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PROLOGO 

El presente documento constituye la consumación del trabajo 

realizado por : Rafael, Clara, Sonia, Teresa, Arturo, Ascencio, 

Javier y Luis. 

Del periodo comprendido de diciembre de 1990 a marzo de 

1992, destinada a diseñar un procedimiento general para estimar 

.la demanda de bienes de consumo. 

t~te doc~meritd se integra en seis capitulas cuyb contenido 

genérico es el siguiente: 

En el capitulo 1 se describe a manera de introducción la 

metodologia básica para la cuantificación de velámenes de 

consumo, asi mismo se describe La información fuente requerida 

para Lograr estas estimaciones y Las técnicas algebráicas y 

matemáticas usualmente empleadas para ello. 

EL capitulo 2 presenta La definición de Los bienes de 

consumo y su clasificación, además de procedimientos para el 

diso~o de productos, su integración en Lineas de articulas y 

el diseno básico de partes y embalajes, asi como el ciclo de La 

demanda, y Los indicadores básicos para su diagnóstico, 

cuantificación y evaluación. 

El capitulo 3 presenta a nivel de resumen el comportamiento 

de Los seres humanos como consumidores, las bases biopsicológicas 



de La conducta í La medición,estadistic,a de actitudes y Los 

indicadores ,básicos para su'evaluación: •· 
~ .. _ -·;,·.,~" :--~-~:· ... _::>~,,'--' ;~·:--:-::··, r~,,_, 

~ - . ,.,~e· .:;.::/; >? :, , . 
EL. ':Capitulo 'Pi.y:sYe~~~1·?~h/1.as· metridologlas estadiÚicas 

macroeconómicas y microecori.ÓITiicas del comportamiento de .La 

demanda nivel histórico y su estimación 

respectivamente. 

Finalmente el capitulo 6 muestra La 

metodologia propuesta, a un caso especifico. 

futura,· 

Es importante destacar que para La constitución de éste 

trabajo se emplearon Los conocimientos, contenidos en Las 

materias de Estadistica Aplicada, Probabilidad y Estadistica 

Psicología, Rdministración, Contabilidad y Costos, Técnicas de 

Evaluación Económica, Planeación, Recursos y Necesidades de 

México, Sistemas de Comercialización, y Diseno de Sistemas 

Productivos. 

Hacemos patente La colaboración y apoyo de Las siguientes 

dependencias que otorgaron Las facilidades para La obtención de 

este documento: 

-Secretaria de Comercio y Fomento Indu~trial. 

-Instituto Nacional de Estadistica Geografia e Informática 

-Camara Nacional de Industria y Comercio 

-Banco Nacional de México 

-Procuraduría Federal del Consumidor 

-Secretaria de Hacienda y Crédito Póblico 
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--

El egresado de la talcul tad de Ingeniei"'ta, :~.~Ó~:·~c:i·~·fúe -~~n el-

entorno social y económico del pais, 

nuevas tendencias y retos que se le preseriffn.~'.rff~j"-~3,I que la 

aplicación de los conocimientos que le f~er~~ ~~.9P,?,r-cHic°'•ªdo_s en. 

el transcurso de la carrera, vincula téclli~~~ JJ;.11-:~E!fiélo''de 'La 

sociedad. 

Sabiendo que la mercadotécnia, se ha ido perfeccionando al 

grado que en la actualidad, todas las compañias importantes en el 

mundo cuenta con algón tipo de metodologia, para la estimación 

de ta demanda y un námero cada vez mayor de empresas pequeñas, 

estan siguiendo este ejemplo. 

Como resultado de ésta experiencia se ha producido un gran 

acervo de conocimientos de este tema. El propósito de esta tesis 

es el de recopilar La escencia de estos conocimientos, es decir, 

intenta describir en un lenguaje sencillo y conciso, los 

conceptos, hechos, ideas, procesos, y procedimientos 

fundamentales acerca de una meluúülogia pera l~ P.~timación de la 

demanda de bienes de consumo, la cual será facilmente entendida 

por cualquier persona. 
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INTROOUCCION 

1.1 ANTECEDENTES 

La dinámica económica en la que se ve involucrada la 

sociedad actual, requiere de prónosticos de los niveles de 

demanda de bienes y servicios a fin de disminuir los riesgos de 

inversión excesiva de inventario de materia prima y/o productos 

terminados, y por otra la disminución de costos operativos. 

Para lograr 

metodologías y 

precisión de la 

estos objetivos, es necesario desarrollar 

técnicas que permitan mejorar el grado de 

estimación de vol~menes de la demanda y el 

consumo de bienes y servicios. 

Adicionalmente la amenaza de nuevos competidores, derivados 

de lo~ tratados de libre comercio con América de Norte, con 

llevan al desarrollo de técnicas de detección y medición de 

nichos o sectores de demanda, las cuales incrementan la 

eficiencia de ventas y de operación de las empresas. 

Este macro-ambiente dinámica y cambiante, obliga al nuevo 

ingeniero a transformarse en un profesional inmerso en la 

mécanica nacional e internacional. 

1 



Producto de esta necesidad y conscientes de la realidad del· 

pais y de la agresividad de los nuevos competidores, .se. hace 

patente y necesario el desarrollo y difusión de mecanismos. 

administrativos que simplifiquen el proceso de estimación. de 

velámenes de consumo. 

El presente documento es un esfuerzo dirigido.a cubiir~sta 

necesidad de especialización 

1.2 METODOLOGIA PROPUESTA 

El desarrollo de este trabajo se integra de cuatro capi tu los 

teóricos, un ejemplo de aplicación y la introducción. 

Donde uno de ellos descr !be la constitución del producto y su 

clasif icación 1 otro se refiere al proceso de medición de 

actitudes de los consumidores, y los últimos presentan las bases 

estadi~ticas y macroeconómicas para el cálculo histórico y 

futuro de la demanda de bienes de consumo. 

Cada uno de estos capitulas se integran 

subcapitulos, cuya integl'ación os: 

por cinco 

El primero hace una breve reseña y descripción de las tópicos que 

se estudiaran, los siguientes tres definen y plantean las bases 

teóricas que constituyen la metodologla básica empleada en cada 

capitulo, finalmente los subcapitulos identificadas como nómero 

2 



cinco reflejan el procedimiento 'propuest(J para conocer los 

indicadores descritos • 

Los 1Htimos subcapltulos contienen,i~~''fo~matos requeridos y 

su instructivo de uso. 

Esta forma de presentación tiene por objeto que cada 

capitulo puede ser desarrollado por personas diferentes a fin de 

optimizar el tiempo de realización de los estudios de demanda, 

teniendo por objeto que sea empleado para fines universales. 

1,3 ALCANCES; 'LA METODOLOGIA PROPUESTA PRETENDE LO SIGUIENTE: 

*Aplicación generalizada a bienes de consumo 

tAplicac:ión por personal no especial! zado 

tSimplificación de operaciones de cálculo 

•Homogenización de conceptos económicos, estadlsticos y 

administrativos 

tDifusión de conocimientos estadlsticos, económicos 

y administrativos a todos los niveles operativos de 

la empresa 

tFormatos independientes de aplicación especlf ica 

*Labor de integración y de diagnóstico técnico­

administrativo de la empresa 

•Investigación de nichos de mercado 
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•Validación de la· factibilidad económica de proyectos 

*Consolidación de información macroeconómica 

*Integración de información de competencia genérica y 

especifica 

*Descubrimiento de la penetración del mercado 

*Detección de errores en la distribución, 

localización de mercado y ubicación de promoción 

*Validación de información sobre el prediagnóstico de 

ventas de la empresa 

precio, 

*Generación de información básica de mercado y de estudios 

técn!co:i, financieros, económicos postel'101•es 

4 



2. 

reconocidos como net•esldades, sur~en 

o atrav~s del ambiente en el que se vive, 

son efectivos sblo cuando son reconocidas. 

E1te orozeso de oerceoci~n es importante. Un reouerlmiento no re­

conocra-c es_ lncapa:: de eJercer al e\fna 1nflt1enc1"' sobre eT compor-­

tamlento de compra de un consumidor, 

Lo~ requerlmientos flsioo~ son reoonocldos atravts de los 

!ncldencla de la necesidad v la oerdeoclbn son casi simult~neas, 

La persep•::- i bn d1 tal reuuerlmiento conduce \líl \ 1 OC• 

especialmente fuerte de necesidad a la oue en alqun~1 ocaclones 



Un 'necesidad .dé · un ·oc1nia1mldot, que se 
': .. : ·:; ~· : ·' 

cíói' .su ·~;t·~:PJ:+oti'dad;; 'a meh~d~ por su é~t.1ema: 
urgencia. El ¡~~~;~;~>:~~;:a\sitl,~f¿~;Ú'~I h~mb1·eJ la. sed, el 

· :::::::.;::: .:;:~ÍN¡~ii1~ttl~~ijr!~1;l:~f '.'.::::., '.'. 
necesidades dé '.~~}r~·~Wt'~:~{~~;W:'.;! 'líesúd'o · y reluR1º esu.n, 

·.\::'~ ,, ~·~~1?< _,,"., · .. :.l.> :.:;-¡ .. 

razonablemente · sa.tlsÍechasiK "es ' ·1a · persepclbn 

car actel'i ::a 

de 

requerlmlentos la'que ~Jp'tl~~?gr'~n p~rte del oomportamlento, 

·una oportunld~d de uenEa aparece debldo a la eKlstenala de 

el lentes que necesltan bienes y servlolos, sin embargo,· antos que 

la demanda se vuel1•a efectiva, los requerlmlentos deben ser 

percibidos como necesidades y los clientes deben actuar de cierta 

forma para buscar la satisfacclbn. 

Oespu~s de que un Individuo oercibe un grupo de neceslda-

des, tiende a acomodarlas en una jerarqula de potencias o 

ur~encla. Esta jerarqula de las neoesld~de& os bastante es\ablD 

~ la larg~, siendo dictada oor un grupo de valDt&s razonablemente 

permanentes. 

L& per~~~cibn a~1e un individ~10 tienP dP F\I ~mhiente estb 

influida siempre por sus experienclas pasadas v su entrenamiento, 

y sus capacidades perceptivas tlenden a no camblar. Es esto 

estabilidad la que hace púslble la predl1~dbn del comportamiento 
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Sblo cuindo b~urre un cambio dt1m~tico e~ ol indi•iduo o en 

su ambiente;· .se. afe.:ita :.la estabilidad a la.rgo 1ila::ó de la 
' ' :;.>, - . -. >_' «:.:,.·.-_ :>-<.' 

jerarqüli<·cle:Íai~néc~sicl~des. ·\In oambfo en l~ oonÍp'!sic,i,bn de la 

f am il Ü· 'i<M~~~~~~¿;-.sril1a~ .puh~no:aUsa r ... un il!afü~}~ · ·~erm~nei; te 
en ·la asca°í~!:de- 11~~~~idades del .corisumid15r. 'Pef>6' ¡¡l·e~( cambios 

:_.'._"' <-----

6curr'en";~~11i\loc~ .Jrecüencia :1 •. su tmpa.;:to p•~e-cJ~ s~\· razoi'\ablement& 

a~úcitl'~d·o .. > 
A :corto, plazc. sin.embargo, la impcirJancia redatin de 

var 1 as n'eoes i ciad es en 1 a jerarqul a oueden canibi ar el r!is t.icamen te. 

Por ejemplo. un consumidor que termlnb un~ copios~ comida muy 

dlflcilmenle colocarla su ncsecidad de alimentacibn en un lu~ar 

preponderante a su jeraroula. La inestabilidad a corto plazo en 

la jeraraula de las necesidades del consumldo1· t11ice esoecialmente 

dificil la prediccibn del aompotami~nto indivlclual on cualauler 

momento v lu~ar.Este hecho es ~1 aue hace ol m~todo de ventas de 

puerta en puer\3 poao eficiente. Son remotas las probabllidades 

de 01Je un vendedor oue venda de casa en casa. enc•JP.nt.M 

efectivamente un consumidor cuya lerarQuia de necesidades a corto 

plazo est~ de tal torma arreglad• como para hacerlo deseoso de 

oompr·ar el arti.:>ulo del vendedor. 



2.1.2 t.os ósjmvos DE L~ScoNsiJM100REs 
.. ·.···-···s:i;,:;:·:s' 

Lo<i :~o~TY~,Óg-uft'!)éfi~ohsüm!ctor }e,\!la"~lri)ªdq1jlrlr· •. oj ·no un 

det~rm inad6 ·. p~~d::~·tófé·s~i¡·~º~~que:'so;10.1!''1''j~~~"#~~::v rXactie • )luede. 

int.erfertr - eí;" sús ~~dsloai:s. ~L T~;~·iNf'~¡~i~<y~·o'GTt~~t~.( el 

f abr lean te .pret~nde conocer .tales mof i~~~ ~~'. pue~ fo{que ~!lt pod rll 

planear mejor su produccibn, De aqu!'qü&' &
0

e'preocl.lpe· por":11eqar a 

aste cvnovlml.;r,1.0, sirviilndcise, al efecto, de la liivestl~aclbn. 

No hace mucho aun. que los consumldores estaban sujetos en 

sus compras a lo que los fabrlcantes quer!an fabricar y tos 

vendedores vender. Pero ahora se ha eKperimentado un cambio 

notable: el consumidor lnslsle en tener lo que desea y el 

empresario se preocupa por proporclonllrselo. Por esta razbn Jos 

fabricantes se han formado el propbsito de aprender de los 

consumidores todo lo que d~ba aprenderse, y su pretenslbn est~ 

centrada en aver l~uar au~ es 1 o que t-$IDS desean, d~nd" 1 o 

desean, ou,~nd" lo desean. otomo IP desean v, muv estiecialmente, 

porque lo desean. 

El hombre es tan ser ccompl !cado, ya que el ser un Individuo 

no le restas en nlngt1n modo e-1 ser social. Es declt·, es un 

individue· que ~e derarrc.J lit clen\10 de- uno sociedad. Esta du:d !d~<d 

provoca una 'doble inf luencla' la que recibe del medio que le 

rodea, lnstltuclone~ educativas, religiosas, r•creativas, el 

hogar v muchas otras y las que vienen de la naturaleza blolbglc~ 

1 indlvidu•l l aue sl.;lo a ~I pel'tenece, a oesar o acc•rde a ta 

sociedad. 



Lbglcament.e, el 

su vez. resulta d~ los 

hay tantas d~f erenclas entre 

sur, pasa.ndo por 

diferencias 

Inmersos en 

Los 

•status• 

!nf Jíj1H1C 

que su actitud· como consumidor ser~ mavormente Influenciada por 

la sociedad, de tal modo, que al conocer el medio ser~ mbs fAcll 

comprender las necesidades y dar •m.; probable respuesta a las 

preguntas ldbnda, cu~ndo, cbmo y por qu•?. 

Sin emborgo un f.Nt•Jt no ser.!l posible de medir ldent,ro de· .1<' 

geneDlldaclJ, 

indlvld~1al ldacl 

este es ~I Individual, es 

que el sér humane• tiene conductas 

debido la 

! ¡¡¡precies i b 1 es, 

que pueden salirse de lo 'combn' o de lo que e~per'b~mos, Fn el 

momento de comprar el hombre tambi•n estara provect~nclo su ~er 

s;;ntir. mc·strara 1·asgos ele Hl c.erson•I idad. Este ladC•f ser~ el 

determlna.nte .;1Jnqu17 apar~s 0:a en l;lt!mo t~rmin'• es ~l quien decide 

finalmente, es el lnd!vfd•J•; el .:iu.; m1J•=has •1e•:;;;; lneH,l icablemer.t.e 

preferir~ un orodu:to nocl•o a la ~~Jud aue uno nut1itlvo y es 

~rae!~; ~ ¡¡.;t.o qu~ l~ ~~ma de C•<•Slbl 1 !d~d .. s d~ los 01·.:>dlJctos 

n1..1r-\1C1E f'S \?.n q1;.nd~ cc1mc1 :-) n~1merc1 de tos Individuos e;~; 
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2. 1. 3 EL PROCESO DE SAT 1 SF ACC ION 

' , : 

La evol•J•:lbn de la tecnolog!_él ~:ap~}~iÚc16; el desar!'ol lo 

de incontables artlculos que, en ir:an~-~~jJJ:ºl,~'.m~~~:s,'~s\.~n apare­

ciendo constantemente en e1 mercaJ~f:'.·~~nf'~;¡:;~Sauofos que se 
- ""' •• "'> -~,_, ~ ·----· ''-~'""'. • •• :~:""º« 

lmponen en poco t lempo, cu~o Jd~ ,'}~~;7,\:~;ed,,~f~í).~~;d?~e hasta 

a. ser cons l de r a dos como l~d i~~~ri~-~~:f;~~ )\1e' 1 os cua 1 es 
, .. :~~ -.~::,'.·.,-·/ 

ya no podemos presclndlr. 

A putlr de la •Jtll lzaclbn del nylon y del raybn en la 

confecclbn de tocia clase de p1·endas de vestir, las amas de casa 

empezarbn a sentirse liberadas ele la dura tarea de la plancha, 

pues las prendas se lavan con facilidad y pueden usarse luego sin 

plancharse. Los m~s variados articules para satisfacer los deseos 

de los m~s exigentes AUstos est~n a disposipibn de quienes tenaan 

capacidad econhmlca para adquirirlos. 

En fln, los fabl"lcantes estkn averlquando constantemente los 

propbsitos del consumo del pub! ico, al. .. i1t.c.¡; a ¡;¡¡ti:;f;iccr todt·~ 

sus deseos, los cuales parocan manifestarse sin nlngbn Jlmlt~.Y 

no lo tienen. Siempre estarqmos deseando a!,o,y en tanto tengamos 

poder de compra, dese~remos todo lo que nos agrada y, desde 

luego.no h>br~ obsUculo aue impid;. ~dQulri1lo. 

10 



Mt.s a!m, no sol amen le cle5eamos 1 o que conocemos, •ino . aue 

tambl!!n estaremos deseando todas 1 as cosas que Ge podr!tn. de.sa-

rr•)! lar en el f1Jt1no y q1Je, lnd1Jdablement.e, .;st.ar~n a nuest.io" 

alcan•,e. lfo las conocenos alJn, pero las imaginamos y,\oda•J!a .,¡;~s~ 

hay que pensar que la. capaclda.d creativa del hombre .. no" canece. - ,;·. 

barraras, que sus In ves t, 1 ~ac! ones en es te campo ta~6Y~ri .. fe"· 
.' .~_. ·' ·. 

perm! ti rbn encontrar. lo 0{10 ahora ni sí Quiera línaglnámbs y aue 

a 

que Inventar. 

~ntre las que .déseamos ferviente-

ment~. cuva aparlclbn e: va facllblí? p_ero·:.aire aun no"-.!:'!;\lln 

perh·~c l onádas 1 se Dueden melle lona rr 1i!T 0tel bf ono qúe ' reproduce 

la~ !magenes de ou!enes lo estan ut.lllzando; etc. 

Las que lndud~blemente se lnventar&n aun cuando muv pocos 

han pensado en el Jasi pcr n.:.tura;e:.; 1i•J IJUeden des~rib1rse y, 

desde lue~o. es dlf!cll saberse leo ouP. dentro ele esta o<ite~or!a 

podrl~ incluirse. 

11 



,· _:'.' ' ', 

'· ,,_ ' 

Se puede decir qüe la lnVe~tlgacl!>n~yla ~atu'raf~zá 

harlln que los deseos se 
:.;o...¡ -, ; ';_:;( ~-· .::~ 

manteng~n ·~.:~~i'.' '•• ~-~~~áij(~~i;i~ ~;'nJ~~\j~'. 

:::::: ::' :::: :: , ::: ·:::: :::,.~i:~~til{W~~~~¡1~iri€'.~\';tI:: 
:'/;:-"¿ : ;;,".~ wo:o· 

fechos, conservando as1 las ¡íositi!ÚCtad,es/él~' e,nsa,n~ha~lent.o de ún 

mercado en constante d<.1sárrol10;~('.·.~·:~>~··• A•:;:,, 
.-:._¡-r-

·:·~<:· ."~-~r:·- ,. _, -~·e· , 
· .. -_::,~_. ; , 

2. 1. 4 NA1'1JRALEZA [•E LA 'AH_GIJSTJA DE COMPRA' 

La mayor parte de la compra de productos se ha~e con 

bastante antlclpaclbn a su consumo. Los servicios, desde lueRo, 

deben generalment,e consumirse lnmediatainente, at1n cuando la 

satlsfacclbn puede durar algbn 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 

eKpectaclbn de futuras necesidades. Sin embargo, la satlsfacclbn 

dicho que 'la compra es fastidiosa'. La nec•sidad es catlsfecha 

conforme se use el producto. tto es sino has\o que la catisfacolbn 

es lograda y el Droducto consumido, que el proceso de mercadeo 

llega a su final.pueden suqlr insatlsfaccl•Jnes 1>osterlores a la 

venta, sblo en años re·cdentes se ha p,uesto mucha ant.enclbn al 

consumidor despues de la compra. 

12 



E 1. fenbmerio éle 'Ja conducta. del consum.ldot .. poster lor a 1 a 

venta ha s.ldCÍ e~~I fl'Í1do; 'las o.bservaélones 

clasÚ!cada~' ió~o;~:~;.{,;\'1~~ ele rlii's6onúnt., do! 

son genetalnÍentl:' :>·. __ ,_ .-_ .· 
Oc1.nsumidcir . . Es-te-

t.~rmÍn~/(~f;~:eBi:~Í·~iiii~;~.en\Í d~ ele .ansiedad ROS tC?;~I o/a\~ comr;r¡• 

que /dcoenc?!:,:.1leb;~n+ .• ·.'_'d;_2e•.} .. _· __ :·~.·.:.·c¡.:.·.•.ao'.:_,,•.-m;': ... ~.;:'·SP_ •. _._·rl_j", t. eri ,1 OS consum.lclores>cÍespu~s'cle}''re~ 1.1 ~a. r 
una ~ g El cl~~contento deli~o~sunílcl~~:s\1rge - de 

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

dos. formas,,;;. · 
. '-.:.,:.,.~ -~ ~:;:_::~·,_':_ ·-~ ~--

1. :Er clescontento posterior a la decisibn debido 
.-. "' .... 

·a·aractedsticas negativas del prodt1oto que se conoclan realmente 

antes de la. compra, oero •JUP. pP.sar•Jn menos q1Je las caract.erlstt-

cas positivas cuando se llego a la dectslbn de compra. 

2. La lntruslbn cogn6scltiva crea descontentos al inyectar 

nueva informaclbn pertt11banta sobre t>I produ<'to deospuh dE> la 

compra. El descontento rara vez es absoluto. Hay siempre presente 

al~o de satlsfar.dbn. Ni tampooo se lo~ra una satisfacotbn 

absoluta; siempre existe un grada de descontento. 

Desou~s de buscar y ~valuar. los consumidores Pn al~bn 

momento tienen que decidir si van a efer.l.IJar la ·~ompra. 

Supbn~~s~ qu~ van a comprar: entonces se enfrentan a un~ s~tle 

de de~i1iones 10 cuan\~~ la marca. Dteclo. tienda. C3ntldad. 

etc. 

!J 



Todas 'las determinantes del comciortamlento 'v los pasos del 

proceso .de-~ompra:~asla ese punto se real Iza anles:y dúrante el'· 

tiempo QUe:se efect~a la compra, 
': ·,; 

es ti pi O(! que lo~ o'ompradores 

eiéper!m"el'lten' cierta ansiedad desouh de' . _con 

eKcepclbn de las compras rutinarias. · Lebn F-~sÚng~r éf~tl~i? este 
<·:·.::·~ 

cogno?~t)Íi;~,;j •prop\ÍSO est~dci -~e --~nsledad como 'disonancia 

t.eorta tie Ciúe las pl'rsonas ~P C>sfuerzan'por:a)é~nz~riú·,_armon!a, 
···e - ,:%_:~ :•-'._'tj)-;.!:f~.~!" 

la ,;ong'ruenoia. int.erna entre sus í(:.Jg6is8'iolie~fipilnocimiento. 

aotltudes, oreen•:ias, valores!, éualqÚieia TricongriJ~·¡¡;st_~ eri estas 

oon1\Lsciones es l la.mada ºdisonanola', 

La disonancia 1:0Gnoscitlva posterior a la ·~ompra se debe a 

quri cada una de las al t . .;rnatlva.s considF.!radas Por el cons•Jmid•n 

tienen tanto venta.las como l lmltaclones. Asl, cuando al final se 

toma la deolslbn de compra, la alternativa seleccionada tiene 

al~unas desventajas, a la vez que las opciones rechazadas tienen 

al~unas ventalas. Es decir, lo5 aspectos negatl'los del articulo 

seleoclonado y las :ualldades positivas de los artloulos rechaza-

dos crean la disonancia cocnoscltlva en el consumidor. 

Festlnger desarrollb algunas hiobtesi& en cuanto a la 

Intensidad de la di3anancla cognoscitiva. La disonancia se 

Incrementa: 

1.- Al aumentar el valor monetario de la camora. 

2.- Al crecer la atracclbn 1elatlva de las alternativas. 

3,- Al aumentar la importancia relati•1a de la deslclbn lla 

oompr; de un3 cas3 e d~ un av~om~vil cr~a m~s disonancia aue I~ 
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Para 

dad, las 

compr·a, 

an1Jnclos 

d lsonanola. 

•:l!>n 

vez 

la daclslbn. tomando m!_s 

deciden. 

