO: Tazas de cerémica de huena calidad,

PRECIO: $ 7,000,00

PROMOCION: Exhibicién,

PLAZA: Centros comerciales.
ENCUESTAS DE ACEPTACION:

TAMARO DE LA MUESTRA: 199,

ENCUESTAS LEVANTADAS: 218,

PROBABILIDAD DE ACEPTACION: 58.,0%, :

POBLACION SEGMENTADA: 119,800 habitantes (Hombres y mu-

jeres de 18 a 40 afios, con {ngre-
sos de 2.5 2 0 salaries minimos,),

FRECUENCIA DE CONSUMO: 0.628 tazas/aiio,
DEMAKDA POTENCIAL: 44,112 tazas/aiio,

CONCLUSION:

En base a los resultados obtenidos en el estudio, se lle~
ga # la conclusidn de que el productc oz viable para cu lanza-
miento al mercado y produccién, no encentrando ningin obstacu-
lo en cuanto a los aspectos de produccién, técnicos,econdmicos
financieres y de mercado.Para esto se tiene que producir 185
tazas diarias; 3670 tazas al mes y al aio 44,112 tazas,

El proyecte es rentable,
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