Pueden hacerse algunas ~enerallzac!anes de esta leerla, Por 

ejemplo, en la publlclda.d o en la 1•e1ita personal, c•Jalquler cosa 

q•Je puedan hacer los vendedores para t.ranqulll:ar a los comprado­

res recalcando las caracter(st!cas deseables de un producto puede 

ayudar mucho a dlsmlnulr la dlsonancla. esta dlsmlnuclbn refor­

:arí los el lente~ y aumentar~ la probabilidad de que ha~an 

compras de repG~lcibn. Cuando el µ1oduata e: car~ y se comora 

rar~ ve:, el or·o~rama do SE'tv!c!o dc•spuh de la 'Jenta ouecle sar 

un factor Importante par~ reduclr la disonancia. 

15 



:2. L.5 üVET•) Qi.I~ PERSIGIJE EL i:ütfSIJMl[tüP. 

El; pr-lnclplo de.•IJna. transa-cclbn comerClal. se da cuando el 

costo pa.ra' cada\ p~j~o1\a f sü ~~~tisis de la sat!sfaccll!ri 

enciJ<.ufüa~l j~uÍl~t~~·l.oiP~:~~e plJnto es una medlda de sent.imiento 

ae;1J11a·¡;.j~~ci'1l_~'-.ii~~'!a Üna ~¡;o;f.llrt
0

Ídad de C1Jmpra.r en partl1:utar, 

M1))'. ¡i'rolir-~;12~~n-te,• 'ci~s -per~o1;as n•J s ie11t.an to mismo res pedo a 
. J,/~ .:.°'''-:.-: _,· .•• , ·_ .... :;'.:;'~· ' .. , .. - : 

una' oc,-mpra /futi.ira; .'co~o et vendedor que mane.la los productos 
·,,":: ~:.-~· ~{:.: ... -/: 

_ma~(v~ment~ 110 puede desc1Jbr1r por negociaclbn o por aproxlmaclbn 

'e(;puntó especifico de equll lbr-io de compr-a de cada persona, ~I 
_~! - -- -

-bu~~a< ~~~glÓmer-ados centrales y establecer un precio. Puede; 
--, .,,,.,_ .-.. - .:·. 

í1at'úi'a!'mP.nte, dar a su producto un pre.e lo baJo o al to sobre la· 

--.es_ca:t-a'de ta' demanda, con el inter~s de tener mlls compradores a 

precios bajos o pocos compradores a precios altos. 

Para la. ma.vor pa.rte de tos compradores, el punto de 

equi l llirlo efectivo entre el ooslo y la sat!sfacclbn representa 

una escala de preclos. Una gran mayorla de compradores adqulrlrb 

un producto a un preclo menor al ml;x!mo del oue esl~n dispuestos 

a pagar. Tales compradores dlsfrutan de lo que se llama un 

excedente de satisfaccl6n del comprador. En al g\mos cr1sos, 1 as 

diferencias del produc.to son tan pequeñas que no estlmul an una 

cuidadosa ponder·ac!bn de las atternal!vas. Sin embargo, ninguna 

compra se ! leva al cabo sin m1e el comprador descubr·a un 

cqul l lbl'lo efectivo entre el costo de un producto y la 

aal·isfacc!bn que oroµorclonarl;. Los deseos !nsa\isfechoc y los 

Ingresos 1 imitados funciconfln como tuerzas constantes v opuestas. 

Busc::1n perslstenteonente, oero sin t•xito, ! logar Junt.l:\s has-ta un 

puntoJ de satlsfacciOn complota. 
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Conocer el por qu~ del comportamiento del consumidor, es 

saber las causas que lo motivan a ~astar en cosas que bien 

oodrlan dejar de comprar o aclqul r ir otras 

se de Investigar esta 
:~ .. · .. ' .. ,;:,:'· 

caracter!slioa':· del' c'onsumldor. 

tratando de adent.rarse en los motivos que lo Impulsan ·a compor-

tarse a veces en forma lneKpllcable, se ha encontrado que eKLsten 

diversas clrcunstancl~s nara oue esto ocurra, siendo lmna1lble 

dar forma a una verdadera claslflcacibn de tales motivos; no 

obstante, han aparecido varias claslflcaciones. al~unas de las 

cuales resultan interesantes. 

Se debe al Os.U. l. Thomas, de la Universidad de Chi~ago. una 

reciente teorla, seg~n la cual t>xls.ten cuatro t.ioos de des&os 

estimados como fundamentalmente en el humano, pudiendo aceptarse 

que en ellos, probablemente, se encuentran inolufdos todos Jos 

dem!ls. De ac\terdo con esta teorla, puede intentarse una claslfl-

identifican con sus deseos: podrlamos enumerar los siguientes 

cuatro ~rupos de deseos: 

l l Deseos de nue'las eKoer iencias. 

21 Deseos de se&uridad. 

31 Deseos de respuesta. 

41 Deseos de reconocimiento. 

17 



11 El deseo de nuevas experiencias se manlf lesta en el 

individuo en forma de dinamismo. Se expresa en propbslto5 que· 

requieren de acciones r~pldas. Pretende satisfacer su curiosidad 

en lodos los casos. y =-~•s intentos por crear· o oonstr·ulr algo son 

constantes. Es esta forma que los deseos prevalecen en los 

Jbvenes. 

21 ·~1 deseo de seguridad significa en la persona el 

p'ropbi:;lto de alcan::ar y mantener una oiert.;. sltuacibn quE< la 

ponga a cubierto de contingencias. Se manifiesta en forma de 

timidez, cautela e lnhlbiclbn. Es afecto al trabajo slstem~tloo, 

a la acumulaclbn de bienes y procura ~astar su dlnaro solo en 

aquel lo que considera que le va a ser de utilidad. Como puede 

observarse el deseo de se~urldad es opuesto al de nuevas 

experiencias y, desde luego, domina a las personas de edad 

11adura. 

3l ~I deseo.de respuest~ consiste en la Idea que tienen las 

oeroonas respecto a lo que pueden esperar sus semejantes, de los 

que esperan obtener algo que l;a~ beneficie. Este tiro de deseo 

Impulsa al lndl•1lduo a buscar cont.nclos Intimas con et.ras 

persona~. Es el m~s social de todas las formas de de6eo y 

contiene todos los elementos aue pueden contener Jos actividades 

que se relacionen con prop~sltos duraderos. razbn que explica la 

presencia de manlf'.lstaclones de car,cter sexual, pero, adom•s. 

contienen las del tipo \!rogar lo. que '.lxpl lean los f lna:: de ! legar 

~ orev~lecer en r~unlones o conjuntos de tloo multltudlnarlu. 
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41 E 1 deseo de oonoc1ml en i.C)~ .se ·haée 1ia t ent~ en ~l IÍ~mbre 
·->~_·_:_,~':" . .:·'· ··:::'·::<·. ';~; ~· .. 

su lucha general para ocmség'utr: lapÓs~,~f~r-o:Je, tíús<lajen-~l 3n1po 

soda 1 en et que esú 1~térci~acJi·~¡,~iin;rihrie-~s~; su prbotiin6 es 
,__,;,,·.-. - -~::;_;~:!!~:-·\\·'.:: .. ~::::~·~,:· <~" ·:.::._: 

dlsfrutar de un_ ·~tal~~·-\~;?fr~\ -'~cJ~ 'r'~P•Sft;i· · .. ·ent,¡.\¡;~ de t.oda 
·:·/>· .. :: A~~?<i~~t:.- ' .. ".;-~:::.-:'· :.:~e·:>·· 

·:--:x:. >-:.-··. ·. ~1;··_·.· -.~;~;- -:,-.. ~;.;;> \ndole. 
•.:~:::~_·".;:,_p.,· '-:·;::.;," 

Es- otar-o, pues, \l~e'r)in-gtin :delerminado oonlunto de deseos 

ouede de oomoorta-

miento del consumidor, _En- forma especifica, para obtener res-

puesta al por au~ de la conducta de las uersonas cuando compran 

~n fü;ma ~ue a veces o¡;re=e lnexolicable, 

19 



:,·--; 

¡¡"·J:· 
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Una manera ú;,cre;ar'/1::.. lmaqen de un oroductC. es· mediante su 
;''.,: 

diseñoi 

lniport.intf q•;e · 'diferen~Íe un or·orludo. En el campo de 1 os 

produoios.\indu~f;¡al~s, el diselío de lngenier!a desde hace tiem-
.. .. •' 

· po'· 'ha;¿~· sido· reconocido como •Jn factor muy importante. Un buen 
•,', 

dis·~~o 'p•J.é'iJe mejorar en muchas ma11eras, la posibll idad comerdal 
·:.·;·_· 

de un. productoi puede facilitar la operacil.!n del producto, 

aumentar su durabilidad, su apariencia y disminuir los costos 

de fabrlcaclbn, 

2.2. 1 CONCEPTO DE PRODUCTO 

El producto se define como al10 tangible o un servicio que 

satisface la necesidad de un cliente: en un sentido •UY limitado, 

un prbducto es un con1unlo de atributus f!slcos y uulmicos 

tangibles conformados de manera !dentlf icable. 

Un produc~o es todo aquel lo que puede ofrecerse a la 

atencibn de un mercado Para su adoulslolbn, uso o consumo, y que 

adem~s ouede satisfacer un deseo o necesidad. Ab~rca objetos 

ftsioos, ser\1 icios, L)erson¿¡s, ::.itios. or~anizacionC-1s o idr!as. 

Una unidad del oroducto es I~ que so distln~ue de las dem~s 

por su tamaño. precio, aspecto u otro Jtrlbuto. Se puedo 

considerar que un producto es el coniunto complela de benef lolo$ 
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Este coniunto c6~tleni ·uri ti~ten~l1l de s1tí1f1eeltn 

tlo es 

necesidades 

oomoañfa. ·. 

devenir constante v 

producto qué ést~ ~n I~ it~p~ 

antes del ll~at<r al mec·cado. 

El 

cambio. L~ especanza 

del lnter.~amblo e1 I•:; 

~ui~nt.e, 1Jn 

vendedores de 

21 

•Jn te l H ono ·j~ 

l~s CQ~Dt)dar~; e$D~r~n 

La~ ~¡:z:ter•~tio3! fisio>! 



U11 

~I bien un servlclo:aue resuelve 

2. 2• 3 PR.OC•UCTo ESCENC 1 Al. 

l~pl:i labial no est!< dmcd.--

1 ablos. 

El ·:olanlf lcador -debe ccinvorttr'-1ff'otoducto· b~G!co en un 

producto real. l.os lbpbas l~blales. constltu\':-n prc·ductos re-a­

les. Un producto real 1 le-~a a reun!r hasta el nao ras~oG: nlv~I de 

calidad, ·~ar>derlrtlcar, t>>tll·:>. nombre de 111ar·~a 1• emo:.oue. 
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2,2,4 PRODUCTO AMPLIADO 

El planificador ha de cilreoe/' ~ei•1!clos y t•enetJ.ns 3dldo­

nales los cuales oonstltuven 

aumentado de Avon incluye 

devoluolbn del dinero y 

Con esle concepto 

envase, 

crea un nueYo 

con ar·oma de 

producto, 

2.2.5. EL ARTICULO 

Los· art1culos son: Product~s ~ue en .realidad or~sentnn 

irinov~~ior1~s. ~~J·d~cltt&ffléfili Onloos. E;to~ ~1t~ou1os como un 

producto 4ue restaure el c1bello o uno oue cura el o~noer, 

oroduotas resoeoto de lor cualoE hay una vcrdader3 nece$ldad oero 

.·P~ri los cu&las no hav gcneralmenta su~titutos ~atisfa~torios. 

reemplazan bien•$ va exlst~nles en los mer~ados oero oue son 

diferentes. Asl, la tel,.visl~n, en cierto ~rado. h•• rt·~mcilt1zaclc• a 

!a radio v·al ~lne. 
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2. 2. G LA L 1 ilEA DÉ PRODÚCT0s 

,-

IJna 1 i nea de p;:~~'uc'lis ;~~ J~ ~ftpr/i;di ·-·- úflcíí 1 os -estrecha-_ ' 
- , .... '(· ,~.:,.:·-. <fl:o- e··;¡: .\·:·~.e·_.,;. ·_:·~\:<· .. 

ment.e r_e 1 actonado~ ~nt.re- s Crloi''\;t.M~rse• al"'mf's~ó' ;cri ente. oor 

funcionar· en forma pÚec!da; ¡~'~¿~ O~~~r¿\th'l,lza;;~:,:~,\;JYl1s'de \IO 

mismo Upo de cano 1 es o por caer ".i~'g~;i~\'~~¡;~~f~-~~r;{~~'¿f; )a~a ae 

precios. cada 1 tnea de prodUctos oo~rcli:;)r~~;j'J~:;;rml'.~~-~~ ci~ 
la serle global de art!culos oue otr'ece la ln-duslila en su 

conjunto. Por ejemplo, la Volkswagen estt situada en la gama de 

precios de la clase media en el merc3do de autombvlles. 

Tanto los fabricantes como los lntermedlatlos siguen varias 

estrategias principales de lineas de producto~. Las l!nea~ de 

productos tienden aumentar la extenslbn de GU llnea en doG 

formast alarg~ndola o l len~ndola. 

En la cuest!bn reliltlva a la extenGlbn de la llnea de 

productos lnf luven los objeti•1os de la compañia. Las que desean 

ser conocidas por oirecer i luti«s oompl;it¡¡= y ~\le ni m!FM tlemoo 

buscan una fuerte llart!clpa·~H>n en el mercvdo v el credmienlo de 

!l~te har~ aument¡:¡r I-"~ l lnsas. 

Una llnea se amrll~ ~uando la comaaftia 3Um~nta GU llnea de 

productos rebac;a11do su ~ama act.ua l. Y p•JerJe h•,~erse hacia arriba, 

h3cla abaio o en a~bis dlr~cciane~. 
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Ampl Laclbn hacla abajo. Muchas empresas .. sit6an'su Hne~ de 

productos en el extremo superl•lr del mer'cado y .. 'desp1Jl!s 13 

prolongan hacia abajo. Una oomp;;ñl_a r.ecur're'.t:s}i! i1s't'ema ·para 
"(' 

atacar d lsuad l r a 1 a competánoi~_; ';t~· il'f~n; 
• "- i "'·~ •• '~ ., -:··~,. '¡,º~"' ·: 

segmentos de or·eoimlento aOéiéra:i:lo,'dél' •. 'mefcá~~';' ·,,, ''> 
::;·5} ~:--:~.--;-; __ ~'.4'~ - -~ .. - '.-~!_:;-:. · r<,~~-:- ·:-1e < '.,,-" 

los 

Ampl laoibn hacl.a rriba~ ;:LXs oom'i;aM3s c¡u~ se encuentran en 
- ~-:.·_,-·'/>~ i .' _· .::-:_;. -.-< 

del ni~.r~'a.do quer·ran . penetrar el extremo el 

s1¡per loe, Las atraerli el crecimiento mllc rhpldo o las ut ! 1 !dados 

mlis cuantiosas de esa parte, o bien qulzh clmplemente deseen 

poslclonarse como fabr lcantes de ! !neas completas. 

Las empresas situadas en la gama Intermedia del mercado a 

veces oot1n por alargar su l!n•a de productos en ambos sentidos. 

La estr11te~I:. de Tc-xas lnstrument;:; en el mercaclc• de· l:.s calcula-

doras es un ejemplo de el lo. Ante~ que penetr~ en este mercado, 

el prlmer lugar lo ocupaban la Bo11mar en el extremo de ba.1o 

ca 1 ldad, 

Otra manera ele ampl lar una 1 lnea deo orod\1ct,.i; o~r1~lste cw~lr:>. 

justlf lcan la adopcibn de esta es\1ate~la1 

11 Lograr m~s utlluidadas, 

21 Tratar de dar satlsfacclb~ a los d!~tr!buldores queo ce 

·~u.;.lan d& f<>lta de productos er, la llnea. 

31 Intentar utlll:ar la capacldad ociosa de proiJucclt>n. 
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41 Alcanzar lá111éta~deser la 60111pálíla.l!éler en. Ja. llrie.a 

co111pleta 

51 Llenar lagunas para que :1as competldor~s río penel_r_en en 

e 1 mer·cado. 

Una empres a puede aumentar· su m~zc la de pro_duc tos aum~nta,ndo 

el ntJ111ero de l !neas o G\I p~otundidad dentro de una de el.las.- iins 

1 !neas nuevas pueden tener rel acibn, o no, con e los .i>roduclcis 

actuales. 

2.2.7 LA MARCA 

Anteriormente se ponla marca a muy pocos productos. Los 

fabrlcantes e intermediarios vendlan su mercano!~ directamonte en 

barriles, cajas y recipientes, sin ldentlflcaclbn alguna del 

proveedor. La primera declslbn es determinar si la compai\!a debe 

o no ponerle nombre de marca a su producto. 

MerQ? ~q un nombre. tbrmino, signo, Glmbolo, disei\o o bi~n 

una combinacibn de ellc•s, CU>'ª final !dad es Identificar los 

bienes y servicios de un vendedor o un grupo de vendedores y 

distinguirlos de los competldorco. 

El nombre de marca ~s la parto que pu~de vocRlizarse, o sea 

la parte pronunciable por ejemplo; Avon, Chevrolet, Ford, Alar!, 

etc. 

La marca en sentido estrlcto , es la parte que en general 

aparece en forma de sl111bolo, di&P~o, color, Jotras distintivas. 

De le 1·~conoce d& ~ist~ cero no se exore&a eu~ndo una peroon~ 

pronuncia la marca. 
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La palabra marca es un .th~ln,o•m\11' anip,11() y de ona .u 
'.:.";•'< ·. ·~ ·,· • "o"• 

manera lnol uye .otm .thmlnos ,pnrttc:ÜJ<t~~~· :i:i~l'!~.il!:mpI~.'. ~.3M~ ;,os · 
• • .; ".;'.'..º- ~ ""'"""< u' 

un nombre de marca. La marca es un medie;< par.a :ffd~~{¡'(!6a}:'y 
·:_,:_::_,: 

diferenciar 1 O!\ 

~~··· 

prod•.1ctos o servlcl~s d~ u~a ~~pre;;;··2;;ji'.ldi!R" a· 

a administrar C\IS actividades de pr'.o~C:()li~' )'. Jos vendedores 

determlnaclbn de precios.· 

La marca registrada es una marca o parte de una marca que 

goza de. protección legal. Con el la quedan g1\rantl~"dos los 

derechos exclusivos pl'ra utilizar el nombre o logo de la marca, 

La propiedad de marcas lleva consigo la responsabilidad 

tanto de promoverla como de mantener un nivel constante de 

cal Jd;id. La selecclbn de \10 buen nombre de marca, e~ 1ina ~area. 

dlflcll. Un buen nombre puede sugerir lcis beneficios del pr~-

dueto, ser f~cll de recordar, presentnr un aumento en linea de· 

producclbn. 

Los tabrla3ntes deben de decJdlr si han do ooner marca a cuc 

productos o si han de vender con la marca de un Intermediario. 

Los intermediarios deben decidir promover 5blo 11\s marcuG de los 

fabricantes o establecer las propias. Los do~ d&bGn de est~blecer 

pol!ticas 1esp1c\o al uso G• lBs marDDI ~~ra un qruoo de 

prodoctos Y el uso de marcas para lb saturaclbn del mercado. 

Para los vendedo1o;s, son ~l~o > lv oue se puedP. hacer 

publlcldad y un factor de reconoclmiento cuando se muestra en loo 

e!hlbldores de las tienda~. Tambl~n BYUd~n a los vendedores ~ 

compradores no aonfundlr~n un producio oor otro. 
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reducen la comparacibn de precios. de::. dos artli::ulos que 

tienen diferentes marcas. 

En algunas ocasiones el nombre de ia~atoa· se poptilarl2a 

tanto se asocia con un uso particular de tal forma que se 

aonulorte en el nombre t•nfria~ que es un t•rmlno asociado con 

la clase del producto y no con una marca en partlculat. Muchos 

nombres gen~rlcos se usarón alguna vez, como marcas registradas, 

pero por· neigll~cncia cayerón on í!I uso general y oe oonvlrt!erón 

en propiedad combn. 

Por ejemplo, Klc•n•H es el nombra de la marca de unos 

pa~u~los desechables producidos por la Klmberly Clark. Sin 

embargo, con el paso del tiempo, las personas han utlllzdo este 

vocablo para referirse a los pañuelos desochablea y en la 

actual ldad hay mul tltud de perscinas qu11 piensan que Putfs y 

Soottles son Kleenex. Aunque Kleenex sigue 

siendo, legalaente una •~rea registrada con toda la prot11cclbn de 

la ley, tos consumldore~ lil utlllzan a menudo para hecer 

dez!gnaclones gen~rloas. 

Una buena marca debe poseer &staG caracterl~tio~~: 

al Sugerir Bl~o resüe.::to a la~ ·=aracter!Gtlcas. beneficio.­

uso o accl~n del producto. El nombra debo lo~rar osos objetivoG, 

sin llegar a considerar•e descriptivos en sentido legal: es 

decir, aln utllllar o~lallras com1r.&E. 

bl Ser t~cl 1 de promrnd;H, escribir ~· rccordnr. 

el Ser distintivo. 
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dl Ser tan novedosa qu& ¡Juecle, apl i¡:arse a;pr:od\;~t.os .. nuevos 

que se agregan a la linea de f~brlcaclbn.. .· 

el Tener 1 os requi cf toG para ser re,gul~ti:adas' :'pr·oté~!das 
por 1 as 1 e)'es, 

2.2.8 EL EMPAQUE 

!.os empaques tienen su orfr,en en Jos albores· de ·1a historia 

d~ la humanidad. El hombre primitivo usaba las pieles de los 

animales y los cestos tej{dos para acarrear fresas silvestres y 

otras frutas de Jos bosques a su caverna. Hace 8000 a~os los 

chinos inventaron un tipo de recipientes de barro para guardar 

sblldos Y liquides. Los antiguos e1Ípclos inventar~n reclolenles 

de vidrio para los ltquldos. En la edad media, entre los 

materiales de empaque se contaban ouer·on, telas, lana, µ!edra, 

b1trro y vidrio. Durante si~los el emoaoue se utllzb par¡¡ auardar. 

protege: y transoortar t0~0 t!po de bianis ~ 1u~rcano[as. 

El empaque se define como el conjunto de actividades en la 

planea1~lOn del p¡oduoto que incluyen el dise~o y producclbn de 

!~ ~~1~ o &11voitura de un pro~ucto. Es obvio oue el empaouetadn 

estb muy relacionado con el etiquetado y uso de las marcas, 

debido que la etloueta a menudo aoarece en el emµaque en 

general, la marca estt. en 1 a etiqueta. 

El rec!olente o envoltura se l lom:. emri~au.-. Este Incluye 

lnrr!edl~•to del producto. 
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Ast 1 • el fr~séci que contienen.a lOcit>n Oid. :spice es el empaque 
-. :... - ·:,_ - ..... ·.'. '" - , ~. 

primad?;: , < o.· ·· 
" •E 1 ;•\e~;~q:: ~~Cll~clad o designa e 1 

-~~';: 

prima~iO·F {·é qu,e se desecha cuando estamos ª punto 

pr.odl1~tc{; Por ejemplo: un empnque secundario es 1 a caja ele 

cartttn que ·contiene el Hasco de la locltin Old Splct>, pues 

proporciona proteoolbn adclonal y una.oportunidad de promoclt>n, 

El empaque de embarque se refiere al que se necesita para 

almacenamiento, ldentlfloacltin o transporte. As! una caja corru-

gada que conteng~ ~Als docenas de botellas de Old Splce pertenece 

a este tlpo de empaque. 

Un motlvo pr&ctlco y comercial para empaquetar un 

es con el fin de protegerlo en su ruta del fabricante hasta el 

consumidor y en algunos c~soa, durante su vida con el cliente. 

En comparaclbn con los artlculos no envasados, los envasados 

estan en general m~s limpios y son menos susceptibles de 

p~rdldas por evaooraoibn, calda o que se hachen a perder. El 

empaque ayuda a ldentlflcar un producto y asl, evita que sea 

sustltu!do por productos de 13 competencia. 

El empaque tambl~n se debe aparte del programa de mercndotec 

nla que usa la compailfa. rJn emtiaque ouede $ec la ttnicr:i m¡-1.neret con 

qua una empresa puede diferenciar su producto. En el caso de 

bienes de conveniencia o de suministros de operaciones 

lnd•Jstrlales, por eJemplo: la mayoría de los compr3dores piensan 

que un~ marca muv aonocldJ e~ tan buena como otra. 
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AdemÍ>;, el cambio dé empaque es un recur·so que requiere poca 

Eil el s'l~tenia ci~:cllstrlbuc.ltin de \lna compa~!a, ~us det¡¡l l Is-

tas ~abe.11'. ~G~ ·\l~.irro.~~c6'.itin.efiéaz v las caracterlGt.icas 

promo.clbn <d~ un eni~aqU~pJeden disminuir 

ven~~s. En el luqar .. de oompra, 

006 toG y aumentar 

sus el paquete sirve como un 

vendedor s 11 encloso. 

Algunas caraclerlst!ca6 del envaGe ouedo servir como atrae-

llvo de venta por ejomplo: un autoaplloador o un envaso de 

vidrio con uso posterior. Ademh el anuncio en ol envase oegulr!I 

cumpliendo su objetivo mientras se use el producto empacado. 

La gerencia puede envasar su prod~cto de tal manera que 

aumentan sus probabilidades de utilidad. Un empaque puede ser 

muy atractivo por lo que los clientes pacarbn mls stilo para 

obtener el enva.se especial, aun cuando el aumento en el precio 

eKcede el costo adicional del envase. Adem~s. un aumento en la 

facilidad de manejo o una reduccibn en las p~rdld¡¡s por los da~os 

disminuir~ los costos de marcadotecnla. 

En el envasado en la linea rje productos de 

t lene Que decidir si debe diseñar un envase parecido en todos 

sus produdos. E 1 enl'BS& taml 1 J31 es i1n <?nnse ld~nt i~o oara 

todos los productos o sblo al~una car¡¡oterlsllca combn en todos 

los enva.ses. Por e.iemplo: las sopas Helnz y Campbel 1 usan envases 

fd~nticos en sus productos de sooa condesada. Cuando se agrecan 

oroductos nuel'OS a I• lln~a. los ••loros de Dromocibn asociados 

con los pro,~uctos 3nt.eriore::i se extienden a los nuevoz. 
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Por otra parte, s!>lo cletie usarse esta.estrilteqi;i cuando lo• 
' • ,· e 

productos tienen un uso relaclons.do y ;ca\id~d .s'lmtlar, 

2.2.9 INSTRUCTIVO DE USO 

Debe de ser redactado en forma sencilla. oon un lenguale 

llano, popular, conciso y claro, con l lustraolones que avuden a 

la comprensltin de lo escrito. ilUn habiendo demostradores, lnGta-

ladores y tl!cn!cos de servicio, se requiere del lnf.truotivo. 

SI el producto va a ser vendido en otro pais que ten~a otro 

ldloma,h~v que haaerlo s9gbn ol caso, debe a$Pgurarse ~dem~G que 

las palabras que se usen en el otro Idioma slgnlf lquen lo~ mismo 

que en el de orígen. 
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2,3 LA VWA UTIL DEL PRODUCTO: 

Muchog de los productos aue se venden hoy en dla no exlstl­

r~n en unos cuantos a~os debido a la dln~mioa del mercado, y 

muchos artlculos contempor•neos ni siouiera se so~aban hace 

tiempo. Conviene hacer notar que la planeaclbn de un producto 

lnoluye no sblo actividades para ampliar el uso del mismo, sino 

que con frecuencia tambl~n el esfuerzo necesario para la 

ellmlnaclbn eficiente y oconbmlca del art!oulo. 

2.3.l EL CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO. 

El ciclo de vida de un producto se def lne en funclbn de dos 

dimensiones: el volumen de venta~ y el tiempo. Esto se ve en la 

figura 2 en la que se muestra como el volumen de ventas cambia 

con el tiempo. Este cambio es de Importancia b~slca del olclo 

de vida del producto, ya que proporciona a los especlal Is tas 

Indicaciones sobre como se debe modelar o ajustar las aotlvl-

dades de mercadotecni~ para satisf~cer mejor lag necegldades y 

los deseos de los consumidores. 
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En forma seme.lante a ci:>mo s~ced~ ···~on, íáS .. ¡ierso11a.s, i •JS 

productos pasan por o lelos 1)Ue com lif;;zán eón. <e1 ·nacimiento y 

se prolongan hasta la. muerte.No todoz ·100. prod1J1:to~ pasan por t<:>­

das las etapas y el ciclo de loo·mtsmos puede ~urar desde unas 

cuantas semanas o eKtendetse ·a afios cambiando la cantidad 

proporolonal de tiempo de cada. fase del ciclo. Sin embargo desde 

el punto de vlota de planeaclbn las etapas del producto con 

cuatro: tntroducclón, crecimiento, madurez y dcclinaclbn. 
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D !AGRAMA DE LAS ETAPAS DEL C !CLO DE V IDA DEL PRODUCTO. 

A: l!{ . .;(!Gll O ll•~iliXICCiCN 
9: .. ~1,:"l~IE·. ~{: G ¡~SfEJi 
"1 t:!;.illlriili J 11.lWEl 
~: [.E~~f:1t.n ü ttUE;.:~ 
t} ~~1df~:.1:.i::u1. ifiI:iM: t:C .. 2 

Como se tndtoa en el d{agrama hay cuatro etapas en el olclo 

de vida del producto v son1 

l.- lntroducclbn o etaoa precursora. 

2.- Creclmlento1 

a> R~oido o aceotaolbn del mercado. 

bl Lento o turbulencia. 

3.~ S~turaci~n o m~duse:, 

4.- Decadencia u obsolcccnci~. 
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2.3.2 ETAPA DE)IHTRODÚCCJOH DE CICLO.DE _i/IDA _DEL PRODUCTO. 

La- i~troducc1bri o etapa precursora es la'prlmera del' ciclo 

de· vlda del producto y est& mara~da 001 un aumento muy lento en 

las ventas. Las ventas van en aumento aunque con extrema lentitud 

debido, sobre todo, a que el producto no ha sldo aceptado plena-

mente en el mercado. Durante esta etapa hav muy pocos 

competldo1·es v las ventas Iniciales tienden a hacerse entre los 

grupos de mayores Ingresos, esto se debe u que general menten el 

precio de los nuevos oroductos es elevado y los consumidores con 

mayores Ingresos son los que pueden oermltlroe la adaulslo!On 

de esta novedad. 

La lnlroducclbn es la etapa en la aue se hacen meioras 

frecuentes al producto. EGtos cambios se deben a que no fueron 

previstos en In etapa de creaclbn v desarrollo o bien poi una 

comPr•nslbn Inadecuada de las necesidades del mercado, Los 

ajustes o cambios van desde un reacomodo prlncloal de las 

polftlcas de mercadotecnia hasta un cambio menor de estilo color 

o de precio. 

encuentan al ser Introducidos, las comoaftla~ se sienLen renuentes 

a hacer una lnverslbn Importante en equipos de oroducclbn v oor 

el contrario, durante esta etapa solo se fabrl~a una cantidad 

l !ml\?da, 1JU l lzan,jo mHc1dos de 01odl1ccitin excierimcntal, !:n otos 

empresas se encarpa a otra mbs oeauefta oara I~ Droducclbn 1eal 

de 1 producto. 
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SI 'la.s ventas e~ la etipa de-fntr~~u¿clbr\ so~ favorables,, 
.... '- ':: ·._: .~, 

la empresa ~n_to~ces invertir& en el equipo necesario para 

fabricar el pr~d~~to en ~;and~s cantidades. 

La Íntroducclbn de un nuevo producto osta marcada tamblbn 

por los al tos costos de pt~bl lcldad, ya que los especialistas de 

meroadoteonla luchan por alcan2ar grandes cantidades de P~bllco 

durante esta etapa. Ademas los nuevos productos se deben 

comercializar primeramente entre los distribuidores y esto se 

logra con descuentos, promaolones y publlcfdad. Las activldade~ 

de promoclbn deben crear una conclonala general del producto por 

medio de ventas personales a distribuidores, distrlbuclbn de 

muestras gratis y un gran gasto en publicidad en medios masivo~ 

de comunlcao!'in. 

El período final de esta etapa tiene Jugar cuando el 

producto se ofrace en el mercado con una produccibn completa y 

una d~dlcaolbn absoluta de los fondos apropiados a las ventas y 

la publlcldad. En este punto, conviene oLiarvar oue la nran 

maYorla da los productos nunca salen do la etapa de desarrollo. 

2.3.3 ETAPA [lf CP.H'IMIENTO í•EL CICLO DE l/1Dfl[1 t•FL PRODUCTO. 

Durante la etapa de crecimiento, la !nverslbn hocha en la 

etapa de lntroduaclbn debe comenzar a generar beneficios. LOG 

olientes volverbn a adquirir el articulo como si se tratara de 

una venta repetitiva. Loa usuarlom aatlctachos Jo comunicaran a 

otroG el efecto acumulativo de toda la publicidad y la 

promaclbn de uentaG tendr& su efecto. 
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Esl& .n&pa ,,,!le :catt1cterl,za por· un lncremento rl!pldo de 

la curva de \f!!llfas. !!ºb~~ la~dei~esarr~llo •. Es~e ;~!to or:ovoca que 

otros 

características del pr~ducto: con ~{,fÚ de '~·bte~~r ~n~ parte del 

mercado. Puesto qUe los' distribuidores'• ~1: los., concesionarios 

tienen que procurarse Inventarlos, las ventis de f&brlca son 

mayores que las hechas directamente al consumidor. 

Es precisamente durante esta etapa que los beneficios 

alcanzan su punto mbc alto. Para entonces loa costos de 

desarrollo se habrbn recuperado, los resuJtadoG de la oromuclbn 

comenzarbn a rendir dividendos v no aer~ necenario enfrentar 

competidores peligrosos. Cuando hay competidores que representan 

un riesgo. los mayores gastos promociona les tenderbn a reducir 

las utilidades apareciendo la competencia de precios. 

Esta etapa se divide en dos: el crecimiento rbpldo y el 

crecimiento lento. La etapa de creclmlento rbpldo ne car~cterlza 

por la aceptaclbn en el mercada del producto. Ln etapa de cree!-

mlento lento es una etapa dt turbuJanc!~. 

Muchos articulas no llegan a la etaoo da creclmlento rboido 

sin embargo si el producto tiene ~xlto muohos competidores entra-

ran ol mercado can productos de lmltaclbn. Como resultado los 

primeros ajustea lmportantea del producto se realizan en e3ta 

etapa e Incluso es probable que se alteren los asoectos funciona-

les del oroduato, adem~s de que los precios suelen reducirse con-

forme se loqran ahorros de lntroducclbn qua se trannf iere a los 

consumidores. 38 



En esta eü1pá;. el· oojet lvo de la estrategia es .desarrollar: 

un mel'cado· f~·el"t.t! v un nicho de dlstrlbuclbn, La 1 lnea de 

produccibn '.sri'~xpande par~ atraer cegmentoc mas osoeclalizádos 

en 'tanto que, al mismo tiemoo se elimina cualquier atributo 

def!clentl3 del articulo .. con J;, adlcibn de 1 !neas de arllculos 

las lineas de orecios sirv~n lambi~n para Gatisfacor los qustoG 

de muchos segmentos. 

En lo que respecta a la dlstribuclbn, se buscan mllG puntos 

do venta par¡¡ el produr.:~o duranto os ta etapa, Es mas Ucl J 

encontrar tiendas durante esta etapa dado que la aceptaclbn del 

producto en el mercado se ha asegurado, sin embargo el frente de 

dlstrlbuclbn se ve afeolado por la competencia intensa. Es 

evidente que la mayorla de lo~ minorista no pueden manejar todas 

las lineas de productos que se les ofrece. 

Durante la etapa de crecimiento lento las ventas r.!guen 

aumentando, solo que ahora lo hacen a un ritmo menor. Se alcanzan 

los mercados masivos al punto en que todo el Que quiera puado 

adquirir el producto. Las modlf lcaclones del producto se aGocian 

m!IG bien con mejoramientos en el estilo, 

L~B ~ananclDs &on mhs dllfcJJps de obtener tanto para 

Intermediarios como para fabricantes ya que los Pl'ec!OG 

descienden todavla mllc en esta etapa. De hecho muchos 

competidores ansiosos de Introducirse ce encuentran que son 

Incapaces de comoetlr con precios mlls bajoG y una demanda m!IG 
I 

restringida. Esta etapa se caracteriza por 

substancial de Jos competidores menos cap~ces. 
39 
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Tamblen en esta etapa se reglst~a u~~umento e~-1~~ e~fuer­

zos par•·s~tlofacer las necesidades de p1ezas.de-repues~o-v aer­

~lclo y las promociones de ventas.para a~uda~ a los d!Gtrlbuldo­

res oon lambit>n de vital lmportanc!n. En esta etapa, las tuerzas 

de Inteligencia de mercadotecnia se enfocan hacia el perlec!onn-

·.mlénto del producto. en nuevas oportunidades de mercado ven la 

la reiflslbn o renovaclbn de los temas promocionales empleados.~ 

La fljaclbn de precios se convierte en una forma de promoclbri 

ya que el mercado responde menos a la Dubl lcldad, la venta- perso-c 

nal y .otras actividades de promoclbn. Los dlst.ribuidores adquie­

ran tamblen una importancia preponderante oorque el oroducto de­

be estar dlsponlblc a nivel de menudeo para ganar ventas nuevas, 

con lo que el lncaple promociona! se desvla de 106 conGumldores 

y la publ lc!dad se enfoca a los d!strlb1J!dores. 

Si el prod1Jcto se oaráct.er!z3 por JJna vida f lnlta, el 

esfuerzo mercadolbg!co GP diri~e hacia la u~nta de su~titutoG, en 

este ounto, los fabricantes suelen tratar de obtener ventas de 

uustltutos oara prúductos elaborados por competidores, procl~­

mando ~i11r:- :.;us 3rticulos son suo~riores v de Clllc.? durán mb.~. 

En resÚmen en esta etapa el producto se revisa para el !minar 

fallas y se desarrollan los mercados ma~fvo~. Las presiones com­

petltil'as hacen que los precios bajen. En lo ~eneral e~ta etapa 

se c<1rácterlza por la ampl la. aceptacit-n Jel ••reducto. 
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2. 3. 4 ETAPA DE MADUREZ DEVCICLO DE VIDA DEL PRODUCTO • 
. · " ' 

... :·. - .. · ' 

En el rnomenÚ én que Ja m~yo/parte de 

pars;~c{tv~ ·hayan '.ad~pt~do · e 1 ~roductÓ y •. 1 os ··." ··.:~.·.' : .. ·>.:~-- .. ,-;·(_' : ·'··~ -

los u9ua.r lÓs en 

cana lee es ten 

·l)enos, <se lnlctn<1a etap~ de msdur~2. Lao ventas se equl l lbran, 

pues.to _que. Í~~ inventarlos se encuentran blen abastecidos y 

disminuye él numero de nuevos usuarios. A esta etapa tamblon se 

le llama etapa d~ sat.ur.•ai6n. 

~I numero de com~·,;tldC1re¡; ce cstabllfz¡¡, el mercado se 

conoce y se ha desarrollado tanto como es poG!ble. Conforme los 

competidores menos eficaces desaparecen de escena el mercado se 
'· 

segmenta enormemente y es necesario establecer d!Gtinc!onea 

promoclonalcs para oad!l cegmento. En este lapso, las ventas son 

muy sensibles a Jos cambios de Ja economla ya que GC elevan y 

descienden, segun las fuerzas econbmicas b~sioas. 

Cuando •Jn prod•Jcto lle~a a la modurei eKlste casi siempre un 

n~mero de competidores y el mercado se ancuontra saturado. Cada 

compa~ia trata de incrementar su p3rticipaclbn en ol mercado a 

eKpensas de sus competldorea, venta,,¡; oue con frecuencia se logra 

disminuyendo los pre·~!c;s. La dlier~,,·~ia H1t.r<· l•JZ o:rodu~tos cnm-

petltlvos se torna a veces trivial y gran parte de lo~ e~luer~os 

y el dinero promoclonales ae ga~tan en asuntoa de Importancia se-

cunda r la. 
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En contraste. oon Ía~: etáP3 .'de ·.desairo! lo;. oua~do •· e 1 
' ;~' 

·.fabricante depende lie 1ós él!strlbu.tdor~S'. Y,(co.ílc;eoionárlcis ;para 

lmoul sar· !iu orodJ~{o/ en e~;o has o/' e,l5¿¡~~·~A~~'~{·~:s,~;1j·¿~bli~adp 
a uttl izar la publlcldad de•¡~ prc~Ga'. ''1I~f;a'.~~(6 ~~r~~j~{fx~.v!~Jb~/ 
en •Jna campaña con e 1 · f ln ·de '>obtÍ!nÚ''.:la> '~oept'acÍb~ 

. ·. _,:.'.' ,,;._' 

consumidor. Los distribuidores y.concesl.O,'na.doo/pueden 

producitos similares de varios fabricantes, pueato que. no 

resulta provechoso dedicar Lad~ ~u atenclDn exclu&lvamente a la 

primera marca Que aparealD en el mercado. Cada fabricante deb~ 

seguir atrayendo a los distribuidores y conseslonarlos por medio 

de descuentos especlalec, buenos precios y trato preferencial; 

Gin embargo, ni siquiera usos estuerios esoeciales son 

suficientes con frecuencia, para mantener el mercado de una 

oompai\I a, cuando todos los fabricantes producen el mismo 

articulo, Durante la etapa de salu1·nclbn, hay dos estrate~lao 

prlnc\pale1 QUe los esoecl~llstaG •n •arcaJotecni~ deben de 

aonslderar1 la ofensiva I~ defenziv3. 

En el caso de la estrategia defensiva, la mota conslcto on 

conservar lol porcil.>n del merc~do del r•rod•Jcto, enhc:nt~ndosc> a la 

competencl<>, evitar que la categorla del producto Ge vea 

erosionada por otros substitutos. Esta eztrate~la reconoce que la 

mejor defensa ea una buena ofensiva y haclendo al~unas 

modificaciones en la mezcla de mercadotecnia, los gerentea pueden 

los competidores. 42 



Se hace hlncapU1 on 1.os .cambios· de envase o presentaciones· 

para atraer el lnter!!c de· los consumidores que ya se han 

familiarizado con el nuevo producto. Por bltimo cuando se sigue 

una estrategia defenalva durante la etapa de saturaclbn el 

grupo de Lnvesttgaclbn del.mercado se ocupa del perfocionamiento 

del producto y de mantenerse alerta anta un decllvc permanente en 

las venta,;, 

El m~todo ofensl~o se enfoca hacia los camblos para mejorar, 

El equipo de lnvestlgaclbn de mercado trata de encontrar mercados 

nuevos junto con segmentos de mercado no atendidos y nuevas mane­

ras de estimular el uso de el producto entre loe clientes exis­

tentes. Este Intento por saoudlr un mercado ostancado ce le de­

nomina re/anzam!ento dC!/ product.o. 

En el relanzamiento del producto se presta atencibn a mejorar 

la cal!ded rj~I prnduotn, por lo menos en lo que respecta sus 

caractertstlcas subjetivas, tal es el caso de delorgonle~ y 

comida comn a~reales, Sin embargo, tambl~n se pueden a~regar 

caracterlstlcas tangibles al producto como por ejemplo la adlclbn 

de motores a las blololet3s que condujo a 13 creaolbn de un nuevo 

producto. Finalmente, los cambios de estilo deben iniciar tambl!ln 

durante es ta etapa, ta 1 e:i a I ca.so de 1 os nuevos moda 1 oo anua 1 es 

de automÓvlles televlsores y videos. 



En 

saturaofon 

adiciones de 

prevista.y la 

tratan de 

en todas las etapas del 

reempl aoen 

2.3.5.ETAPA. DE 

A medid& que se lnÜoduce las lnn~vaclones y el el lente 

cnmbla sus h&bltos Je compra a menudo se produce una dccllnacl~n 

absoluta en las ventas de todos los comoetldoreo. En cierto 

sentido, se puede decir OUe el mercado SQ contrafll las ventas 

descienden, las •Jtllldades dlsminu'len v los 11roductoreo comlen=an 

·~~:;! slemor'.' ~ delar de fabricar el Produ•~to en ouestll.Jn. SI la 

necesidad pe1·d1ua, aunque a un nivel reotrlncldo, los q1Je 11ueden 

seg•Ji r adelante ti e nen probabl i l ldades de su 

mercada, mientras otros abandonar. el campo. A esta etapa !.amblen 

La etapa do decadencia ue Inicia cuando oor una o mks razu· 

nes, ninguna de las cuá1eo oued~ sdvert.lrse con facilidad, lao 

ventas de el producto se estan,:ar. o di·zminuye11, lo QUe ~i~n!flca 

i::1Je !;,~ '.1 ~r1t3~ d~ ala1J1u:i :ompañta:; cvmoetidorat: d!sminUJl'bíl 

•Jbl l~~nd.:·1 •s a :;bandc•n:ir ol mcr~."ldo ~on ,¡rnndc·s~ oerdldas, 
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Las compan!as · ql1e oElrm~nec~n ·oon .las que han tenido mayor 

viciiin para orever'Jos;~ba~Jfoe.ºº·~I~ri·~·~s ~n el mercado. Mediante 

13 rev!talJ- :i'~cl/;n·d~'{J~;~j';~~L·~.~·r~'laclbn con el oroducto, 

los medios de ; d}'i,tr:\~i§1~~n~ty v:~€.i.asl como su oromocibn, las 

compal\!¡¡s puede.o•: ,:;,conli~rv¡~ ~B ~;~~tlo!pacHin en el mercado para 
,·" ~:= •. , .. > f 

el producto que ~e )r~te; de ,manera tndef in Ida. 

Durante esla etapa la estrategia adecuada para Ul\a 

compaflla es obtener todas las ganancias poclblos antes da llcgu 

a la clecisibn final de ol iminllr el producto. Puosto que oe han 

lntroducldo productos simllH&S ele la competencia, el urislnal tia 

perdido su dlstlnclbn ven esto punto, mercadotecnia realiza 

pocos esfuerzos para alterar su estilo, diseño u otras 

caraoter!stlcas. Los precios tienden a mantenerse iUuales. aunque 

incluso ! legan a ascender cuando aumentan los costos, y s.i GIRue 

tenll.'ndo un merut\dü de pro(!11ctos plonamcntes salisfoctor!os que 

e~ leal. 

El hecho de que el producto se encuentre en la etapa final 

de su ciclo de vida no siqnff lca que do1a de ser redltuable y, 

oor el contrario. Ja etapa de declive puode resultar muy 

provechosa oara Jos fabricantes auo permDnocmn en el campo, En 

osta etapa muchos competidores desaparecen v el producto mismo se 

habra restr!n1!do en lo oue respecta a colores, tama~os, modelos 

dl:;pc·nibles. etc.. cor endD el producto satisface solo las 

necesidades de su merc3dO orinciool Y Jos comcr1dores tienden 3 

ser especl:tl Is tas. 



En este ·punto,. las deniosúac!onos v las·oromoc!Clnes 

tan importantes, va que 1 os consu~ldorés que desean e.l 

estb.n. famll !atizados con ~l v fo oedlrl<n oor S\t nombre. 

no ~on 

articulo 

Las causas de la decadencia que deben oreve~rso ouedcn Ger 

uno o varloc de los slquientes aoonleoimlentoG: 

1.- La novedad del producto seo oierde. 

2, - NuevoG a'lances hacen que el Producto r·esult.e' Ób~iíJi'o.; 
- .,, ' ---;::- .7,~·,_,-:-~_¡;-: -, 

3.- !!espues de la campaña de oreólmlanfo;. '~I é:::inter;~ 
: . ': . : :· . ' . ~ . / ;' . . . . . . . . 

disminuye y meroodotecnla olerde ou ént~1sla~~~ .. · 

Un ejemplo do cuando un producto llega a su etapa final pot 

nuevos avances que hace que el producto resulte obsoleto es la 

' lntroducclbn de transictore~ a los aoaratos eloctronlcos v su re-

percusl~n al ne~ocio de bulbos al vacfo. También de la declina-

ción debida resultado de cambios de estilo de vida a causa de 

auancc5 tccnolbqioó• un ~jomplo ~on l~' r~~lns de c~lculo con lm aon-

rlclbn de las calculadorns de bolsll ló. 

El oroduoto puede mantonerno durnnte ~ftos en esta otap3 del 

ciclo de ufd3. Puesto auc In mavor\a de los produotoG oasan por 

este cic10, es importante que la firma tr;;te de desarrollar'/ me .. 

Jorar nua oNduotoa. El no hacerlo slqnlficarli uue a la lar~~ ::;e 

adelante la competencia. 
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LA VIDA UTIL DEL PRODUCTO 

Las etapas dr,l e-lelo de l'lda del .Producto· se definen en 

tunclbn al vol~men de ventas en un perfodo de ll~mpo determina­

do, La_s etap_as de 1 e le 1 o de v Ida y sus caracted s t.! oas son: 

1.- Etapa de lntroducc!On: 

- Aumento lento de ventas. 

- Cacto el~vado del producto. 

- Mejoras constantes al producto. 

- Costos altos de publicidad encaminada a dar 

a conocer el producto. 

2.- Etapa de oreclmlento: Esta se divide en dos, el creol­

mlento rápido o aceptaclon v el crecimiento lento o turbulencia. 

Sus caracterlstlcas son: 

- Se alcanzan mercados masivos. 

- Salen al mercado una coplas del producto. 

• Los orec!os descienden, 

3.- Etapa de snturno!On o madurez: 

- Se alcanza un eou!llbrio en las uenta5. 

- Disminuye el nGmoro do nuevos usuarios. 

- Se seRmentan IDS mercados. 

- Es en esta etapa oue Bl oroducto oucde meJorarce para 

crear un nuevo oroducto v evitar el decoonr.o en uentac. 

4 7, 



4.- Oecadencla1 

- Declln~clbn en I& curua di ientas. 

- Dlsmlnuclbn ~taducd de útll ld.ades tia_sta oue ·1a produ­

clbn del producto no es rentable; y~ste: des:ipareoe del 

mercado. 

48 



2. 4 LA DEMANDA 

: · .. -, 

La demanda se rel iere " las c~ntidades .de ·un o~-od1Jct.o· aue 

1 os consumidores es Un d isouestos a 
. . ' . . ' 

,oompr_ar · a :· 

precios del mercado 

2,4,1 MEDICION DE LA DEMANDA. 

Los anblisis de mercado non en su mayor oarte cualitativos. 

El trabajo de mercadotecnia tambl~n requiere la oonversibn da -

los diversos ooncepton oual itat!vos en oblculoG cuantitativos de 

demanda especlfloa por productos, torrltorioo y tioos de oonsu-

midores. EGto es a lo que oe le llama medlclbn de/~ demanda. 

Las empresas utilizan diversas medidas de la demanda pata 

desarrollar tres funciones ejecutivas importantes1el ~nA/Jsis de 

meroadotecnla y el control de sus activldaden mercantiles. 

En el an~lioic la compaftla necesita optar entro los n~~e-

rosos mercados o submercados aue se abren. Esta opclbn se 

demanda de esos mq r•:>ados. Por ejemolo una t lenda de 

departamentos debe dacidlr an cual da lo~ cinco suburbioz va ha 

instalar 1rn¡¡ su1,11r;&I. <?n cada una de e~l.a~ looallda.de~ el 

fact.or orlenlar.lor se1 ~ el c~lculo del peotonldal de ventas de la 
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Despu~s de sel ecclonar los mHcados, las compaiHas tienen que 

planear detalladamenle un programa de mercadotecnia. Necesita 

formular decisiones a aorta pla30 sobre la dlstrlbucibn y destino 

de sus recursos l lmi ta dos por ene ima de muchas prbct ic;1s de 1 a 

competencia; debe dooldlr a lar~o plazo los tndlceG de expanslbn 

de su equipo r.le ca.pltal y de sus fondos. Tanto la.s deolslones de 

oorto y lar~a plazo roqulcren de c&loulos cuantitativos de la 

demanda .. 

Por !JI timo las operaciones reales de las comp11n1as en el 

mercado adquieren sl¡nlflcado cuando se las compara con medidas 

de movlmlento potencial desarrollar.las por productos, territo­

rios, acentes de ventas y dlstrlbuldores. En este caso la medida 

de la de~anda se reall~a con fines de control, Co•o se ve la 

medlclbn de la deaanda es lndlspen&able pnra que la dlrecclbn 

pueda analizar, planear y controlar sus esfuerzos. 

~~rm~lmente una oompa~ta determina el oot~nolal de meroado 

de au producto en cierto modo y entoncps, Apartlr de esta cifra, 

obtendrk su partlolpaclbn en el •oreado o potencial de vent~s. 

Cuando una oompa~ta tiene auc hacer por GU cuenta la dctcrmlna­

cl bn de 1 ootC'noi a I dt> 1 merc:ido Pttl'de t1ti1 lz;. r un3 t• m~G de 1 an 

cuatro U!cnlcas bknlcaG. D11do que cada product.o es dlsUnt.o, 1110 

oompa~las que tienen vario~ oroduotos tienen que preparar an•ll-

sls oor separ3do o3ra cada articulo de oada ltnea de productoG, 
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Las t~onlcas bb~lcas son: 

Derlvaalon de faatorer; da •oreado: Conclste en ele.gir.uno o 

mbq.factores a croo lado• del mercado que influyan. di reotamen.te .. o 
5>:· 

es ten relaclcinaclos con la demanda del producto· '•eni> cutisÚ!>n. 

Deso•Jt:s se mide este factor d<::I mercado. se el !minan ,var.los 

segmentos de 1 mecaclo v. f l na 1 mente. 1 as med lelas net.lls s~· ~o!lv 1'~;7 . 
·.:·;,·:.·' .. ,··<.· .. 

p;o~uo,to; . ten en estimaciones del potencial del mercado cara el 

Este ml!todo es muy recomendable ya que es f.!lcll de a·plJ,car,·:,costo~ 

reduclúo y con poco anal hls est¡,df¡;\.ico por lo aue los. resul \.a-

dos son fbclles do Interpretar • . 
Encuesta 3 alientes os otro mbtodo muy util lzadt' para 

determl nar los potenciales del merriado y que consiste en hacer 

una encuest~ sobre una muestra de '~!lentes potencla les, 

preguntando- les si ello~ oomprar1an el producto n lou orecloG 

lndlc3dos. Los Inconvenientes quo ~e tiene. apatto de Que GU 

~acto e1 alto v de que Ge necesita de mucho tiempo es aue eG 

muy distinto lo que un cliente olenaa v otra lo que ha1a. ,EG por 

esto que dan una medida Inflada del potencial del mercado. 

Los •oreados da pruoba es una tbcn i ca NI 1 a oue 1 a oomoaMv 

vende su producto en una zona ~eo~r&fica d~limit~da y de ~ot~ h•i•-

nera extrapola el ootenclal de ventas a una zona mnvor. De esta 

forma, la dlrecclt>n determln~ cut.ntr. qcnte de hecho comora el ar-

tlculo v no cuanta dice aue lo va ha comorar. Este es el me1or 

m~lodo ~¡ ce tiene DI tiempo Y el dinero cuflolentc oara llovarlo 

a aabo, •In embargo ~e debe tener cuidado onra controlar v real!· 

zar 1 a prueba. 51 



E 1 ~ 1 timo ml1todo es e 1 ana/lsJs cstiidlstlco. Este mHodo· 

se analizara mbs adelante. 

2.4.2 LAS VARIABLES DE LA DEMAHDA, 

Los factores que afectan a Jns ventas de una ,!nd~ctila. o 

oompai\ta se les J Jama v.uiabJ1?s de Ja demand.~. Estas. ce· pÚedon 
'',·.:. 

claslflcnr en cuatro grupos Y son1 ·_:: ':; , 

VarJ;:ibJes de consumo o factores rolaclonndoc con el nb~~/¡,·.> 

de personao quo torman ~J mercado v la proporo!On del uso· d~l 

producto. 

Varlaldes amblont.1Jes o factores no controlables por tas 

oompai\las y quo ejercen gran lnfluoncla en la demanda, concreta-

mente la economta, ta teonologta, la legislaclbn pbblioa y ta 

cultura. 

VarlabJ1?s de Ja compet.enola son factores controlables por 

los competidores v que lnfluy~n ~fi l~s vanta~. 

Variable.'< de decJ5Jones de merc11dot.eMla o tnotores 

controlables por la empresa que pueden utllizDroe para Influir en 

las vanbc. Son l lam:1do~ \,,mbl~n instrumentoc de lt1 pollllca de 

mercadotecnia o herramientas de mercadotecnia. 

Las tres primeras categorlas deben sor octudiadas por las 

empresas on dos nlveloG. El orlmero es determinar como nfoctan a 

la demanda indivldu~Jmonte estaG varlabloc. ~I cegundo nivel 

es detormlnar la orobable trayectoria de cada variable en el 

futuro, 52 



2.4.3 LA DEMANDA DE UN MERCADO. 

Un mercado esta aonGtltufdo por uersonas ctin necesidades oor 

Gatlsfacer, estando dlapueGtas a ~doulri1 o 3rtdndJr bienes y 

servicios que satisfagan esas necesidades ''mediante una 

retrlbuclbn adecuada a quiénes les prooorclonen dichos satlsfac-

to res, Se hab 1 a de mercados rea 1 es o personas que norma 1 monte 

adquieren el producto Mercados potenciales o oersonas que 

podrlan comprar 1 o. 

La demanda del mercado de un producto es el vo1Ümon total 

que podrla comprar un grupo de clientes on determinada ~roa geo-

gr•flca, durante cierto perfodo de tiempo, en un medio comercial 

definido, segbn un programa de •eroadotecnla dotormlnado. 

La medlclbn de la demanda del mercado requiere una def lnl-

clbn adecuada del producto o clase del producto, La demanda del 

•trcado puede •edlr;,e en funclbn dol vol~men ftslco, del vol~mon 

l~men relativo v no absoluto.La medida d~I voJGmen f!slco o~ ~til 

cuando el producto 9~ relatlvamente homo~~neo y tiene la vontaja 

de aue no olerde s1i \'alor por Jos cambio~ del valor del dinero. 

Tambl~n oara medir Ja dam~nda del mercado ~s muv importante 

definir qu~ es comorar v ous es Jo que Ge ha comprado lvolGmon 

pedido, enviado, pagado o consumido), Se dob11 d11finir ouc actor 

o sectores de clientes comor~n. Se debe definir el area ~oor,r~-

fi·~~ bien delimitada como son1 d1Jdades, ~rea5 metropolitanas, 

munkloios, e~tado:1. re~lonos o onlses. 
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La demanda debe medirse en en relaclbn con un período, de 

tiempo determlnado1 en t6rmlncis ~enerales cuanto mayor sea el 

Intervalo de la predlcc!Dn m$5 d~bil serb ~sla. Aoarte del 

tiempo, tambl~n influv¿n una serie de factores Incontrolables 

tver1 variables de demanda! y para hacer cualquier pred!cclhn de 

ta demand~ deben enumerarse y expresarse expltcltamente loG su­

puestos foraulados sobre el medio ambiente. Por ~ltimo los faoto­

res controlables taabi•n lnttuvon en la demanda del mercado p~r­

tlcularmente por los programas de mercadotecnia quo desarrollan 

las empresas. Lo anterior son los elemontoo que utilizan loe eco­

nomistas para definir el concepto de demanda del mercado. 

54 



2. 4; t1 LA FUNC ION DE DE_11ANDA. 

Lo m~s Importante que debe comprenderGe sobre la d~manda 

del morcado es que no se re~uce a una sola cosa, sino que os una 

funclbn. Por este motivo se llama lambi~n lunciOn d;; Ja demanda 

del mercado o funoUin de Ja r;;,100JOn dí.d mercado. La natt1r¡¡l11ia 

funcional de la dcmRnda del mercado se puede ver el la sl~ulento 

grafloa1 
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La demanda del-·mercado se'expre~a en el-eje 'Jett!cnl y el 

esfuer_zo de-mer,c~dbtecríla;de. la !ridusfrla en el ho_r!~ontal. Lr. 

funcÍbn, de la demllr\da de mercado se representa como una cur-va oue 

va subiendo al elevarse-· los nl~iles de esfuerzo de mercadotecnia 

en la industria, Esta curva se traza dando por supuesto un deter-

minado medio ambiente. 

Pera cada mercado hav ~ue determinar la forma de la curva. 

El l lml te superior de . .la demanda del mercado- ~e -11ama potencial 
,c. ' '. - ',_'"' ·,- • • • 

del •eroado. La distancia ent~e-el mlnlmó del mercado y el poten-
- . . . . 

o!al del mismo muestra la Sf'nsibi1id.1d ~einer-al de la_ demanda en 

la lnductr!a. 

Podemos considerar dos tipos de mercado, el expansibl~ y al 

no expansible. El mercado expansible, representado por los 

mercados de nuevos productos estb bastante afoclado en su 

total !dad por el nivel de los ~as tos de mercadotecnia. El mercado 

no expansible no esta grandemente afectado por loe gastos do 

mercadotecnia, la companla que venda on un mercado no expansible, 

puede dar por supuesto GU tamaño y concentrar sus recursos en 

obtener una buena partlnlp~nibn d~I ml~mo. 

2.4.S LA DEMANDA POTENCIAL Y EL ESFUERZO MERCADOLOGICO. 

La demanda del mercado correspondiente al estuerzo esperado 

se denomina predicción del me1,,,,,fo, Est.:i oredicclbn Gei\.:ilu el ni-

mercado16,1ao do la lndumtr!a Y parJ e1 media ambiente que eximta 

en determinado tiempo. ti6 



La predicclbn -- deJ mercado: oxprcsa a dt'marÍda que ce er.pcra 

del mercado ~ero n~. larnfr,~l~vada oo~ible. Pára esta t1l qma 

nemos que ;:~1~~~ H;úl~1~~iulii';~ d~~ond~ d~l mer;~ado ·para··· 

ntvé1 ',~-~\ mu~Qz~~f~~~~)~~~~gf:~.¡;;~º;i~f¡¿, 1?duA~1a. ~uma'menrf ._,. ·.·.····•. 

vado: :E~~ ÍJ~,,c~s,o riorín~l; ,a~ fOs ~!.~'ele~ m~a· 1 toG de eifu~.~;o{:~or ' 

~ar(e' d~; 1~.··lndoi~d1a corresponder$n niveles. anhlcig~monteiefeva: : 
·~ _,; J ,-, 

dos- de lo demanda de mercad·o, y lo m~s probable ·serb .;que :~'s'ú::· 

a'umente a un ritmo de disminuoll.>n, 

~oo niveles Incrementados de la promoclon, de l& fuerza 

vendedora, y de otros factores por el estilo, e]ercer$n con el 

tiempo efecto escaso en la estlmulaolbn de la demanda. El 

potencia/ del mercado es el limite alcanzado par Ja demanda del 

mercado si aumentar hasta el infinito el esfuerzo comercial de Ja 

industria en un determinado medio ambiente. Es el nivel de venta~ 

que se espera da conformidad non un plan seleccionado, y dando 

po¡ supuc~to un dPt.armlnado medio ambiente. 

~a demanda de la may~r p~rt.e de lo~ mercados muestr~ 

f lexlbi l ldad er. cuan lo a precios de la industria, promocibn, me-

jorac del producto Y nctlvldadas de di~t.rlbu~lbn. Por eso In 

predlcclbn de ID demande de\ mercodo tiene que basarGa on oupues-

tos sobre lc•s: ~recios futuroo de la lndur,tt·io v )oi; ~astas llt> 

merandotecnlo. El esfuerzo mcrcadolbqlco o osfuerzo comercial 

sir,nlfica la sumo de los ~asto~ q•Je hag~ l¡¡ o:ompnnl;:. pua estfmu-

lar la rJe>manda. 
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- ·- - -· - -· 

El esfuerzo mercadol6glco ti.ene' ti.es ·dlmc•nslones uue ·lnflu· 

en. SU. ef lc!erÍd!a f 'n':l;;••ÓófrÍbin36i.!Jn C> ·o!lqUl.'IC> cié' meroaclo· 
,"•. '-:..·· 

.ven 

teania, .·' .·ºi~~s.~~,.:.·:i~h,{i~jiJd;;~.\'fip·o: ~:.(~•.Ctoie/¿ ·.·1}f !ab1 eG cte 

mercadotecnia 'c¡i;Je estl!T¡:í.ítll'lú1rií:li:\}I a''.éompnilfi:i. ¡éri'cí~fer'~lriii~o. mo· 

::,·¡;Jf ::~~Ji~~~~i¡l?i"~f.i~~~i~l~~.'i'.:,::::· ·: 
" '~' , ; ··:·'·" _,,~ - ~ 2:·: .. ,._.,~,.- " 

31 1 ª ~á~leii~1a{di~1~Y~~~'2fclJ'Ffb'ír1~T~~r¡;'~{{~~~·Er{;f :aoférto •· º 
eficacia 0011 que e~plea:¡~'e:r~J§~~1~~~ikWf:~*~·o;i~~~iVl~~-CÍoo' 111 

' ,·-·.:-- ·-· ·.·· ··-·" .:::-.:~~ :~:'.-=~.'.~.-<;,,_:.-:>> " 
mercadotecnia. 

El eofuerzo cometclal os el volÓmcn total de la aportac!On 

de la oompan\a al proceso de morcaddte~n!a cara or;timul ar 1 as 

ventao. Parn valorar el esfuerzo mercadolO~lco oe deba ~er ou 

nivel .v su eficiencia. El nivel expresa el eofuerzo total de 

mercadotecnia dooarrol lado oor I~ firma; la effclc>ncl3 es la 

ut!l!dad con aue sD emple~n los fondoo destinados para el 

e~fuerzo com~rcial, 
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LA DEHAHDA DE UH PRODUCTO. 

DEMANDA: Cantidad de producto que los consumidores estnn 

d is pues t.os a comprar· a 1 os pos 1b1 es pret'! os de 1 mercado. 

MEDICION DE LA DEMANDA: An~l lsls de conceptos cual ltatlvos en 

calculo~ cual ltatlvos de la demanda especifica por productos, te-

rr!torlos y consumidores. 

VAR 1 A BLES DE LA DEMANDA: 

- Vatlabl es de consumo. 

- Variables ambientales. 

- Variables de la competencia. 

- Variables de decisiones de mercadotecnia. 

DEMANDA DE UN MERCADO: E~ el volÚmen total de un producto que 

podrla comprar un grupo de el lentes en una determinada 
1 
a rea 

geograflca, durante cierto tiempo en un período de tiempo en un 

medio comercia! def lnldo, segGn un programa de mercadotecnia 

def ln!do. 
I 

FUNCIOH DE LA DEMANDA: Es In funolon de la rcaoolbn del mercado, 

es Ja curva que de loo diversos valores oue toman la~ var la.bles 

esfuer:o de mercadotecnia y demanda del mercado. 

POTENCIAL DEL MERCADO: Llmlte superior de la demanda del mercado. 

SENSIBILIDAD: Distancia entre el mlnlmc del mercado y ol 

potenclal del mismo. 

ESFUERZO COMERCIAL: Vol6men total de la aportaclbn de la companla 

al proceso de marcadoteonla para estimular las ventas. Para 

v;:ilorarlv se debe su nil'el de aport;:iclones v la eficiencia de la~ 

mismas. 59 



EL PRODUCTO, 

METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION DE 

LA DEMl\ND,\ DE BIENES DE CONsm10 

] 
INGENIERIA U.N.A.M. 

r;:;-;-i 
~ 

A) lleacripciÓn del producto. 

D) 

C) 

1.- Nombre del producto: ___________________ _ 

2 .- Uso principal:-----------------------
3. - Tiene otros usos: sr ______ _ NO _____ _ 

cspec!f iquc : ____________________ _ 

4 ,- Lineti de 11roducto:: en que se encuentra! 

S,- Existe algo similar: SI ______ _ NO_-____ _ 

cspoclrique ; ___________________ _ 

Empnquc r ospccif icocionea, 

6, - E. primario: Si - No_ especifique: __________ _ 

7' - E. accundario: Si - No - especifique: __________ _ 

a. - Otro: Si - No - especifique: __________ _ 

9,- Cuenta con garant!a: 
Si No 

10.- Requiere apoyo tTcñico iiñr'o 
especifique: __ _,._,.... ____ ..,.,__ 
su crcacion, instalación, protección. 

etc: Si_ No_ especifique: __________ _ 

11.- Requiere permisos: 
Si_ No_ especifique: ____ , ______ _ 

Anexos: 

12. - Diseño: 

13,- Listo de 

14. - Lista de 

1 s. - Hojas de 

16.- Lista de 

·materiales 

componentes 

proceso 

costos 

17 ,- Lista de especificaciones 

18.- Instructivo de uso 

19,- Harca 

20.- Logotipo 



l 
PARA 

DE 

U ESTDL\': !QI'í )e 1 

B l e:Es DE CONSi3\(,; 

!NGENIER!A U.N.A.M. 

INSTRUCTIVO DE USO:FORMATO EL PRODUCTO. 

A.· De la seccicln "DESCRIPCION DEL PRODUCTO" conteste las preguntas 

1 a 5 de forma clara y concisa. 

B.· De la seccicln "EMPAQUE Y ESPECIFICACIONES" marque con "X" lo 

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

sección empaques. 

c.- De la sección 11 ANEXOS 11 marque con "X" la información relativa 

al producto y anexe ta lnformacicln 

12. DISEliO: Anexoar planos, fotograflas de proto· 
tipos~ diagramas, etc. 

13, LISTA DE MATERIALES: Utilice formato 2.2 

14. LISTA DE CO"PONENTES: Utllitt formato 2.3 
y foruto 2;4 

15, HOJAS DE PROCESO: Adem;s, utilice dhgr .. as 
de tiempos y movi~ientos, de 
flujo, etc. 

;..:.::::==========-======::::;: 1 o 1 ! : ... , ... , ...... __ .,.._ ... ~,,,.---·-·n-,-.-.,..--.... ._., _ _. ___ ...,.••--·•T:•...,.# .. , ... ,~.······ 



METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION DE 

LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

LISTA DE MATERIALES, 

Listo de materiales. 

A) Descripción del B) Standard: 

ooterloll 

C) Unidad: 

>:e";-~,. ' . 
i 

USO: Llenar el formato de forma clara y concisa. G2 

D) Clave: 



METODOLOG!A PARA LA ESTIMACION DE 

L.\ DEMANDA DE B !ENES DE CONSmio 

INGENIERIA U.N.A.M. 

INSTRUCTIVO DE USO: LIS'l'A DR HATERIAI.RS. 
1 

Llenar el formato de forma clara y concisa, 

a. Descripción breve del material. 

b, Standar o cantidad a utilizar p_o_r-1 unidad 

de producto. 
__ , ··-

c. Unidad de medición del prodlicta'cútilhado; 

d. Clave asignada 

proceso. 
a la oattrfa irt~~fen el 
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'.c"."·¿~-iiii~, 
;-'··('.\ !¡t'~ METODOLOGIA PARA LA EST l M,\C l ON DE 

~~~~:tw] L.\ DEMANDA DE DI ENES Die coNsu:.10 
11•"> i' /!:'r 1 
~~·~{ INGENIERIA U.N .A .lil. 

~~/. 

INFRAHSTRUCT!IRA REQUEff l!JA. El -

uso: En al describa brevemente el herramental requerido y en b) su e lave. 

Listo de infrncstructurn rc11uc r ida. 

A) Infraestructura requerida: O) Clave: 

·I 



[ 

METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION DE 

LA DEMANDA DE B l ENES DE CONSUMO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

LISTA DE COMPONENTES. 

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

Clave Clave 
Material lnf.Req. 

lista de componentes 

Clave Clave 
Material lnf.Req. 



:3. coMPORTAM i EN ro DEL .:aNsuM 1 óoR 

3, !. BASES 

-.-.. ·:~~:-. !\-~·;{,: 

810~1'~1c,o~o~,l~A~ D~ LAS CO~DUCT.\S 
,_:,,-,- .. _ .. _,,;,«. 
·;.·e'.:·; -~ 

~. \. J, FUf:d~i1~:M1E~~fo ;¿\~;~~·RAt . 
<;; }' ;;'. ' • ~u>fo;. •· .. · : . > . •• .. ·••·. 

E J Ger h~maiíh 'Úcné ~os t 1'Jos , f undamen la le:; 

.1 as. blol¿Jca~• ~~l'al:~sí:CÍ01bqic~\; <Re'\,l~~~tc>-~o •. ·~e. !ld~ue;haco1 
'.é_ -: ,1 ;.·~· · •• ..;:- ,~·-_ ' •'"- - -·~· 

una. di ruenc taoi~n dr&stica1ya.'éi\1k> "t:~c:ifié¡i?Vélii'í#f rnfarnit.c11:>;, 

. ~ t.ral·~= dol ·ceretH-Jy ~e rk1¡J¡¡~ ·~~tÍ~~'ff~J¡~'a1:11m:~,~~;~eri~rª 1 • 

. Pod~i amos ;es~~~ª~ •C:,~md óiibkrCJ~~i;- 'J¡i1·0~ icas1 · · 
·~,--~·-; -

al Al lmentaclbn. 

bl Sueño. 

el Esflneres, etc. 

y coma necesidades oslcolb~ica~: 

;J De a~eotacibn svcibl. 

bl D~ lucrar un st»\us d~ntro d~ un ~ruco. 

Las n~ccsldades qu~ ~1 ser hulano tiene, sobre todo, ante 

d~tcrmlnadM~ circunstancl~s ser•n d~ acuerdo ¡ la escala de 

valores en la que se ~ostenra. por Instinto lau orlmeras 
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3; t.2. stsTEMA NERVtoSo CEHTRAl. 

.. .. ' . 

Para lograr tener una. iclea··~e la,s reacci~~~5 ·y COJl.OCer las 
:-_,:· :-·' 

neces l dad es da 1 os. i nci ¡y iduos s~ .. ~¡¡ii'.' cr,&ad~\¡ ~~btt~~lés múiidos 

de tnvest.igacion como son el {e~\';: 'ia elld~G:¡¿{;;!'\'1aV·oll'~üe~ta, 
,",_'-~~': ~~:; .. _ .. ,_·y./:.,,:-:.:¡;'· .. -· .--:~~-'" .• ,, .. , •'- ::i 

etc. Con ol 1 os se ouedé p~~~eitr'.T~{~f.é~1,~i~;f~~fJ'~~ :~J~~~~hti;·?~n 
_ ~~,=. __ "· - ·-;.; ~l ::- ~-rlr ;~:,, ·- -~~~~~.r:_ :>~~::__> .. :<?~:,i:~ ?_;;?:· -:-::'::-. 

CltCUOStanciaS ílOtm~.tés, ,'. , :',·.'"; ... C~; ;,;;•L,\\: - • • '' !¡t_: 
·:- '·•, . ' . -~./ . . '. ):', .. · .. ·.~>~~·Ji.: "<i ,: --~ {~~\'.~: /:~~\:-

.\ra~a ~-ª :Qºª i~;;rd "~'~ ré~ciú~.º~ C~J; 
-,,_._ ;;~:,:'. ·-

1 nd l vi duo :co~¡~~st!•;. i)fr1~'te u_n .11mjt'~·cÍe<;'.1o~p~.· -~s•-ir~g\lntas < -~'.~~:.<--:"/::'.;~·-··::: ,;~ -~--·,,:_«.' · .. " ;.' 
pueden &or~:·::.!\bl !ffl.¡¡s', ·o'. cefratlas y puclen apl lca1·se 

ind i vl~uos',~J.~ts1~ tlem~o. 

El tes_ll · se. 

a muchos 

La Entrevistar os un Instrumento do reactivos en la que 

existe un entrevlstado1 que 1 lev~ las preguntas <1ue dll'i~e y un 

entrevlatado que contesta v da opiniones. 

La Encuesta1 es un docu•ento con preeuntas fijas que s• 

aplica a una auestra de la poblaclbn a la que Interesa conocer la 

opinltm. 

3.1,3.SISTEHA NERVIOSO AUTONOMO 

estruatur~s del slst~m~ ncivioso que recvlJn la Dcttvtdad del 

•~sculo c•rdlaco. •bsaulo li~o y ¡llndulas. El t•r•ino, 1ln 

ejemplo, la piel eKouesta al aire frlo ~e pone p•lld• o 

bl•novecin• debido ¡\ ref lelo ds con~trlcoibn d~ los v~101 
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el 

El a Ir.e fr!o est!m\Íla los recep.lor;,$ ;t~railcos' cUti.neos, y 

reflejo espina.!. por rnedlodelas'~flbfis'}~uii:~omás de loe 
.';.~~;:-; ','_r 

acl~a conservando el ;<~~Pi;iJff~i.~~ i~oul ~os 
.... .:~ ~·;· 

al cerebro, de lo cual r~sl;lta,·i la···se~~a~1/Jri 

sangu!neos, vasos 

alcanzan tambll.ln 
' .. >:>.. .<<~ :··~:· .. 

conscle1He de fr!o. Esto constituye un ejemplo ele coorélln¡údtin.de 

las funciones som~tlcas y aulbnomas. 

En el sistema nervioso autbnomo puede Ger considerada una 

serle de niveles.A nlved elevado corresponden tunclones lmpo1·tan-

tes, y a nivel bajo, otras m!ls restringidas v eiirnec1fic¡1s, La 

corteza cerebral representa el nivel superior, p•Josto que ciertas 

zona~ de la misma regulan funciones vlsceralos. Estas zonas 

mandan fibras a •Jn nivel prf>Mlmo m~s bajo, ed hioo\ltlamo es un 

centro de coordlnaclbn de la actividad visceral. Una de sus 

muchas funciones es, por ejemplo, la re~ulacibn de la temperatura 

corporal. El hlpotlla1110 tiene conexiones nerviosas vasc.ulares con 

la hipMlsls y en virtud de ello Influye sobre esta llltlma y, a 

trav!!s de ella, en las otras Vlllndulas ondocrinas. El hioolltlamo 

manda tambibn fibras nerviosas a los cenll'os interiores del Istmo 

del encbtalo. centros que Intervienen en tunciones esp~clfic~s 

tales como el reflejo regulador de la resplraclbn, ritmo cardiaco 

v ·~lrcula·~lbn. 
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FUNC 1 ONES: Por· su pape 1 en 1 os mecan 1 sinos de 1 nt.egracyin 

central, al slste111a nervioso ve~etatlvo es U lmpl !cado en los 

mecanismos de comportamiento v neuroendocrlnolbgicos, y en lo-

procesos por medio de los cuales el cuerpo mantiene su medlo 

interno co11sta11t.~. es decir. mant.i~ne l.; temperatura, e-l bala.n1~e 

de l\quidos y la composlcibn ibnica de la san11e. Al ~ístema 

paraslmp~tíco conciernen funciones muy e~peclficas, como es la 

dlgastlbn, metabolismo de los ínter·mecliarios y excre"lbn. El 

sistema slmp~tlco forma parte importante de los mecanismos por 

los que se reacciona el stress. 

3.1. 4.EFECTO DEL MEDIO AMBIEHTE 

Un factor Importante en el desarrollo, se relaciona con las 

situaciones que se le presentan a cada Individuo en su aed!o. 

Cada cul tu1·a proporciona un conjunto dt> experiencl¡is, diferente 

en cierta for11a de lai; que proporcionan otras culturas, que 

moldean a los Individuos que se d~•&11pll~n en el!~. Toda familia 

llene aaneras de hacer Ja5 cosas, que Impone a i>us aiembros, 

tradiciones relacionadas con las rutina& diarias y los horarloG, 

con la hor~ de la co:ida y cpn el vestido. 

Cada individuo prooorciona una serle de e~t!mulos, de 

sensaolones, reacc l ones, ref uer:?o~. hechos, 

l nfl uenc ia.s, y •odelos, que •oldean 1u ooaporta•lento. 
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En as ta forma· t~~·~: ii1d~v ldÍJo is, ta '.e~P,ÍJesto á .u11a 03:11 tidad 

d'l lnf.l uencia.s, có;p3ri.:~ Z~.f~%?~s;~·'.d.F~~Ijíasi,~on todos l.os 
. ', - . ; ''i·~ '.·' 

'º ' - . 

de soJ faml l la. 'f ''tras S•)tl .exclois.:l~a~e~t..; suyas. 

Los pslcblogos y Jos tilLsofus han especul)do acQrca de lo 

que debe ser la vida en los primeros dlas. Estas consideraciones 

comian~an usualmente con la abservaclbn, cuando un adulto 

encuent.r3 un ambiente completamente diferente por ejemplo1 cuando 

uno se traslada a u11a 11ueva cludad al principio las cosas son 

una mezcla no diferenciada y ca11fusa v sblo gradualmente se 

vuelven dlscr~t~~ v dlferenclad~s. 

El individoio no es un ser alsla1jo; por el ·~ontrario, vive 

sujeto a una. s.;irie de inf loienola.s, eje11pl•n, costumbres, prasio-

nas y h~bltos, proveniente del ~rupo &ocial al que est~ 

vincula.do, 

Como se ve, la conducta de una persona no siempre e& efect.o 

simple y directo de razonanientos conscientes, aulonbmos y 

originales, sino que ge11eralmente oontlene una buena dbsls de 

lnfluenolas ~xtern3~ absorbida~ consciente o lncansci~nl~~~flt~ Gn 

relaaibn con su conduola personal o ~ocia! y por consiguiente, 

En una 1 nves ti gac i bn de m~rci.cl;;•S se co;;:µrcmde 1 a ill!f•ort anci a 

de conocer el marco de ref•rtncia d• los consumidores para 

entender sus opiniones, convicolonos, m~todos de acclbn, prejui-

cloi y actitudes h~ola los productos aamarciales. 
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La percepolbn es el reflejo del conjunto de cual ldades y 

partes de los objetos y fenbmenos de la realidad que actban 

dlrectamente sobre las br~anos de Jos sentidos. 

Las percepciones, i~u;.I m1e l«s zensadconef. r.on resultado 

de la accibn directa de los objetos sobre lo~ br~anos de los 

sentldos. Sin embar~o. en tanto que las sen1aalones son reflejo 

de cualidades alslada9 de lo3 objetos IQoJor. olor, calor o 

frlol, estas son represenlaciones del conjunto y de las relacio­

nes mutllas de estas cual idadei;. Ld p;;rct>pcibn es sle=pre una 

Imagen mh " menos colllpl icada del obje\.o. Cuando percibimos, por· 

ejemplo: una rosa rola no tenemos sensaciones visuales y olfati­

vas aisladas, sino que recibimos una imagen total de la ro~a con 

su color y olor caraoterlstioo&. 

La percepclbn GE' completa y perfecciona, en un grado mayor o 

monor, con los conocimientos que so tienen de la eMperiencla 

anterior, siendo reflejo o representacibn del mundo real depen­

den de las c~ractertstlcas del ~ujeto que percibe, de sus 

conocimientos, de ~11s necesidadc•s, de sus intereses etc. Igual 

que la sensaclbn Ja percepcibn es una imalen subjetiva del mundo 

rea 1. 

Al mismo tiempo la actividad pr~ctica de los hombres es el 

fundamento de la• percepciones. El hombre a.1 actuar dP. dlstlnto 

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

una u otra manera. 
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Lo que se percibe y como so peraibP depende d~ lo· que ~/ 

hombre hace y de como lo hac•, de loi; fines que persigue para 

actuar, del contenido y carl<cte1· de su actividad. 

En consecuencia permite utilizar conocimientos que ya se 

tienen sobre los objetos de la misma clenominacilm. lle tal manera 

que ~sta se forma desde la infancia bajo la lnfl\1encia del 

idioma, en el que se tia fijado la experiencia social de las 

Aeneraciones pasadas. Las Indicaciones verbales de los adultos 

ayudan al nlfto a destacar una u otra parte de los objetos, a 

percibir su parecido o su diferencia. Por medio de la palabra el 

nifto adquiere nuevos conocimientos ~obre los objetos y esto 

influye esencialmente sobre la percopcibn. 

La peroepclbn humana es racional. Al percibir los objetos y 

fenbmenoi; de la realidad el hombre los interpreta seglm los 

conool•Lentos que ha reclbldo antes y ser~n su experiencia 

p1·~otloa. 

3,1,6.E~ APRENDIZAJE 

El aprendizaje, se define como lo5 cambios en O?l 

comportamiento debido a experiencias que lnf luyen en las percep­

ciones de 11na persona. El aprendizaje ne• i11cl11ye lvs cambioó en 

el comportamiento que se deben al Instinto, al crecimiento o a 

estados temporales del organismo. 

72 



Las actitudes y creencias san fuerzas directas y profundas 

que afectan las percepciones y comportamiento de compra del 

consumidor, Influyen significativamente en las percepciones( 

eliminando por seleccibn cualquier estimulo que va en contra de 

sus aatltudes. las act[tudes tambi•n pueden distorsionar la 

peroepoibn de mensajes y afectar su arado de retencibn. 

Las actitudes se def1nen como la evaluacibn co1nosc!-

tiva, sentimientos emocionales o tendencias perdurables favora­

bles o no, de una persona respecto de alg~n objeto o 

idea. 

3.1.7.CONDICIONAMIENTO 

EN EL CONDICIONAMIENTO CLASICO, un estimulo que al comienzo 

no era efectivo para producir la respuesta, adquiere algunas de 

las capacidades de un estimulo que puede evocar la respuesta a 

menudo se denomina aprendizaje por sustltuclbn de estlmulos. 

Un nuevo estimulo sustituye un es~i•ulu ~ntlguo 

evooaolbn de una respuest~ refleja. Pavlov llamb al 

en '" 

estimulo antiguo biolb~icamente adecuado, ~stlmulo incondfcio-

nado. Y al estimulo inlola\~ento neutro, ol cukl a travb& del 

condicionamiento afecta las propiedades del estimulo natur~l. lo 

l lamb estimulo oondfcionado. 
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El estJmulolnccindl.~l~nado ;rio necé~lta.·sef hereditario.¡·· de• 
-.(:,;;·,·- ';:\·'· 'ª'' -- - )-·.-::---,~'---

.. car~cte,r ·r~f !~Jo':; .Lo~·lmfiCl/:~;~n\~.·.a~·.qué'·t~f~« ér ~odú d~ e1•0c~í· 

:::,:::,:;Eg;;k:i':J;, ;i;ii~Ñk{i;·li~~l{~f ;~~'.':~ :::.'. '. 
-· . ·.~::;: ~-;; 

nacerse· qJ~ ~~me t\1 go d~I. po~e~, de estlmlil o puede ,evocar la 

respuesta; 

El oondiolonamiento cl~slco, el condicionamiento operante 

v las diferentes formas de aorendlzale hu6ano, difieren unos 

de otros por los eventos que parecen ser necesarios si vamos a 

alterir las tendencias oonductuales. 

Las clases ele condicionamiento que son esencialmente 

suqepllbles son aquellas que Incluyan reflejo~. respuestas lnter-

nas y defensa, mantenimiento ambiental y reacciones emocionales. 

EL CONDICIONAMIENTO OPERANTE. Los hechos esenciales de esta 

clase de aprendizaje son los slRulentes: Primero, no existe un 

estimulo natural obvio que evoque la respuesta en cuestlbnr la 

reH.1;e~t.¡¡ de presionar la palanca. por e_íempl•ll 111) tiene un 

estimulo conocido que la evoque en tor~a refleja. Segundo, el 

_control ___ del aprendizaje lo ,;);;¡can ll'.:; conser.u•ncias del compor-

tamlento: las variaciones naturales que ocurren ~e modifican por 

lln p:oceso selectivo. cnfa~í~~ndo anu&l}as nu~ conducen a un 

resultado pl'.rtlcular. 

Un hecho b~sloo del comportamiento de todas las clases y 

en todos los 01~anlsmoE, e1 que se encuen\1~ sujeto a qran 

orli.cibn al a:aI. 
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El condlc.ionarnÍento operanta selecciona de las variaciones 

naturales .del cornportarniento aqu~llas que en una u otra forma son 

mks adaptables para .el ser .humano. 

Lo que lleva .al rjfuerzo operarile a ··convertlrse en un 

proceso de entrenarniento~s el ~egurido prlnciplo de la generali­

dad di.' los relorzMlores, que dice lo slgulente: Cuando se 

consjdera que un ¡:o1•en t.o ac t.t1a como ritforzador para c1111J quier 

respuest.a conclicionat.Je en forma op;;>rnnt.e en un cierto anima/, eJ 

mismo event.o act.uarA tambi~n como r"forzador par.~ cual quiE!r ot.r,1 

respuesta oondicionablc:> en forma opE>rant.e para "se animal,_ 

Todo lo que esto hace es d~linir un evento refor~ante como 

aquel que sigue a una respuesta cerca en el tiempo que produce 

un aumento en la futura probabllldad de esa respuesta. Es 

concebl ble que hablen do def 1 n·1 do este agente reforzan te encontre­

•os que no existe: Pero claro cstk, fue la observaclbn emp1r!ca 

de que tales objetos a~tst~n le qua llevb a la formulaclbn del 

principio operante. 

En el condiulonaml~nto o~erant~ al contrario de lo que 

oo\1rre en el conrllc!ona111lento 0J.!11;lco, no hay un esll11\1lo 

es pee 1 a [ a 1 cu a 1 se conecte •ma res pues ta. La res pues ta se 

aprende, con toda se~uridad. en el ~ontexto d~ u11a slt~aclbn 

partlcul¡¡r, pero es mlnlmo el control que esa ~!tuaclbn eleroe 

sobre l¡¡ r1Jsp•1est;. Es posible cam1Jl3l ••J•:ho~ aspectos del 

ambiente en el cual se refor2b la respuesta sin ua•blar la 

tendencia de la respuesta. 
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Una tendencia tle 1·espllesta que i;é ha·- torfalecido por 

condicionamiento operante 

sltuaclbn que sea suf 

original. 

Los cambios 

respuesta en forma considerable sl 

tos especiales de ent.renamlentiJ, 

3.1. 8. LA SOC l EDAD COMTRIJLADA 

Algunos piensan que estar adaptado es un slnbnimo de tener 

buena salud mental. La lmpl lcadbn de este p\intc• de vista es que 

la reglamentaalbn prev11lente en una sociedad dada, es bllena e 

inevitable. Obviamente, la buena adaptaclbn de los indlvlduos a 

condiciones de la sociedad que no satisfacen necesidades funda­

mentales de los seres humanos no es saludable y puede por el 

contrario, ser la fuentQ do defect•Js del aar~cter socl11lment0 

molde3do;;, IJn e.íemplo permite a.¡He•:iar las limltaclones del 

concento de adaptaclbn. Los delincuentes juveniles aprund~n 

oonductas antisociales en el seno de un grupo de jbv~n•~ de ~u 

mlsma edad y es posible que estos jbv~nes est•n adaptados a ese 

111ad lo, pero en cambio, no se adapt.an a la soo loidad p•Jr 

qu9 carecen de la competencia que se requiere para funcionar con 

l!xlto en el la. 
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El concepto de competencia social, expresa m~s satisfacto­

riamente, que el concepto de adaptaclbn, del funcionamiento de 

un lndlvlduo en su socleda.d. Com1>et'lncla 'IS la capacidad de una 

persona para CIJrnpl lr •JOI\ ef l•Jacla las frJnolones· SOClales que le 

son asignadas y tambil.;n aq\lel las E< la~. cuales aspTr·an. 

Ln competencia requiere buen desarrollo' cognitivo y afec­

tivo, 1 a percepcibn cor'tecta de 1 as propias capacidades y 

esllmarse a st misnro. \,¡, adquislclbn de esit competencia es 

favore.cida por un ambl'lnte h•Jmano, clllido y estimul11nte c1·eado 

por las personas slcnlflcatlvas que rodean al nlfto y ~I adoles­

cente, que sea.n ca.paces de presentarle metas y objetivos con­

gruentes y ajustados a sus oapaaidadas. El ahandonu, '11 duslnte­

rlls y las inconsistencias y las ¡irivacinnes cuHur¿•IE!F tiEOnlln 

efectos adversos en el desarrollo de la competencia social. En 

cualquier sociecl11d, las personas que carecen en foraa severa de 

competencl a social se encuent.ran siempre ent.r·e 1 as •!Is vulnera­

hl .. ~. 

Las formas de organizacibn de los grupos humanos y lo que 

los miembros de una sociedad aprenden por acumulaclbn de la 

experiencia de las generaclones1 Normas, creencia~, conocimien­

tos, C•Jsl.umbres prejuklos. et.e., .luqgan un papel decisivo en el 

modelado de la personal !dad di:t los individuos. 
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Sociedad y c1Jl tura existen o?n lnteraccll;n reclprÓca, dti modo 

que los oamblos que oa~rren en un sector por ejemplo la 

tecnologta o la econL1mla, incl\1cen cambios en otros i;eotoni;, 

tales como la estructura tamil ia1·, l«s creencias rel i~ic•si.s, los 

val ot·es >' costumbres ·sex\ial es, etc. Sc.ciedacl y 

son partos relativamente• tijas del ambient.e que le rodea, 

ambas son parle de un proceso y estbn sujetas a cambio. 

Cultura y sociedad son determinantes de la personalidad de 

los individuos a trav~s de nu~erosas intluencias que se ejercen 

lnlclalmente ~ travb~ do la vicia familiar y la escuela. 

3. 1. 9. MOT IVAC ION 

Se dispone de •uchos datos que indican que los humanos 

tenemos un reipertorio biolllgico b!tsico q\le es universal. Este 

enfoque no debe verse como al10 aislado slno como una corriente 

que cobra fuerza en distintos ca~pos. Los lingDistas l1abajan en 

ptJede 

sa 1. 

Tambi~n 

deoirse que hay una 

SI en apariencia somos m•JY dif•Hent.es a los ml!!mbros di! una 

sod!!daoJ primll.lva, no l•l somos. en nve·;tr~ estructura fundamen· 

tal. SI enfermamo,; ment•lment.e. lo hacemos sí~uiendo los mbrn1•;s 

patrom1s. El repertorio de respuesta-; con qtJe ou11nt.a la especie 

humana, es lllmltada. Lo ~nlco que en &i ho11bre no tiene llmltos 

es la hntaslai y la !11aglnac!lln. 
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Por otr~ parte, es interesante hacer notar, que 

el m\rndo se borran las barrerar. culturales, las similltucles entre 

los hombres se hacen mbs aparentes. Las cu! turas tienen, 

debido a ese nrJcleo blolbgico universal, unE< gram~tica comtin. Lo 

que varia esencialmente, es el contenld••· la lnformaclbn y la 

forma de resp•Jesta .. Por ejemplo: la oonolencia moral y 

la operaclbn del sentlnilent.o de cu! pa como regul aclor de 1 a 

conducta, son moldes universales abn cuando tos contenidos de la 

conciencia mortal admitan variaciones. 

Los a1lt ropbl ogos 1 º"' q\1P son 

comuneG a todas las culturas. En todas ellas hay una forma de 

sociedad, leyes acerca de la propiedad y del •atrimonio prohibl-

clbn del Incesto, 1.1lgunos taht1s, dl1.<putas y maneras de arreglar-

tas con et menor derra.mamíento de ~;rngre. 

Estos h~ltazgos de la blologta apuntan hacia un concepto 

11odifloado de •naturaleza humana•, •ostrando que alc~ino~ r111sgos 

humanos, como el altruismo, por mucho tiempo considerado ~o~o un 

venino cultural, pertenece a la parto m~s f•l·otund:> lle m•e~\to 

ser, prod1Jcido por 111ill1m>Js de al\os de evoluclbn. [lel mismo mpdo, 

ta moral ldad y la .lust.icla, le.ios de ser pro>d•J•~to del progrego 

human•J, se orl~lnan en el o~·;Jdo 31'1lmal de! hombre y iid~•H•monte 

est'n arraigadas en sus genes. 

La socloblcilog!a entatlza lo ~enHlco y IL• innato, pflto 

dejando lugar para ta influencia del a•blente. 
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En resumen, motiva se entiende una ~end~n;i~ a buioar 

ciertas metas. Si podemos describir. las ;;osas:'o"los ~co1Úecintlen· 
«~--. .:-

tos por .. los cuales traba.la •11'3, _pP.rso1~~: .x}~,i;. c~;sa·s, q•Je 

importa1\tes para ."' y ~1~:,, 1:.~~,~~1iy'.f,~1~.e.-~?~ª¿?~::my0••15re,?,~r~~:nsa:i; SÜ!i 

eSfUetzOS SabremOS. mU~h:~:".'~', ·'.:,'i;t .;. •' ~ L" •: \• sf\11.>,¿'l\(I¡;¡\¡; 

probable que ·ha~a y ~.J.~diio•'d-~;itFt,tm·1a·~~:·~(~~·g~';i'ti-~bl~· que' 

ejecute. Lo que nos permite ~~c1(;:16~<~'¿'(JJ6~ ;~~e\:h~~1~T~e .~ue 
perscinb que es mol lvada en cierta f~rma 1 i~nd~ a. ;otuar ;de una 

olerla manera que refleja su motlvacibn. 

Una m.edlda muy conocida de la motivacibn l'S la llamada 

motlvacibn por el logro, el deseo de competir con ~xllo en 

relacibn a cierto esl~nclar de excelencia. La ~ente que lucha por 

superar obst&culos se dice que eslk mbt.!vada por el 

logro. Los motivos tambi~n pueden medirse por medio de test 

objet 1'vos Por ejemplo la necesidad que una persona tiene de 

rpo!h!r aprobaclbn de los dem~s, pueda estudlar•e usando la 

escala de deseabilldad socl~I. Esta escala consta de una cantidad 

de afirmaciones que pueden o no ser verdaderas para un individuo 

dado. Al sujeto se lo pide que indique cukles son verdaderas en 

su caso. Estas afirmaciones se relacionan con acciones social-

mente d~seables. 
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3.2 MEOICION DE ACTITUDES 

3.2.1.INDICADORES PARA LA MEDICIOH DE LA CONDUCTA 

Los clent!flcos sociales, reconocen desde hace tiempo 

que factores de Ja actitud del Individuo hacia un objeto pueden 

lnfluli tanto en su respuesta a Jos instrumentos destinados a 

medir la actitud, como en su conducta cotidiana hacia el objeto. 

Al evaluar I~ adecuado de un Instrumento como Indicador de 

actitud, la con~Jderac!On de ~u ~cnslbllld?d ~ otrn~ Influencias 

es tan importante como el fundamento pata creer que la d!sposl­

clbn subyacente hacia el objeto os determinante de la respuesta. 

Los Instrumentos de medida desde el punto de vista de la posible 

Influencia de factores ~lenes a la actlt\10, debemos tener en 

cuenta dos aspectos Importantes: 

al La probabilidad do que las respuestas Nanlflestas puedan 

desviarse de las respuestas •priv11das•, es decir, la fBoilldad 

oon que un Individuo pueda alterar sus respuestas con la mira de 

representar determinada Imagen de si mismo. 

bl La probabilidad de que las respuestas privadas se afecten 

por determinantes diferentes a la actitud sin que haya el 

prbposlto de distorsionar la respuesta. 
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En algunas definiciones, la actitud oe conslden•. l~lt·ntic~ a .. 

o simplemente, un resumen de sentimientos, 

etc, hacia el objeto. 

debe adoptarse algtm criterio pata escoge1· la.· conducÚ. que. 

cnnstltu~a la poblaclbn de 'respuestas nct11udlnal~~~ q~~. ~l 

Desde hnce tiempo se advierte q\1e •· al'gunCls 

Individuos tienen la ten'dencl a a concordar con 1 os reacÚ.7. 

vos que se les presentan, independlontcmente de su cont.cnldo,<o·. 

11 seleccionar, con 11!IG frecuencia que I« me1·amente atribuible··a1.·· 

azar, la opclbn que aparece en determinada poslclbn o a dar 

respuestas extremas. 

Los procedlmlntos de estn categoria presentan al Gujelo 

tareas concretas a realizase; se presentan como test de Informa-

clbn o capacidad o simplemente como tareas que deben hacerse. La 

suposlclbn combn a todas ellas es que la ejecualbn puede Ger 

Influida por la actitud y que una desvlaolbn s!Gtem~tloa en la 

ejecuclbn refleja lo Influenciad~ la actitud. 

Algunas caracterlsticas de los m•todoc conductu~l•s pueden 

reducir la probabilidad de que el Individuo modifique su aanduct~ 

a moda de ofre•,er una !macen a·~eptable des[ 111ls1110. Cuando se 

espera que las respuestas t~ngan consecuencl~s reales, la 

prevl;fbn de tales consecuenclac Duede contrabalancear el deseo 

de cauGar una buena lmpresltn, 
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Ot.r.; tl>cnic<o C•ttl~ t•Vit J Ullf latenden~ill a claclflcar los 

!nd!v lduos seg!Jn su per t.enenci a de grupo, prei::ent.ad11 como t.est de 

memorl11, impl lc¡o la agrupacitin, en.el recuerdo, dto simbo los 

verbales, para lo cual se proporcionan principios claslficatorlos 

a 1 terno:;. 

Una caracter!stlc<1 importante de los tests de aste tipo os 

su relativa falta de cuac~ptlbllldad, comparada con la de medidas 

de Informes de si ml~mo. a los efectos de presentar cierta Imagen 

de si mismos, su correspondencia con puntuaclonec basndas en 

medidas de Informe de si mlsmo, e> un crHt>rln dudoso. En el 

eKtremo opuesto de las medidas que conflan en el Informe verbal 

del sujeto sus creencias, scntlmlentos,etc., est&n las que 

oonflan en respuestas flslolticlcas no sujetas a ,control con-

ciente. En el caso do las respuestas flslolbg!cas condiclo-

nada.s, la base de la inferencia es algo dlíerente, pues proviene 

de J3 teorla del aprendizaje. Una respuesta que se ha condiclo-

nado a d~le•mlnado estimulo tiende a generallz11rse a estlmuloc 

que sean semejantes. De esta manera, asl un~ respuesta que se hn 

condlolonado al concepto de 'bueno' aparece cuando se presenta el 

objeto actitudinal, la inferencia es de que el sujeto considera 

bueno al ob.leto, es decir, que su aotltud haola el tavor~ble¡ :il 

la resouesta no apareas cuando se presenta el objeto actitudinal, 

te infiere que el sujeto no lo aon$ldera bueno, es decir, que su 

actitud hacia el no es lavora.ble. 
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3,2,2 METODOS PARA ELABORAR ESCALAS DE CONDUCTA 

Cualquier experimento· en el terrenc de la elaboraalbn de 

escala~ se ocupa de tres conjuntos de variables, que tamblen es 

el principio para entender los diferentes papeles que desempeftan 

cada uno. En los caso~ m~s sencillos esto es r•oll de ve1. Las 

tres variables son: los estimulas, el conjunto de objetos que 

hemos selecaionado1 tos sujetos, a quleneo se presentaran los 

objetos; v las respuestas que la situaclbn ~xperlmental requiora. 

Cuantlfloaclbn, mediclbn, elaboracibn de oscalas, todas son 

palabras que connotan el uso de nbmeros pnra describir fenbmenos. 

Cada problema que se presenta al hacer escalas, f iJa 

distintos requisitos de tbonica; 

dispone de distintas t~cnicas de 

esta es la razbn por la que se 

elaboraclbn. Muchas dife-

renalas de t&cnica se deben a desigualdades en los atributos o en 

los objetos que se van a •edlr por medio de escalas. 

Los Intervalos nu~~rlcamente iguales reprecentan dlferenoias 

Iguales en n~mero y cuando un atiibuto tiene esta mi~ma prople­

dad, entonces la regla para asignar numerales deben asegurar que 

se refleje adecuadamente esta propiedad. 

E1calas de razbg, Una oropledad abn m~s restrictiva dQ la 

escala numlrloa es la de Igualdad de razone~. 
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Escalas nomlnales. La propledad mls sencilla y fundamental 

de la escala num~rica es la de nombrar o identificar articulo¡; u 

objetos. Como ejemplo senalllo, podemos preguntar su sexo a 

varlas personas y despuea a~lgnarle a. ''a.da •Jll•l el nlJmero clave 

'1' se dice q•Je a::; masc•Jl ino y ·~l nl1mer·o '2' si ei; femenino. Ei;te 

uso de los numeralea tambl~n es mod!cibn pero en sentido muy 

prlmltlvo. 

Escalas..21:.Jlinales. Una soguoda propiedad ue esoal~ num~rlca 

es de la orden: el n~mero '10' es m~s grande que el nbmero "6', y 

tamblen m~s grande que todos los nb•eros •snores que 10. Es do 

notarse que bsta prop! edad supone la propiedad nominil 1, t.oda vez 

que se usa el mismo numer~I pala todos los objetos que son 

idtmticos. 

Ordenac!bn por rangos. Probablemente la m~s sencilla de 

todas las t!tcnioas de el .. Loi'i•C•lbn !lo c:c::bll es 11' ordenaolbn 

Jer~rquica simple. Se presenta a un sujeto a un conjunto de 

estimules para que Juzgue, por ojemplo, su valor est,tlco¡ o a un 

&upervisor so le pide que ordene a los eapleadoG cuperv!Gados por 

~I, o se le pide~ un sujeto que juzgue la brillantez de Yarlos 

est!m\1los grises. En cada caso, si c•I nt1mero de c•ble<los que Ge 

van a ordenar es relatlva•ente peque~o, se pide sLNplo•ente al 

sujeto que ponga los ob,letos en orden de rango o que asigne un 

nbmero de orden a cada objeto. 
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La tllcnloa de Glit.t~~n ~~-c~facte1:Úa peor m~ en .. , ext1·c·mo 
.·;,»,'.· ' ~., 

s~tl 1, • ya qu~ los t}pos.: d.e. reaciUvps de e~Hin\1lo:ql1e ·seZúsan en 

una escala de Gut tman son por ) o . com-IJn ·I os ·· ql1Ei plieclen 

contP.starse en forma. d lcotbmica: aceptar o reohaz.i11· 1 . cc11,r-ecto o 

equivocado;, etc. La prlno:lpal ilmltacll>fl qlle impone e.n esta 

tlJcnloa es que solamente deben de u&ar&e reactivos que puedan 

ordenarse en forma consistente con respecto a preferencia o 

capacidad y que tambl~n los sujetos puedan ordenarse en forma 

consistente con respecto a los reactivos, 

:~.2.3 C:OHFIABILIDAD DE LA f1ErtlCION [tE ACTITUDES 

La necesidad de eval u;.r la oonflabl 1 idad y la val lde:!. ele 1 as 

111.>dldas resulta evidente que en la medlcit•n de aotltucles exlnten 

varias regla.s con respecto a tal ovaluacl~n, estas reglas de 

corNspond1111ola se les l la111a fun•:[l)ne~. En la i11vestlg~olt'l11 debP.n 

de Ysarse las medidas mas afinadas de que se dlsponc1 toda vez 

que ouant.o mejor sean aqu/Jl laG, con tanta mayc•r C•Mactltltd oocl1lln 

evaluarse las verdaderas relaclanes subyacentP.s entre las dos 

variables. 

Ge~1ralm•nte las medidas ele ~onfiabllldad se dividen en doG 

grandes clases: medidas de estabilidad y m1dlda1 de c.>qulvalencl~. 

En las medidas de establllclarl la puntunclbn de una persona 

en una escala dP. actitud puede variar de una medlolbn a otra. 
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El su.fef.o .p1Úd;· ';d(súaers~ ifomenüneameíite, enténder 

::: ::tfi::1;.~~:;ir~::~:JJ,l?, ::: ;::::: ·:: .. :::•:::·"· :: 
presente, y por_.otras ínÍ;ltÍples c~usas. Tod<1s estas fuentes de 

erNr r.-.;ntrllllJlrbn ~ ¡¡.· h:.J t.a de uonfi<1bilidad d~ "'"" C>scala de 

actitud, en la medida de estabilidad consiste en como evaluar la 

t•antidad de no conflabi l idad ele l<1s medidas tomadar. Una manera 

muy popular de evaluarla con~i&te en correlacionar las respuesta& 

de las personas, en una ocasibn, con sus respue~tas dadas en otra 

ocas11Jn posterior, La contiabillcl¡HI evaluada cont:>lacionanllo una 

¡¡¡cdldc> atravtlr, riel tiempo se llama medida de es\.,.billdad dt> 

tes t-reteat. 

Howard y Shelh propusieron una teotl11. Ei;te modelo se basa 

en 1 O!l su pues tos de que s 

t l La conrpn• es un ejercicio racional de resolucltin de 

probl e11as. 

Zl El comporta~iento del comptador e~ clstemhtioo Cno al 

a.zar! y por tanto, es oa1J~ad1) il•H e11t.raóa;; Ce;;t.lmulosl y tiene 

como resultado sal ldas (cotttf)•Hto::!,.nt.•) do? con·sumol. La teor{a 

Intenta describir l 1J q1Je 1)1:urre entre las e11tt~da:: y oal ldas. 

El modelo tebrlco Howard-Sheth ~e ba&a en Ja idea do que hay 

cuatro juern~ de varlablPf que d•termlnan el compart~mlento del 

consumidor: 

l IVarlables de e~trada-estlmulo~- :le-1 

mercadot'1cnia y del ambic•nte cocl«l. 
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.21Var.lables l~tifr1us •11J" m1J~stra_n la 'condlclbn ·del oc1mpr~d;:•r· 

1 s1Js_ m'ot lvC>s,; ~et Ítudi(l; ; expú l.~."º las. y:¡>er;~et>~lon:~s t,. ·. 

31s1ete :~al'Cabt_E!'s••!91Je Jfectai\ e,t ,<est~dó \1nt~r11.,· _del. 
··~·· ~ 

oonsum ld•)r··· • 1~~,,x~.~¡'~f frt;;., )~_rú;i, 1 ~~·:~~_ri:.h;,t~·-~;:,Gf,~:~F "';ie .·. , ¡,¡; 

cu a 1 es son .1 a o 1 as~ ~:f~~ ~~.".\,~1 .• ~.;,·.,.!~.•.·º_ .. -~.• •.. :.•.• .... ~ ... :.•.-.t ... ·.·.·.u.·····~····ª.·.:.·.·.;.;· .• •·.:. '"""'·· •. ,.,. "·· •. ·.·.·.·.t·:··.·····'.···l,:.:.· .. ···.-·.·.e·····.m_[º, f r·~¡;~ Íidc• 
f lnanclero l; ·. ·•· ' · > · · - f;~í)':;¡y',' • ...... ' . ····}(:; :~~AU·.~ ,;:.,.:.~-·_, (;.~.- :.-.-'· .. ·-;,;;··-- ··:, ..•. ;.· 

;;_·_!·:, .- . -._,,, _-":_ 

41variables d~ respuest,a,~ -~•·5¡;(fit'á'Z.(e1 com-po:ttiímiento ctel 

a· la lnter;jc!~~ cl~ ::¡~5'"~~tit~-·lt•e~os debiclc1 consumidor 

va.rlable(l l. 

En general, el comportamiento de consu~o es repetitivo; 

Cuando los consumidores encaran las decisiones repetitivas de 

seleccibn de marca, tienden a simpllficar su tarea almacenando la 

informaclbn pertinente y estableciendo una rutina en su proceso 

de ~eclslbn. Los elementos de esta decisibn son: 

11 IJn con.lunt.o de mot.lvos 

21 Otras posibl 1 idades de prodt1ctoi; y 111;.rcas, !conjunto 

evocado 1. 

3! Mediadores de decislbn, . 

El lnlerpreta1· y predecir el prÓceso de aprimdizaJe del 

consumidor es una clave real p~ra comprend~I su comPorlnmient~ de 

compra. 

Se trata de comprender por qu~ los consumidores act~an !se 

comportan! como lo hacen: pero prim•ro debe pr•~untars• por qu~ 

act~a la persona. 
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La respuesta e~. ~rJeÍlldo a que est.~ motl.vada•;. es decir, 

todo el º''~P~_rtamien{.;,c;;..,~lenza'coÍl la mótlvaclbn. Un.mótlvo lo 

~·naV~i~"~s Ldad~s t l;u l~da que 1J1i 
~ ·:,-,· ·' ·.' -.-.·-- :-''.'.· .. · < :,. 

orlentácl/Jn¡~; 1~'é~~~a:ibu~~a s~úsÚ~er\ As!, <o~r'-oJemplc•: para 

el homb.r:~, h ~~;5eJ:;'~add~;~e~1JrN},j vfeS;~~~;~;,'~~~;{es~tlglo, son· 
·,,.¡:.-.. -··;.·y:' «;,:,:7; ·-~~:-." :.{/' :-~> ,;..-_<·:•. 

·~,,_ .. ·-·.:· /:.f.J.~· ·:·_~{:;· -~·::'.~ _\ 
·;· ·:.':.:' ,, 

ndlv !duo COI) 

motlll•lso· 

icu~nto compt·an los oonslllnl éi~re61 ·de·· 
.. , ··."' _:··'> :.:::' . : 

mercadotecnia deben de contestar pór lo ~•n6s ·tres _preguntas ~on 

respecto a cuanto compn1n 1 as pesconas sus pr·oductor: o s!:'V lcloc: 

Durante que tempor·ed& compr~n? í:'.n quto ella tle l ;i sama na compran? A 

qub hora del dla lo hacen? Si existen modelos de compra por 

temporada, 1 os ejecutivos de 11uirc11<.lotecnla debC<n de t.1-atar de 

amoldar la temporada de compras. Es obvio que hay poct• 

oportunidad de ampliar la tempor~da de compras de adornos para la 

Navidad, pero la temporada de vacaciones ha cambiado tanto, que 

ahora son muy populares, por ejemplo, las vacaciones de Invierno. 

&Donde compran los consumidores? Una empresa debe ele 

considerar dos factores con 1-especto al lugar donde compi·an las 

personas: el Jugar donde se toma la declslbn de comprar v donde 

ocurre la compra en si. Para muchos oroductos y servicios se 

toma la declslbn de comprar en el hogar; pero por otro l~do a 

menudo se toma la decisH•n completa e• oarcialmen\c• en el lll~ar de 

la compra. Un hombre puede estar de compraG E"n una tienda de 

artlculos deportivos en busca de unos oalos de golf, cuando •e en 

promocitin unas pelotas de tonl~. sabe que las necC<slta y decide 

compr3rlas en el momento. 
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Una mujer pude decidir en casa, .comw·a1· .. '.un .·Í:egalo de 

culllpleal\os para su esposo,· pero 1n·efiere diicldfr ~e~;,~1:6 ~~ti? 
la tienda si ser/l una raqueta para tenis; u·~a ca~1bPo-.~1ít í'!'bro. 

lComo compran los consumidores?. La oarté deFc·b~á' ·d~ los 
·: ~· . .- "· 

h/lbl tos de compra ele un consumidos ¡¡t•arc;• va1 bs l•rc•a::; de 

comportamiento y en consecuencia, muchas decisiones 'de 

111ercadotecn la. Muchas empresas averiguaron que·· Ion C•Jnsumldores 

preferlan comprar productos como galletas~ ma~tequll la y peplrios. 

ya empacados, 1 o que represénta ventaja!; de l lmpieza Y,' facl 1 ldad 

de mane.Jo. SI 1 os consumidores compran el producto dti un 

fabricante en la mayor!a de los casos en tiendas do 

autoservicLo, se debe poner mayor cuidado en presentar un empaque 

y etiqueta atractivos. 

3.2.4 TECNICAS PARA MEDIR ACTITUDES 

Los esfuerzos por 11ed 1 r 1 os ras~os de car~oter y 

perGonal !dad datan casi de la misma ~poca que las t~cnloas para 

medir la capaclclad Intelectual. l.a dlflcul tad radica, al meno~ en 

parte, en las dlf lcul tades estadlsllcas que sa encuentran al 

considerar desde el punta de vista m3~em&t!co 105 aspectos 

cotldl~nos de la c.,,-,duct.a soda! que, ordinariamente so tratan 

como aspecto cualitativo. Veremos la soluolbn de un problama 

t~cnloo que surge en rr.\a~lbn 0011 lvs asp.:ct.os cuantltat!l•os rJol 

estudio de las actltudea soclaleo. 
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El comportamiento del consumidor. cambia .al paso del tiempo. 

debido a los cambios en eLlngreso, en la etapa del ciclo de vlda 

y otros factores. Est~ no~·ayuda.a analizar las fuerzas de 

oomportaml~nto que: fnfluye en el m~rcado de consumidores y la 

actlv.ldád. de .comp'r~·~'(ie'' uh consumidor, E5te comportamiento 
. . . ' ' . : . 

odeptadÓ hacla ra:i ib:atas es ti! [ nf luido por l 116 pe roe pe 1 ones de 
. ~-:°".·. . ·~ . ., :;_· e~. 

·:~'::· 
una .. per~onll:• 

Cciri. una t~crilca Sl~ma es que, con un menor nbmuro de 

-;,e~~tlvos, -produce conflabllldad tan alta como la obtenida por 

otras t~onlcas. Esto es posible pür qu~ cnf rent~ 91 problema de 

modo diferente al oonveolonal. 

Aunque la lbcnica Sigma parece completamente satiGfactoria 

para el uso propuesto, Ge decidle, ensayar otra mbs sencilla para 

determinar si los resultados eran somcjantes a los de aqu~lla. En 

tal caso simplificado ahorrarla mucho trabajo en un estudio de 

encuesta. La t~cnlca simplificado consiste en asignar valores 

de a 5 a cada una de las cinco posiciones diferentes de las 

aseveraclone~ de cinco puntos. El eKtremc• se as! g nu l;l 

aiempre al extremo negativo de la escala Slgma1 y el extremo 5, 

al po~ltlvo de dicha escala. 

Despu!!s de asignar ~si los valores num~rlcos a las 

respuestas posibles, se determlnb la puntuacibn de ~ada individuo 

enoontrandose el promedie de los valores num~rloos de la~ 

po~lclnnew que march. 
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La t•cnlca Sigma prod~ce tambl~~ puntuaciones cuyas unidades 

son Iguales en toda sU am¡>l ltud. Ademlls, se puede obtener las 

clases de medida como otras de las t~cnlcas actuales. Por 

tanto, es posible obtener la medida mas tlplca de la actitud de 

un Individuo v tambl~n la amol itud o disoersil:1n de la m!Gma, Es 

Innecesario dealr que la construc~lbn de una escala de actitud 

mediante el m•todo Si~ma es mucho m~~ f~c!I. 

Entre las caraclerlstlcas m~~ notables del mlrtc•do de 

Thurstone para constr•Jlr escalas de actitud. esUn las pruebnG 

ob.ltH 1vas que de,arrol llJ con r·especto a la ambl~üedad 

1nadecuaclbn. SI as! se desea pueden aplicarse pruebas objet!vni: 

similares en la t~cnlca Sigma. 

3.2.S LA COMPRA Y EL CONSUMO COMO UNA ACTITUD 

En lnformaclbn cuantitativa sa conoce muy poco de lo que 

suoede en la mente de un consumidor antes, durante y despu~5 de 

una compr;::, En oc:si'l•1<>'> la o>xol lcaclOn de su co11portamlento no 

es evidente ni para los compradores mismos. Pueden ~gruparse 

los motivos de compra en diferentes nlvelea de acuerdo con la 

conclencla que de el los tiene el consumidor y su voluntad de 

comunlcarlos. En 111 primer nivel. los compradores reconocen y 

estbn dispuestos a hablar acerca de sus motivo~ para comprar 

ciertos oroductos. En un seRundo nivel, estbn conscientes de 5U5 

motlvoG de compra, pero no los comunican. 
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Por !Jltlmo los motlvós mtis dltlcill?G de de_súltiir son los 
'-, ·, .. '_·:, -· - :~~-. "_:;~:,'.,_ :-.;~-- ·~'.;_;,-_ ;<_-·-_;,', 

que esU.ií en el terce(nlVel, en.el que nl l~s ~ii;mb/oéimol'~dorc·s~ 
- ,.,.,~ - -'~·:··~·c:.'i".;:; .. /.· 

conocen 1 os_ verdaderos facfore{ qÚe a~ecfán -~~us< a9iion~G _de 

compra. .:.:i ._ .. _·.:::::?e:: 

llna compra r:11·a vez es 1ernltado de~'" solo mc•;~~b·.'. ·;¡~lc~~·s. • 
·.- ·~.~ .. _ 

puede estar en 01;11f ! loto entre si varioG de el loG • Al ·colJ!praf'-_un'. 

vestido nuevo, una mujer puede querer compl ncer a su eGpciso"' Ger-·· 

admirada ly posiblemente envlclial por otraG mujereG, en ··su .. 

clrcuJo soohl, como llcler de modas, o tr<ttar de economizar. El 

hacer todo esto en una sola compra es en realidad una tarea 

dlf !el 1. 

En el antillsis de las tuer~as pslcolbg!cas en el campo del 

comportamiento del consumidor con crlentaclbn hacia las metas, es 

Influido por las percepciones de la perGona, las cuales, a su 

vez, lo estbn por las experiencias de aprendizaje, la 

personalidad, actitudes, creencias ·Y autoconcepto. 

De todos los Rrupos peque~os a los que pertenece un 

Individuo al paso de los ~ños. por lo re~ul!lt su familia es la 

que tiene la Influencia mhs fuerte ml6 duradera en cuanto a &us-

percepclonea y comportamlento. 

Los eJeoutlvo5 do mercadot~cnia deben de tomar muy encuenta 

la siguientes preguntas, deo!clo a qua cada una cuede af~ctar 

partes diferentes de su programa de mercadot~cnla y requerir 

estrat~glas y tbct!cas diferentes: 
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11 Qul!!n Influye. en la d'ecl~!ÍJ~ de compri!Í7. ( p(lede ser 

miembro de familia o la.lnfúi~ric1}pu;~e:venlr de un grupo 

referencia externo>. '' .'~ - . . . , . -~:1«\ 
.... < ~i~;( :., : ' 

;.,. >;:.~~z·:;. 

2l Qul!!n toma la d~~i~lbn'~;'d~i.co~piar?. 
·.:~::~_:< ';"'>>"' '-, ",-;-;>·, 

.,-_ ;.·r.·,-,.·· 

3l Qul~n efeot(Ja. la.,oomprii\ 

un 

de 

1\ 1 · Qul!ln U6D el producto? puede ser 4 personas dlfer·entes, 

un cualquier otra oomblnaclbn. 

Ademiis de oonocor por· qub comt•r·an los consumidores, Jos 

fabricantes e Intermediarios tambl~n deben de saber cu~nto, dbnde 

y c/Jmo compran. Se tr·ata en este caso de los hltbltos ele compra 

del consumidor o, como a menudo se les ! lama, ~us modelos 

evidentes de oomport3mlento de compra. 

Otra determinante del comportamiento es el autoconoepto o 

autolmagen. La autolmagen es la manera oomo una persona se 

1lerdbe zl misma y cbmo plens<> que la perciban los dem~s. 

Algunos pdct·logos disll11guon entre el auto conceplu real lla 

manera obmo la penona en realidad se perc!be a ci mism11J el 

autoconcepto Ideal (la maner·a cbmo le gustarla ser percibido por 

1°;:; dembs y por si mismol. Por ejemplo, la ~t•1"1ma~en de l•na 

persona estb lnf luida por lnD necesldadec llslolb«lcas ln<>tas y 

aprendida~. Tambll.!n est~ condiclonad<:t por factores econbm!co~ y 

demogrH!cos y por las influencias del ~rupeo social. 
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La influencia de los. ~r.upos· pe-quo~oi: sobre el comportamiento 

del consumidor el concepto de 
: :· .. :·' 

teorla de grupos de referen~ln~ que pértenece orlginalmo~te a la 

sociologla, Un Rrupo de referencia se define, como. un de 

pel'SOOüS que Influyen en las actitudei;, oplnion.eti ~f'.vai'dr~s\ _ d;~ 
'-.;'. .¡i,, 

una persona. Las 

referencia sirven 

normas de comportámlent~· -d~' ~'~,."8,;~~rr el~. 
de gul.a o de •marco de\cré~er~bcl'1!~)\n1ra el 

lndlv !duo. 
,, <~~-~>:: ,_ ___ ,.:;~I:.':~\:v' -.·.7·. 

..,:-. 

El comportamiento de Jos consumidoies''est~ ·Influido por 

los grupos peque~os a los que pe~tenecen, o aspiran pertenecer. 

Es tos grupos lncl •Jyen la famll la, organizaciones 

fraternales, sindicatos de trabajadores, grupos religiosos, 

equipos atl~tlcos o un circulo de amigos o vecinos. Cada ~rupo 

desarrolla ~us propias actitudes y creencias, que sirven oomo 

normas de comportamiento de los miembros. 

Una persona puede estar de acuerdo con todas las normas que 

establece el grupo o con parte de ellas. Loe miembros moderados 

di o1ertos patt1J0i ~ol1lioo~ µu~<i~11 110 o~l~r de acuerdo con io~ 

puntos de vl~ta ¡iol ltlcos de su partido. Adembs, no es neoasario 

que una person3 pertenezc3 a un grupo para estar Influido por el. 

Describiremos a contlnu~clbn el proceso por el cual pasan 

los consumidores cuando loman decisiones de compr~. El proceso 

tambi&n es un m~todo para resolver problema6 y consta de los 

siguientes cinco pasos1 

1.-Reconoolmiento de una necesidad insatisfecha. 
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2.-1,dentlf,loac,llln:,.de las posibles alter',n.aU.vas. quEo pueden 

reducir I,~, t~nslbn, ~~s decir, para .iograr satisfacc!bn. 
'' 

,_ .. -:-. '-'·i:--

3. -Eva:iliaolbn d~ l;s, 
, - . . . ~--.__,-

: ,~··:.::.:. -:,~:-\ ~'.~;'-!~- ':J'.:/(. ,:; .. ·· 
4. -oec¡;11ikéí¿'''~o'~f,ra:L: 

·,·, >:.··. ,·~1:·{·'·.~·-?; :( 

5. ~com~6rt;a,~l~'bXo'.~ciei~ü~l'de 1 a· compra. 
_- __ J:~::(: " :};: ~ :·:~/·!. 

i ,' ~ ':X ? /'.'. T ' ' 
3.2.6EL MEDÍil AMBIENTE DEL CONSUM[DOR 

La cultura puede deflnlrse como el compleja de stmbolos y 

artlflolos oreados por el hombre, que pasan de una seneraolbn a 

otra como determinantes y reguladores del comportamiento humano 

en la sociedad. La culturo es una manera de vivir completamente 

aprendida de la generaclbn anterior. As! todas las perGonas 

sufren hambre, pero lo que se oome cllmo se actba para 

satisfacer esa necesidad varia de una culLura a otra. 

La manera como percibe las ·~•lsas, cbmo oree, oiensa v acU1a 

esta determinada pclnolpalmente por el ambiente cultura y las 

personas con quienes se Interrelaciona. Todas las Influencias 

noclales del ~l'UDC• !y qui~l.i las fuerzas oskc<lbelca& \ambitlnl en 

si el comportamiento de compras del consumidor comlen:a con la 

oul tura en que vive el oi lent.e. 
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El \ntt:ir'~~ <;ctual!es C.ada<.Vez ml<o. GObre la cal itlad 
.· ·.'.,<';_i .··. :.;~{·. ··:\-

de la 

v lda q1J~ ~dÍi~~.··la ·óa1ifti:!á'if ú bienes. El tema actual es 'no mbs, 
/).: .¿_::~,''·~ ,'.!: > 

s !no me.1or'. ':c·sf~·bus'c¿ valor, 

. produc~~s .:~~~ }~j~~prari • 
durabilidad y seguridad en lo~ 

.. 
L1 · ·,,"~e,j~upaolbn crec!ento oor el ambiente, e 1 ·descontento 

por la···cio~tam:naolbn y desperdicio de recursos, la aceptac!bn de 

lo·s· recur·sos no r.enovables. son 1 Imitados, son Cae lores qua es Un 

ouando causando cambios significativos en el estilo de vida, 

cambian los estilos de vida, se ve afectada la mercadotecnia. 

Un cambio cultural al resp~cto puede ser una mejora del 

justo y un deseo de elegancia. Esta mejor\a de.los h~bitos de 

vida esth siendo promovida por las fuerzas eoonbmicas lin~resos 

oreclentesl y las fuerzas sociales !mejor educaclbn, much~s 

viajes y la Influencia de los medios masivos de comunlcaolbn. 

Puede considerarse que uno de los acontecimientos m~s 

recientes en la sociedad en a~os recientes es el papel cambiante 

de la mujer. Sín embar~o, lü qu~ a• atn =~= :i~nif !ce\lvo~ r.nn 

los intentos de la mujer de romper los modelos tradlclonoleg, en 

ocasionas discriminatorios, que han tlplf lcada los papale9 del 

hombro-mujer en famll las, t.rabaJos, dlvarglbn, ~rupos sociales, 

uso de productos y mucha~ otras ~reas. El movimiento tle 

1 lberaclbn de la mujor pro~enta verdaderos desatlos a la 

mercadotbcnla en particular, a los negocio& y a la sociedad on 

genera t. 
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Se esta desarrollando una mentalldad.miRt·ntorla,. aún eri las 

clases medias on la medida on que las personas se.nielan de loe 

centros urbnnos. Esth desarrol landa una nueun moril1dad, debido 

a las actl tudes de las personas que cada uez son .m~s 1 ibera les en 

los productos relacionados con el seKo se oomerclal lian r se loe 

hace publ toldad en forma abierta, las pare.las· .1bvenei: estlln 

posponiendo el matrimonio hao ta que sean inaxores y tengan mbs 

capac !dad para enfrentarse a sus· demandjc emoolonales y 

financieras. 

Existen subculturas significativas basadns on factores como 

la raza, nacional !dad, tel lglbn, locallzacibn aoogrltflca, edad, 

dlstrlbuclbn urbana-rural, la rel lglbn, por ejempJor es un factor· 

cultural con Implicaciones i:i~nlflcatluas en la mercadotecnia. 

Las concontraclones de personas de ascendencia china o japonesa, 

en 1 as o 1 udades proporcl onan un merczido para a 1 Runos productos 

que no tendrlan mayor importancia en otras del mundo, 6e ostll 

prestando m~~ ntcnclbn ~ In~ lnflucnci~& de comportarnlanto que 

proceden de las subculturas 

indlgenas norteamerlcanor.,etc. 

racial es r negros, mexioanoo, 

Otra determinante sociocultural de las percepclonec y 

compc-1'\~mlento de compra del consumidor es la clase coc!nl :.> la 

que pertenece, a menudo el comportamiento de compra de las 

personas ~st~ lnf luldo m~c oor Ja clase a la que pertenecen, o a 

la que aspiran, qu~ por· :::u colo in~rer,o, Ln idea do u11a 

ectructura de cJa~~s sociales v lo~ conceotos de eta~~ alta. 

medb y baja. 
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:3. 2. 7. VAR 1 ABLES soc i ECONOMléAS DEL' CONSUM 1 DDR . 
,,.., 

.!.;o'.·c· .";_ ~ ·: ':~;" •' ·~,--- -< 
Loti, P.~.rf íles '.'de/ J 6~. usuarfos y nó l1süsiirios de bebÍdas · 

gase()S&S• pa:~¿~t ife 'm~i\lflesto ~~ch'!\; ~~ J'as c~'~t{'lbU~ilones de . J as 

e 1 ene tab dei oompoc tamie~to para'.~o;~~e~~~rii'a ;~n~u()a · de • 1 os 
~J' •' . ,.-. -

consumidores. En es ta l3eccibn 
.. ··''·''" .·. ", 

. mmi ri~te~os .· b~evem~nt~' las 

contribuciones principales de . la deaiog~afl~, Go.olo log la, 

pslcologla social y economla. Las tres primeras permiten entener 

las necesidades fJs;,,;,s, sociales y psio6Jogicas de Jos 

consumidores. 

Dimensiones demogr~ficas 

Dembgraficos bbsicos. Estos incluyen sexo, E1dad, 

looal !zao!bn geogr.Hica, tama~o de la ciudad, oduoaoibn, 

ocupac!bn, raza, estado civil y n~mero de hijos en ol hogar. Cada 

una de estas variables refleja diferentes necesidades de los 

consumidores, Por ejemplo, las necesidades de vestuario difieren 

segtin el lugar, Quien vive tuera de la ciudad necesita mlis un 

aulambvjJ que quien vive y trabaja on Ja oludad. LoG eatudios 

demuestran que los adolescentes tambi•n Influyan en la compra de 

autombulles, de vestuario, los viajes y mejoras un ol hogar. Esta 

influ@ncia es parta ct.:J ll!~.Ju de \'ida do Ja familia. 

Ciclo de vida de la tamlll~. La& el~&lficaciones oar edades 

no constituyen siempr~ urta buena Pfl•dic.-cit>n dE< 111 tlam;:ind;i pc•r 

producto~ qu~ estlin relaDionado• con laG et~DaG del ciclo de vida 

de una f«ml 1 ia, aebitlo a 1 as di hfentes edrides en las que 

personas uontraen matrimonio: 
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' . - . -~ .. ·;. 

Aunque el ciclo de vida de .la hmi'l b;es ~na,#ueria v~riable 
"··- ,_,_. __ ,. ~ 

de predicoltin para un gran ~tJmero de prodllotoG·y':;,séi..vloíi:isi\ Ía 
· . < -·--~·:;~~~:_:· ·.)iL~ _-:~~:~;:\"')fii·~·.\\~-:<-. ,;._._ 

edad es el mejor predictor para otros, po1<c;,jc.111pl()t cuidado de ra 
ca 1 ud re 1ac1 onado con 1 a edad, ntt! clll os 'ae ful~} ;:~rafáinl~n to~ 
par· a adelgazar, reparaciones de contratist:~.· •la\•~d6.rr1s· · .. qlle 

trabajan con monedas. 

Tasas de natalidad. Para una planeacltin a largo plazo, la 

variable demogrbfloa mbs importante es la tasa de natalidad. 

Dimensiones Soolo!tigicas. Los Individuos tienen neceGidades 

slmllares de al lmentaolbn, t.echo, vestuario y transporte, pero 

sus medios para satisfacer estas necesidades est&n Influidos 

considerablemente por la sociedad, la educaclbn y los estilos de 

vida. para comprender la demanda de productos especlf!cos debemos 

entender las dimensiones soclolbg!cas de la deManda. 

Estilos de vida. La lnvestlgacl~n del mercado ha de•outrado 

que el eeroado de cerveza presenta un ej~wµlü lntere~ante d~ l~ 

necesidad de pasar de datos Jemo~rbflcoa n soc!olbgicos. El ~ran 

bebedor de cerveza puede ldentlftcarse demo~rlflcamen\e como 

joven, con un Ingreso, medio, educaalbn nivel secundarlo 

clas!flcaclbn ocupacional en la artesan!a. Pero este perfil 

demogr&fico no produce un texto publ'!cltarlo que entusiasme. 
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Las aomunlcnclon&s sociales son parte esencial en nue1lra 

conducta en las compras. Todos conocemos a algul~n que ~e 

enorgullece de ser eKperto en las ~ltimoc equlpoc de sonldo, 

autombviles , bltima mo<la y el mejor cine. Cuando vamos a comprar 

algo relacionado con estos campos, generalmente cosultamoc a ese 

Individuo y con el lo ahorramos el t.iempo que r·equeilrla la 

bbsqueda de lnformaclbn p~rtinente. Nuectras necesidades tienen 

dos aspectos: qub atributos dEll prodvct.o hay que considerar y en 

qui! grado esos at.ribut.os del producto E111ist.E1n en det.C11111Jn11da 

•a roa. 

Dimensiones sociopolcolbgicas 

Los esfuerzos encaminados a determinar el por qub oomµra 

productos la gente 1 los lnvestlga.dores de •eroados han 

aprovechado muchas ldeas de los psloblogos sociales. Se utiliza 

en •eroadotecnla la lnvestlgaclbn de las actitudes. La 

lnvestlgaolbn do la ~otlvaclbn proporciona eMtoncaG entrevista& 

de sondeo, 

ol tnlcos. 

Las variables pslco~rtiflcas i;e deben a dos; fucrxas~ 

En primer Jugar, los expertor. en •erondotecnla eran concolentec 

de las llmltaclcneG de las YarlableG demogr~flo~s y econbmlcas. 

Las variables psloogr~flcas general•onte se refieren a 

aquol los conceptos q~1e son •ental"s e individua/E<&. 
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Estos conóeptos incluyen actitüdps, cre•nci~s. apinion••· 

benefJcios .pprcibidos d.:o las caract.er!stúas_ dE"I .Produató, 

conoepta de st mismo(afectuoso, ct·eativo, zegtirode si .. mlGmo, 

etc; l J'· probabi I frladC"s subjE>tivas. 

l..;; variables pzlceog1!ttlcas son medicione~ de p&t:s¿nal)dao 

autojuzgada. Los perfiles psiaosr~ficos varían a travts d~ loG 

segmentos del mercado para el mismo producto g~nerlao. 

Dimensiones eoonbmlcas. El planificador debe intereGarGe por 

la perspectiva eaonbmlca qeneral y cbmo se relaciona ~Gta con Ja 

demanda de productos. Un fabricante de autombvl les puede ezpera1· 

una dismlnuoibn de las ventas si la ecunomla afronta una 

de pres lbn. 

Sin embargo, el vendedor de repuostos puede prever un 

aumento do 1 as von\as, porque 1 os consumidores poGponen la co•pra 

de autos nuevos y reparan 105 que llenen, coao otecto de la 

dep1esltin. Al proyectar ventaF. lndustrial€•s, l.'I planificador 

nocesltar~ saber cbmo tl.'accionb su Industria ante antorioreG 

tendenclaz econbmiuas, cluloG y temporadas. 

Expectativas e lnlenolones de los consumldo1es. 

gastos de los ~onsumldores constituyen el componente mayor del 

PNB, alqunus lnuestlgadores han comblnndo c~nctpto~ psioolbq!cus 

y eaon~mlcos y miden las expectativac de Jos consumidores en 

relaclbn con su ingreso futura y sus intencionl.'s de compra 

rl.'specto de bienes espec\tloos, oomo muebles, autombviles, una 

casa., eto. 
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Se ha descubierto que las actit~de~· son uria variable. bLll en: 

1 os mode 1 os de gaztos en biene:i de consumo iio perEloodero. 

Variables de estilo de compra: 

Le¡¡/ tad a la 

en el paquete>>. 

Cautelosor «Yo 

ahorra.r di"ero». 

Conlor111ist.a r 

vecinos aprueban)>. 

Ecologist.;.: «Todos contaminnn el 

ambiente deben velarse>>. 

/'lentalidad Er.onb111Jca: <<Procuro aprovechar las vonlas 

espeo!ale~ y le~ gangas>>. 

ENperi•entador: <<Me gusto oa•blar de •arca a nenudo por 

variedad o novedad>>. 

Planificador: <<Generalmente planeo con •ucha ant!c!paclbn 

la compra de bienes costoso~, tal como un autombvilii, 

3.2.0. LA SEGMENTACION DE LOS MERCADOS 

Segmentaaibn del m~rcado e~ ~I proceso do tomar ol mercado 

total, heterog~neo para un producto, y dividirlo en varios 

submercados o ~egmentus, cada uno de los cuale~ eG homo~bneo en 

todos sus aspectos. 
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La secmen t.ad bn del mercado es lll11t !i l o~uH a .i.:un. od ;i,, láill t. 11 

,·'.'. 

al consumidor. Primero se ldentlf lean las necesldá.de~.:1jel. 6-1 le11le 

en un submercado. Despul!s se proyecta un pr.od11bt~-··_ fto \m 
: ~\.,-:· .·' <.. • .. :"' 

programa de me1'cadotl!cnla paru alcanzar ese- ,.s~~·n;~}~a~¿,; 
- ¡ ~;· •. 

lsegmenl.>l y satisfacer esas necesidades. 

Una compafila con orlenlacibn a Ja producolbn liend~ a lralar 

su mercado completo como una unidad homog~nea y ~in diferenolas. 

Con este concepto, conocido como mercado 

desarrolla un producto y un programa de mercadotecnia aon el 

fin de alcanzar a tantos al lentes como sea posible, El mercado 

agregado permite a una aompa~la maximizar sus econumlas de escala 

en la produoclbn, dlstrlbucibn flslca 

Hay tres aondldon'i!s que ayudan a a.lcanza.r 

este objetivo. Primero, las bases para segmentar las 

oaracter\stlcas que ~e usan paru hacer categorla~ de ullenles, 

deben ser cuantlflaables y la lnformaalbn debe &er accesible, 

Como segunda aondlolbn, el segiaento del 11e1·cado en si debe 

ser acaes!ble ~edlanle lo~ a?nalef de dl~lr!bualbn, las ~edloz 

publlcltarlos, la. fuerza de venta~. etc ••• , 

La tercera condlcll.Jn que cada sea, 

sullc!entoment~ ~rande para producir utilidades. En teorla, 

1e debe trahr a cada a.1 lent.e oomo un segmento separado. 
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Por lo tant1), el mercado puede dlvldlrse aon ba~é en l<o 

demogr~fla de:e~~~manera: 

l. D!str!buclbn de la poblac!bn por reglones. 

2, Poblaalbn urbana, suburbana y rufa!. 

3. Edad. 

4. SeKo. 

s. Clolo de vida familiar. 

G. Otros: raza, rellglbn, naclonalld~d, e~ucaclbn, proteslbn, 

Cuando se usan las baseo anterio~es para segmontar los 

mercados, conviene tener en cuenta dos puntoo. Primero, el 

comportamiento de consumo rara vez se basa en un solo factor de 

segmentacibn. La segmentaclbn ~ti! tipica &e doG1'rrol la 

lnoluyendo varios de los ele•entos onunoladot. 

Bases para la seg•entaolbn de los •croados lndui;trlales. Al 

Igual que con los mercados de consumidores, el aercado Industrial 

ampl lo v diverso normalmente debe quedar a.!i& segment.ado, con el 

fin de que las oompaftlas puedan desarrollar prog1am1's do 

meroadoteonla efectivos para llegar a los usu~rlos. 

Hay muchas aaneras en que una coapa~h puede segmcmtnr 1u 

mercado y los llllltodos pueden variar de un producto a otro. 

Al hacer programas de mercadateonla adecuados a determinados 

segmentos del 111ercado, se puede trabajar 111ejor en la 

mercadote"onla y utll izar en for11a m~G eficiente loi; recurso~ de 

•sta. 
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con 

Una empresa pequefta con recursos limltadoc pod~!i ··cü~~etir 

ef lcacla en •Jllo o dos segmentos del mercado, µero. ·~·;a.;~·s·a:~.a 

sl t.rat.ara de penet.rar en el mercado completo• 

Espec!ficamente, la segment~a!bn de ~eroados 

en las s!guienti:s f•)rmH: 

1,- Canal!2ar· dlne,ro y 

potenclalme-nte 

2.- El d!sefto de productos que en 

oon !a demanda del mercado. 

3.- Determinar qu~ nctlvldadeG de promoo!bn son 

efectivas para !a compaft\a, 

4, - Escoger con m~s lntel !gencla los medios pul.il !citarlos y 

determinar cbmo colocar m~Jor el presupuesto entre varios medios. 

5.- Establecer e! momento de la promoc!bn para que sea m~s 

fuerte cuando la demanda est~ en su m~xlmo. 

Como parte de la estrato~la de segmentar los mercados, una 

compan!a frecuentemente produce una variedad diferente del mismo 

producto blisico para cada mercado. As! 1 os fabr!cant.ec. de 

aut.ombvl les y de esquls, por ejemplo, han fabticudo iDC"<l&IOG 

dlferentec cada uno para un ncgmcnto de mercado dlf<.>rente. Por 

otra parte, la ces111entacibn. puedo logr·arse cln crombioc <.>n el 

producto,, sino a travbs de programas merc~dc1tc•cnia 

especlfioos para un determin~do so~mento del mercado. 
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3.2.9.SEGMENTAClON DE LOS CONSUMl~ORES 

Este m~todo de ~egmentaclbn del mercado anal iza el 

comportamiento de los consumidores en el mercada y efeatba un 

rastrea oara determinar qut lazos v atribulas comunes ~eneran tal 

conducta en ese segmento. Ente sistema utll iza lo~ otro:; tr·eü 

sistemas para la segment.aolbn del mercado1 uso del 

beneficios percibidos ~el producto, v estilo de 

psico"r/if ico. 

prod\1ct o, 

vida .o 

Se apl lean las teonlcas propuestas en el subtema ante-rlor, 

pero a nivel personal. 
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3.3.BASEs·.·ESTÁDISTICAs PARA •. LA MEDICION DE. COllSUl10 

,·.... . ' 

La Tinve~tlg~clbn d~ mf>ro.adotecnia ~e asocia combr1mente "ºº 
el 

lnvest!gac!bn ayuda a reso.lvPr .re.c¡Úier.e·a.:menudo·de cuestionarios 

para obtener la lnformacÍ6n;· 
' . . ·'.·.(,. ·' >:::~:~ >;:,;. 

ln<'estlgac!bn dí! mt?roado !Eionfa , es \In Dl~nteamiento 

s!stemHico para desarrol 1 ar y 1K~'.~orcionar intormacibn en favor 

de Ja toma de decisiones de mercadotecnia 

Esta def!nlcll.>n hace hincapi~ Pn c\latro elementoc: 

t. La reaopl lacll.>n y provisibn de intormacdbn real izaclaG por 

la !nvestlgaolbn de mercadotecnia ps sistom~tlca, es decir, ee 

trata de un proceso planeado y bien organl=ado. 

2. El 1111!todo para obtener infor111acitm es objetivo; Ja 

!nformadl.>n no debe ~or tendPnciosa por la aoc i bn del 

entrevistador o por el prnceS•) do; entrevi•t . .;i, 

3. Los datoo seran oorclon~s Ji informao[l.>n que sl.>Jo a trav~~ 

del proceso de lnvestl~aclbn, dichui; datos adq\lle/'t>O si~niticndo 

y se convierten en !nfurmJcibn. 

4. La lnformacll;n ce rc":~bd meoi:.nto la investi~nclbn de 

mercadot!!cnia con un proobslto definido; Ge emplea estn 

!nformaolbn para tomar decisiones adecuada!l. 
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~ M!!todo del cue~tlon~rlo !encuesta). Cuando los lnvestl~adores 

requieren lnfoimaclbn de ~ndole personal como; por ejemplo 

sentimientos, aoti ludes y mot.i Vilci ones '. de 106 consumidores 

recurren al m~•.todo: de cuestionario· o eno~1eGta •. · ·:·Ha_y free tipos de 

encuestas: la enúevlsta personi1l, ia e~úevis'ta:.~eletbidc¡1 y J~ 
ellcUe!l ta. por cor<eo;, .. Cada. in!!todo tiene dl:ferente~ beneficios y 

cos toii, 

Entrevi!:t.a · pÉ-rr.onal. Es el mbtodo dE- eno~1ecta ml<s costoco 

porque los investigadoras deben contratar, adiestrar y 

supervisar a los entrevistadores para que salgan y conversen 

realmente con los entrevlotados. 

Entrevista telefanJa~. Es el m~lodo ml<6 r~pido, sin embargo 

es relativamente fboll cortar la comunicaclbn con td 

entrl'lvistador telafbnico, aclem!ts no todo el •lindo posee un 

tblefono y muchos llenan nbmeros privados, 

Encuesta poi· correo. Es el mHodo de recopil<1clbn de datoi.: 

menos fieKibl~ parqu~ su cuc:tion~rta d~b~ ~nntPnAr un grupo de 

preguntas ospeclfic<1s que e~ preciso 06tandarizar. 

EGtos tras m~lodo5 de investig<1cibn poseen sus propios 

rroblemafi y bener lcllls. /\1 decidir cual slstem.~ u9ar~11. los 

investigadores deben determlnor cu~le~ aun uus necesldaclos ele 

lnformacibn tal y como se ovpaclfican en sus objetivos de 

lnvestlgaolbn. Una vez seleccionado el mb1odo do encuesta que sea 

mbs btil para resolver el problema en particular, estarbn en 

poslclbn de formular el cuestionarlo. 
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3.3.2.LAS PREGUNTAS DE LA ENCUESTA 

La formulaoibn o el diseno de un cueatlonario estA muy lejos 

de ser una clencia, y lo que esta ta.ro=a entralla a mP.nudo es la 

creat.lvidad de los lnveo;itigadores. B~dcamMt~. l!Gtc•c decE>an 

•lbtener la lnf1Jrmadbn quE> n"1o<.>sit.an y \riit«n de que r.e:< 

fidedigna, hay ciertos principios definidos que seguir para 

desarrollar un cuestionario apro~iado 

Foru;uJadbr1 el" Jas pr~{!untar.. En primor lu~ar, sblci "''' doben 

hacer 1 as preguntas neoesar las. E 1 pres en ta.r le a la. persona mh 

preguntas da las necesarlas es casi ~!empre contraproducente. Los 

investigadores deben usar el menor n~mero do pre~un\aG posibles 

1>ara sa t!sfacer sus ne1~es ldades de [11fo1'macll.>n. 

Diseño del ouestlon.1.rlo. consiste en disel\ar los aspectos 

flsicos del cuestionario cobre todo en el caso de las encueGtac 

por correo, el diseno y la facilidad de lectura dal cuestionario 

afectan enomemente su hit.o. Sin embargo, el diseño f!Gico debe 

ser 1:!onsist.~nt.i:ii ~on el tipo do ~ni:u.;:;t.J uut:e 9t? P.'Jt~ ! levando 

acabo. 

DespulJs de decidir qu~ pre~unta~ prC'sentar, Jos !nvesti~11do­

res debcr~n fo1·mular f'I <.'\1e¡:.\fonario p.u.1 conter.tarlc> con t .• 1nt.1 

fa~ilid~d ~omo ::~~ DV$/b}~. El uso d~ !l~t~s ele veriticaci~n ~~ 

mhs conveniente que el pedirle a las personas que eccriban 

rf'spuestas ptolongadaG. Tambltn deben ~vitar haaer ptepuntas 

personal es que• i mpl i q1,.1e- e i t 1 ¡,¡; ex~·~ tas sobre in~ t·l!i;c1n o eodader. 
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La gente responderl con mayar facilidad a este tipo de 

conceptos el solamente marcan un cuadrlto que refleja los 

intervalos. Tambl~n deben cuidar el uso de pal~bras sencillas que 

se comprendan sin mayores problemas. Despu~s de todo, el objetivo 

del cuestionarlo es obtener respuestas, no verificar la riqueza 

del cuestionarlo de vocabulario de los participantes. 

Al formular las pr,e~untas, los Investigadores deberln 

especificar y evitar generalizaciones tales como •en general, 

opina que .••. • tamblbn deben evitar las preguntas que gulen la 

res llUeS ta. 

Ordena111fent.o de las preguntas. Una vez que se decide lo que· 

se va a preguntar y la forma de hacerlo, se 

deben elegir el orden en que presentarbn las preguntas. Al usar 

un cuestionarlo, hay tres tipos de lnfor•aclbn que se bu6ca. Por 

supuesto, en primer lu~ar estl la fnformaoi6n bAsioa necesaria 

para 

puede 

alcanzar los objetivos de la lnvestlgaclbn. 

ser quf.l se busquen tamb !lrn 

Sin embargo, 

dat.os ele 

claslflcaoibn que ayuden a situar a loe ¡iarticipantes en grupos 

de categor!as tales coma edad, ~cxo u ocupacHm. 

Por bltimo, quiz• deseen intormaclbn de identifioaclbn por 

ejemplo, el nombre y el domicilio de la per9ona. 

Por lo combn, se col o<.'an las pregunta& m~s 

importantes las que requieren datos b~sicos en la parle lnioial 

del cuestionario. luego formulan la.o pregunta~ de claslfloaclbn y 

las de ldentlflcacibn. 
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3.3.3 EL PREMUESTREO 

El premuestreo e(; el proceso preY.Íi:>' al .oHculo :·de la . '• ·-, --· --- _ _,_ ,-___ -. 

muestra. 

En el premuestreo se encuentran lo~ valoras blÍsicou ·paÚ1 In· 

reduoolbn del universo, su formula es: 

Pn= N Donde Pn =N!Jmero de elementos que 

premueatreo. 

__ ' ·:·?· .. : .-:~ '-

Cuando se conoce el ntlmero de element.os por i~ve_~{¡g~~ én el 

promucstreo, se procede a redactar el cuestionarlo que pe~mlte 

captar la lnformaclbn deseada. 

Para garantizar el hito de Ja investigacibn, el 

cues t lanar lo lleva !mpllo!to en su redaoolbn 2 111;peotos 

fundamenta 1es1 

lQub es lo que se pregunta y oomb se pregunta? 

La primera parte depende directamente de las necesidades que 

or!jlinnn la lnvet!~aclbn, ya que de estas Ge der!Yan los 

obj•HIYos por alcanzar. 

El ol)mo preguntarlo, impl lea las caracterlstlcaG de formato 

de cuestionarlo. Las coracterisllcas que tiene el cuastionarlo 

Incluyen tama~o. dlstrlbuclbn, tipo do la lmpresibn y el tipo de 

preguntas que se plantean. 
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-Abiertas 

-Cerradas 

-Dirigidas 

El objetivo que se perclgue con cada una de estas preRuntas 

son de clasltlcaclbn, medlclbn o control. 

El premuestreo tiene la finalidad de conocer las necesidades 

del consumidor, sin tener que preRuntar a toda una poblaclbn, 

Con sblo preguntar a una parte de la poblaclbn se pueden 

l leg;;,r a conocor I;:.; ncccdd;:.de~ que t!e11e quo:! sat!s!ao-:!r. 

El premuestreo termina cuando se recopilan y revisan los 

cuestionarlos aplloado~, dando principio a la claslflcaclbn y 

conteo da las respuetas ltabulaclbnl. 

En el premuestreo sblo 6e tabulan las preguntas d9 madlclbn 

para establecer los datos que Interesan. 

-Se tabulan las respuestas a las pregunta~ formuladas 

olaslflcbndolas como favorables o desfavorables. 

-Las omisiones y abstenciones tambl*n Ge tabulan, 

-Se anota •1 n!Jmero y el total on In casÚlas 

oorrespondlantes. 

-En la columna de operaciones, la cuma ce divide entre el 

nbmero de preguntas, siendo el resultado redondeando al valor 

del que ce anotar• en todao las casillas p. 

113 



al 

estad1~t1ca. 

·!.os desvlos sigrnHioas· ue oalciulan - dividiendo oadn 

diferencla tomada corno absoluta, Qntre Ja desviaclbn·est•ndar y 

.se suma la columna. 

·La suma anterior se divide entre el n~mero de preguntas 

para obtener el desvto 6igmhtico prornedlo. 

3,3.4 LA POBLACION Y LA PREMIJESTRA 

Para calcular el tama~o de la muestra se debe seleccionar la 

fbrm~la adecuada al tipo de universo que se desea estudiar. Los 

universos infinitos son aqubllos en dond~ no es posible Gaber con 

exactitud el n!Jmero de integrantes del universo, pero GO tiene 

una ide~ del tamo~o que este tiene. 

Donde Ml Muestra del universo infinito 

Desvi~ slgm~tico 

p • Porclento normal 

E Error de la mue~tra 

q • 1 - p 
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Los un!ve.rsós finitos iiói1 aquel.loiíce1í do.nao !i! es posible 
.. .. ··~ ·.·' . 

:·.-- o:' 

contab! 1 lzar los !ntegrantes:del.un!verslJ qub sé·esfa éstudiando. 
_:;__ .,:_: \' ,;·- . ...-~·;:~:: __ o:,-c:··-

M f • MÜesA~ .J)~I Hj1Drs'~ r:nlt~ 
-·-.::_~y.::~'.,~ '/.::;;; ~"..(~:- <:~:Ú :::· 

-,.- .,,-_, ..... • '•' 

D,~~ V rg~)j~~~~·lcr}/ .\ ·s 

·_'.>)_ :><:-.,:;:?·]- .:< .. ·--. 
;P = Poróiento•liorma1 

q • 1-p 

El premuestreo mide la var!ac!bn de conceptos. En el disel\o 

de ·la ~uestra se comprende tamb!bn un aspecto cualitativo que ae 

refiere a la manera de seleccionar a los entrevistados de la 

muestra. 

Existen 2 mbtodos de seleccbn: Arbitrarlos y ~zar matematlco. 

En la seleoclbn arbitrarla, Jos entrevistados se escogen a 

criterio del enoueatador, esto lo hace poco rooomendable. 

En la selecclbu por azar matem~tioo, los entrevlstadoc se 

escogen por medio de una tabla de n~meros aleatorios. Este mbtodo 

se usa generalmente para universos inf in!tos. 
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3.3.5.APLICACION DE LA PREHUESTRA 

Prueba 

distribulr 

plloto o preliminar 

el cuestionarlo 

del 

en 

cuestionarlo. Antes de 

forma ~enera l lzada, se 

deber~ l leva1· a cabo una prueba prel imlnar. Esto imDI ica 

encontrin personas del tipo que 111ls tarde cont ... starlln el 

cuestionarlo en grandes ·cantidades. El grupo de pruitba debe 

contestar el cuestlon~rlo concepto por concepto y explicarle al 

investigador lo que cada 1Jno de el los slgnlí lea para el. 

Esto puede descubrir muchos proble•as d~ expre=ibn que haYrn 

pasado inadvertldos. Despu~s de la prueba proli•inar del 

cuestionarlo, se debe revisar para eliainar loe proble11as en 

potencia. 

3.3.6.LA HUESTRA Y SU NIVEL DE CONFIANZA 

Por lo co•bn es poco realista e Innecesario incluir en una 

;nc'ue~t.!! ~ todos los participantes poslbleG. 

Se selecciona una illllf'str11 de particlp¡¡ntes que 

r~presenten a toda la poblacl!)n que se ea:tl! ent.revist.ando lunn 

poblacl!)n incluye r. todos los individuo"' posibles que oo•part.en 

la caracterlstioa apropiada!. 

Para obtener Ja •uestra no aleatoria de esta lndule, la 

recia. blslca. consiste en ele1lr • los •leabros de la aue~t.ra que 

••Jor se aproli•en a las; caraoterlstlcas de la poblao!bn co•o un 

todo. Por ende, lll auestu selecclo>nada r•pNtsentarl flel•ente 

al total de la poblac!bn. 
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El objetivo del oroeeso de mu•str~o es asegutkf un& 

partlclpaoH1n represent.at.iva. P1ua tor11M est.a •uest.ta se e•pl ean 

los siguientes tipos de •uestreo: 

llVESTREO PROBABJLJSTJC(r. Segtm este •Modo cada •ie•bro de 

la pobla.olbn tiene la probabilidad conocida de pasar a tonal' 

parte de la muestl'E•. Estci se hace de. acue<rdo cc•n reglas 

estad!stloas que no dejan .argM alguno pe<ra que el invest.igador 

o el entrevistador apllqui su criterio. 

/1111>st.reo ¡¡JeJtt.orJo si1tp/fi'. En ei;t.e pr·oced!aiento, se 

pr!nclplan con una lhta co•plet.11 de todoi; Jos •l••hroi> de la 

poblaclbn y Juego el lgen unidades de aueistra en torea aleat~rla. 

lluestreo aJ•at.orlo r:>st.ratJl'Jcadc" En Hh tt.onica, la 

pobliolbn total se divide en 1rnbgrupos o e~tr11t.011, cad11 uno dP 

los cuales se •aneja • oontlnuacibn co•o una auestra ale~torla 

slaplot. Es~11 •Hodo se i;lgue Ji ••nudo cuando clart.os sub1rupos de 

poblaolbn tienen valores •UY altos o auy bajos conoerntentes al 

aspecto qu• se estl eidlenao. 

ltuHtr•o por l.re11s. En euchoi; casoG "" dlfloll obt•ner 

una lista precisa ·de I• pobl~olbn total, pero casi &le•pre e& 

flcil oonsegul r choto; r;ol!ttt ~onar; «eocr~f i 01111 n119olt 1 ca¡¡;. Todo 

•I eundo vive en alcuna parte y en tanto se prlnolpl•n 

con aanzan•s o territorios goograflcos en donde 

ubiquen 

Hrvlra 

a la.• personas de un aodo esp111ottioo, 

pua sel•coionu una eutstra aleatorb. 

la lntol'•aolbn 

LH •ueshac 

aleatorias dentro de las Ulllonu son verdaderas auutras. 

probablltstlcaa, aunque el error de aue;treo tiende a ¡¡;er eayor 

con esta. 
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ti!IESTRliO NO f'ROBMJJLISTICO. E.n e(·muestJ<eCl no. S\ljeto 
::·~·. . . . . •, < ' 

ptobabi J Jdades II< selec.cibn de los mleinb1os de lt; ~~•blaclbn 
(:O.o--·- :\< -· 

que se lnol ul r~n en 1 a mue~üf se .bai;a hasta;cierto, gnido en '.él 
.·,;,:<· '·-~, 

criterio de los !nvestigadoi\;~·;· N'iih'áy,.;;;;~ P,~~ik'Jll~'<.d ::conc•c!da 

c1e q\•e ':ua1quie1 seg~efi\, . . ~,; :~1.tj~_\,;~·; .. cÍb ¡¡/·pofüa<:fi.o:,,·~;;W11jf .. 
• . ,., • ··:~;·· ' ' _ _. ,CT,' • .' -~-'' ;•.:. ·~· --~ 

::· .:::: ::: ':· ::· ,.~·;f ~{~til~~:~~;f 1Jf ~~S~i~~tf~1~::: 
e~ lou los. ':{;:' .;:Y» .. ··.·.··::.···,·.·.· .. "; :. :.\ ··.·•· · · ~·! ··;,;:·> ····•·· " '·· " " ·_._;''._ -~·::: ·~<·· ,• • ·..i:5i,~--~~-~>;:• )'.',,·~,~>:;)·, •\·,;'e;' ,·_·>i'( 

Aqut se ver~n tres e 1 ases cle:'t.1icJ1-jci\i ~(l'é(1t·.;babfl l~Úó'~~t el 

muestreo por co1wenle1;~la: p~:j,;{~¡~'y ~l d~oiJ~~a·;ú'' _']"~ :: •, 

Nuestreo por 0011ve11ie11c/a, 

111uestra.s se selecclonan basl;.ndoGe segf.ln la conveniencia' de ·:ios 

lnvesti~adores. Entre los e.lempl•lS cl~sicos estl;.ni 

11 Pedirle al lag pers•lnas que se presenten como vol1J11tarlos 

para conocer el producto. 

21 Detener a la gente en un centro comercinl para conoce1 

sus opiniones, etc. No Dbstante este tipo de muestreo no esta muy 

bien definiJo an lo que respecta a que poblaclbn representa 

en real !dad. 

Nlli1streo pot jul°cio. Con esta t~cnica, no 6Ujeta a las 

probL>bl l ldades, las muestras se ~elec·~lonan bos~ndose en lo que 

un 'experto' piensa que es un grupo repres.-.nt.at.l•/•l 1fo una 

pablaclbn y que puede conte1lar a las prcvuntas de la encuesln de 

que se trate. Al probar en el mercado un producto nuevo, por 

·:.'JO: 
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En 

decid! r 

una L nve~t. lga•: lÍJn de mel:'cadÓtecn! .< i nd.\1!.' \ r la 1 .pueden 

entteYl star .. al agente 'de cimp;~S.~e ü'~Jt ,;~o~pa,i\1~ 00110 
-:,1· ·. ~ ' ·:,~ 

reprel::: t:::e m::, tá:~ ~: .. ;:t~~;}·"~i;~~Jb~'i1e1ZjLr.~;·· ·~! d-i;~~ce··. 
en el mueztreQ o•n: Jl)1dfo.f ;·~¡l~~~-: ;;~·11clli1'.'L011;.~~ ~~~ sJLos 

'·.i· -~:::,; .\: .. i.>:- -\~f;) ' .;~·_:,. "~-~" ,- ,/:-,·- . 
Lnvestli:adore:; no son.d>lÜntÚíias' ... sii1':eínllargo·, :'si e:r ~rlterlo 

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

de 1 eKper to es adecuado;: :r~·r~~~~·tr~il\s~I~cc.ioll~da::~ep';,e~~Kt;}b·de · 
'.'.~ ;: ·, -º. ,. ' \'". • ·:: -~"·· . ~~:. -

un modo m~s i.f ic11z s\1 pob l ,aci bn_ de.lo que 1 o . har l ~ \l~~·:_i;~uoÚr~ 

por convenlencla. 

En este tipo ~speclal de muestreo, 

los Investigadores loman medidas expllc!t~& para obtener una 

m•Jeotra que sea seme,lante a la poblact/Jn general en lo qlle 

respecta a alsunas cara•Jtcrlstlcas de contiol en particular. Por 

eje1nplo; puede cer que el entrevistador haya recibido 

inslrucciones de escoger In ~itad de la muestra de entre per~onas 

de 30 afias o mbs, y la otra mitad dB la muestra de per&onas con 

edadeG inferiores a lo,; ao ai\os. En ecte caso, la caractc•r·lt.t.!ca 

de control es la edad r.fc los partlclP-~nte~. 

El objetivo d~ cualquier proceso r.fe muestreo es ser tan 

precisos como sea poslble, pera al nivel da costn mbc baJa 

posible. As! puet, se \r~\• d<: "º inter0~mbio. f.n genc•r·¡¡l, 

las co11•Jl1Jslon~s a que S•i l ler,ue sin embar·~o, t:anto mayor aerll ~I 

cozlo de IJ encueGta en I<> que res()P.•:ta a ti»mpo ·1 dinero. 

119 

I 



3.3.7.TECN!CAS PARA APLICAR LA ENCUESTA f\ LA MIJESTRA 

Como parte del proceso de dlsefto del 

Investigadores deben decidir que t~cnica 

cuestionarlo, los 

de interrogacibn 

deben usar. SI buscan informa·~ibn muy simple por ejemplo; i::i el 

participante es hombre o mujer pueden usar preguntas simoles v 

directas, pero ouando se .trata de conocer sentimientos humanos, 

actitudes, opiniones, inlenoiones o motivaciones, se encontrar& 

que las p(aguntas simples y directas no proporcionan 

informaclbn deseada. En este caso, se deber~ utilizar un mbtodo 

lnd 1 reo to. 

Las tbonicas de interrogaoibn indirecta que se u~an en la 

investlgaclbn de mercadot~cnia se dividen on dos clases: Las 

estructuradas y la3 no estructurada5; 

Tl!cnicas no estructurad.u. 

les dan a los participantes una mayor 1 ibertad para expresar sus 

respuestas. Con frecuencia no establecen limites en la longltud 

de la~ contestaclones y no dan instrucclone~ esoeclficas para lus 

mismas. Algunas preguntas no e~tructurada~ tienen como bnioo 

objeto hacer que los partlcipantes conversen sabre el tema de 

lnterl.!s, 

Tecnicas est.rL1c t.L1radas. L~s Prf'{lt1ntas flS t r11ctl11ac/"1r. 

piden respuestas breves y especl flcas, y casi siempre• restringen 

a los participantes a un oonjiintn noncreto de respuestas. 
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Com~ ejemplo de aato ast~n las preguntas de opcibn multipl~ 

y las llgtas de verlficacibn sencillas, 

estructuradas SOi\ m!s flloiles de formular 

Las 

que no 

estructuradas, requieren enlrevlstadoreG menos espeolallzados y 

Jos datos que aumlnlstran se tabulan y camparan con mayor 

facllldad. 

Al decidir qul! olas.e de Ucnlca de interrogaclbn se va a 

uti l iza.r, los investigadores deben eKamin.>r su pr1Jble11¡¡ y il. los 

del proyecto de investigao!IJn. Si desean conocer Jos ~speclos 

psloolbgicos de los participantes. No obstante, si 111 

investlgaclbn se enfoca en Ja delineacibn y la descripcllm del 

mercado, prefieren aplicar thcnlcas directas y sencillas tales 

como listas de ver!ficaclbn y preguntas de opolbn multiple. 

3.3.8.NIVEL DE SEGURIDAD E lHTERPRETACION DE LAS RESPUESTAS 

Cuando se efectban entrevistas personales para recopilar 

datos, •os lnvestl«adores deben contratar, adiestrar y Gupervisar 

al personal. Uno de Jos aGpectos m~& impartanlos es qu~ los 

entrevistadores deben inspirar oonflanza. 

A'ntes de que Jos datos se puedan procesar y ana.l izar, o?s 

necesar!1) examinar loo o•Jestlonarios para. ver ~I tlenen errores 

obvios o respuest¡¡g incompletas. 

En ocasiones, lo:i investl~adores utll iza11 cuestionarlos qw~ 

ya e~t!n codificados en uno de los bordes, de manera que no 

soa obvia o confunda a Jos oarticipanteG. 
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Con estos cuestiona1los pr·ecodlflcados, lac r.e.spuesÚ•E fil' 

Introducen directamente en la p~rforaclor.a Úe.:'1a.M111puÚtdor-11,·' 

Sin embar~o es mlts frecuente que las ~~s.pt1est.as se anoten 

primero en hojas de procesamiento y luego• se trarisfleran D 

tarjeta~ Je comput.adota, deGpu~,; de 10 cl1al lr1i:; datos se tabulan 

y se ana ! Izan. 

La tabulaolbn se 'refiere a contar la freouenoia de 

respuestas dadas por los participantes, as! como a hacer una 

claslf lcaolbn cruzada de los datos. 

Por tJI timo, se pueden usar tbcnioas 'anallti~as mlls 

.:;laboradas pata oblener una mayor informaolbn de los datos, Estas 

tbcnicas suelen ser m~6 complejas y requieren un adiestramiento 

especial en el an~lisis de datos para utilizar debidamonto la 

lnformaclbn. 

El paso final en el proceso de investl~aciC>n es eGcribir e.I 

Informe. Es Importante que los investigadores eKpl lquen el 

proceso que desarrollaron y documenten los resultados. El Informe 

debe ser sencll lo y dlrectt), y se escrlblrb para emplear¡¡e en 

resolver los problemas que se presenten. la prl~era parte del 

Informe debe presentar un resumen de sus puntos m•s 

sobresalientes, de manera que se perciban con rlpldez las 

conclusiones a las que se lle~b. Tamblbn deber• hacer mencibn de 

cualquier llmltaclbn que el estudio haya tenido y cualquier 

problema encontrado durante la recopllaclbn de loo dalos. 

122 



Para. poder 11 eva.·se a cab1J una buena lnterpretad!Jn de 1 os 

resultados es necesario evitar las siguientes tres posibles 

clases de errores: el del entrevistador, el ·del participante y el 
¡ 

estadlstlco, Los entrevistadores y los !nvestiga<lorec introrh1con 

errores de dos lndoles utilizando ore~untas no aprnoladas, 

debido a una secuencia Inadecuada o por no se~ulr los prlnclulos 

de la encuesta para obten~r la lnformaolbn precisa y pertinente. 

Estos problemas se controlan a trav~s de una planeacibn y 

supervlsibn cuidado~a. 

Sin embargo, el enor del entrevistado es muy dificil de 

controla.r. Las personas mienten en ocas lon11s con 

frecuencia, no conocen la respuesta, pero dan una de cualquier 

manera. Los lnvestl~adores poco pueden hacer a este respecto lo 

que les Interesa es llevar un registro de la naturaleza humana y 

no cambiarla. Por ~lti110 el error estadlvtico ocurre cuando la 

muestra no es representativa. Las conclu~lones no son vblldas en 

este caso, ya que la ~uestra es diferente de la poblaclbn total. 

Antes de llegar a las decl~lones en laa conclusiones 

finales, ya que aste tipo de lnvestlgaclbn es compleja es 

necesario tomar en cuenta y repasar si es que se llevan a cabo 

todos los pasos necesarios para que se pueda tener· una conoluslbn 

e interpretaaibn verldioa. 
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!.os Óasos O. 'oun tos necesar.J OS son· l OS O 1 ~\!l ent ~G 1 

obJet: ~:;La :.:ve:;::¡,:::á ~:smª~-::::·:rr: i ºí.~:::m::.:1.:1s:::t· ti::~: 
,·.: :<,. .'~~' ~.-::~~,, -.~:,::,·:::: '·· 
-:.-·;::>: . . ·: ··.'~:~;;· ,;_;:ff.·-; -:::; ·: 

·:.·.'.':./·'·.:··'-- .. :'·;··<-~ --.'.\.'''·. ·"<· - :;·'_ ' :·-:~~- -~~-~'.:~ ;¡,,.,:- <'"'"" 

'1 .:::.:: ::,:::::: ::.::'.,.'."" '" '". ~:'!]11f~'.'.f' ·~: ,., '" 
3.- 1.a lnvestl~aolbn exploratoda i~!átá ~:'~:~(;~:ª~·<Ja 

def lnlclbn del problema, 1 os objetivos 111{·)¡¡ ;j;¡fo~~{¡i~c¿'J~',¡ ;;;1·,;5 

neoesldades de la lnCorma.cl1111 .. 

4.- !.os objetivos Je Ja lnvestlgaclbn gulari cada una de la~ 

decisiones subsecuentes del proceso. 

5.- El uso de datos secunda.rlos es mh rbpldo y menoG 

costoso que recabar datos prlruarlos1 pero dichas fuentes deben 

ser pertinentes, actual Izadas, precisas y fldedlrnas. 

6. - El dlsef\o de un c•Jestlona.rlo se determina mediante el 

dlsef\o general de la !nvestl~aclbn y por el llpo de 111Modo de 

encuesta que utl l Iza. 

7,- !.as clases de pre~untas utlllzadaG su planteamlento su 

Gecuencln dependen de ICJs objet.ivns. 

e.- Se aoostumbra aplicar un ml!t.odo l nd i re<lt.o de 

!nterro~ocllm o~ra outerlE'I' informacibn sobre aspee too 

ps!•)Olbglcoc da los particioantus. 

9.- El uso <le una muect.rro de la poblaclbn l lcvr1 a una 11tayM 

preclz!bn que la que se obtiene ~ntrevlstando a tu¿os. 
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para 

los 

3. 4 INO 1 CES BAS 1 COS 

CONSUM IOORES. 

3.4.t.EL PRODUCTO. 

El concepto de produoto eG el mhs antiguo quB gula a los 

productores. 

El concepto de producto eo una l>rlentacllm <id111inistrat.iv<1 

que supone que los consumidores responder~n tavorablemente a loG 

buenos productos qu~ teng~n un pr~alo razonable, qua se 

requiere poco esfuerzo de venta por parla de la compaftla para 

lograr ventas y utllldade~ sat!gfactor!as. 

Las premisas (111plloltas del concepto do producto son1 

1.- La compaftla debe oonucntror 6U atencibn en la tarea de 

producir buenos artlculos que len1an un precio justo. 

2.- LoG oonnumldores se intere&an por comprar produoloR que 

reunan olertac oaranterlst.icau. 

3.- LoG consumidote~ conocen las varia~ marca~ uompotldoras 

que existen. 
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4.- Los ·consumldorei.s escoRer;i .entre· ,'múc.as' e·M,¡:.etlJüt11s 

bas~ndose en .ta·éal idad1 'en felaolt>n ·con su p;·~ót~>· 
... 

3.4.2;LA PROMOCION 

En la promoclbn de vent~s caben diversos instrumentos que no 

pueden clasificarse fotmal~ente como anuncios, venta personal o 

publ toldad, por lo que requieren una subclasiflcacibn en 

concepto~ como: promoc f bn dE> consumL' 1 muestras, cu¡ione>s, 

ofertas de devoluoibn de dinero, reducoibn de precios, premios, 

oonpeticlones, timbres comer1Jlale~ y demostraciones), promooltin 

de comerofal (rebajas de compra, artloulos gratis, concesiones 

de mercancla, publ lcidad cooper¡¡tiva, dinero para intpul s;:ir 

productos, concursos de ventas entre distribuldoresl, y promoclltn 

para la fuerza de ventas lbonlflcaclones, concurso~, juntas de 

ventas l. 

La promoclbn de ventas, se considera cada dla 11lis 

como una actividad o herramienta importante por dere1~ho pr1lpf.o, 

ya qua desempei\a un papel fundamental en la.s etapas de 

introduoclbn y madurez del ciclo vital del producto, y parece 

:Jer, ademhs especialmente ef lcaz duranLe los perindos de 

lnflac!l>n rbpida. La proporclbn de gas\DG efect11arlcos por orincep\o 

de promoolbn de ventas oc ha calculado entre el 20 y el 35 por 

ciento del pre~upuesto prC1moclonal de una emp1·enn. 

Los res u 1 lados son frecuentemente mbs fniiediatos y 

mens•Jrable~ Qlle lo::: de los anuncios. 
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Sin embarco, se ha consa~rado.a la promoolbn d~ venlaG y a 
,, ..... ,, - .. 

la estructtJraolbn de modelos de :,deCIGibn ima c~ntidad;y .:esfuerzo 

Investigador suílolentes. 

Las herramientas de promoclb~ de ventas 

con.1unto 3b!garrad1) .Y heteM~~neo, poseen ciertas cualidades 

distintivas uniformes. 
' 
1. Presencia Jnsist.en~e. Muchos Instrumentos de promocHm 

de ventas poseQn una virtualidad, a veces apremiante, de llamar 

la atencll.in, quebrPnlando los h~bitos rutinarios de 105 

compradores respecto a un producto particular. Les Indican que 

·tienen oportunidad de lograr algo especial. Esto atrae a una 

amplia gama de clientes, pero hace mella particularmente en los 

que busoan econom1as, con el inconveniente de que este tipo de 

comprador llande a ser aenos leal, a la larRa, a una aarca 

particular. 

2.Desprestlglo del product.o. Algunos de eGtos 

Instrumentos Indican que el vendedor tiene prisa par dar salida a 

su producto. SI se t1tl l lz&n frecuentemente sln cuidado, pueden 

hacer pensar al comprador GI ol art!culo "º aG bueno, o ci no 

valdr~ ol procio que se le pone. 

Sin embargo, es esencial efectuar alguna promacibn para que 

el el lente se entere de que exl~te el 1iroductu y conozca sus 

caracterlsticas. Adem~s la pr~mocibn puede crear asociaciones 

sloolbglcas posltivaG que contribuyan a la mayur satlsfacclbn del 

comprador. en este sentido puede considerarse que la promoclbn 

aumenta ol valor genuino de la oferta. 
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3.4.3.LA PLAZA. 

' ···, __ .- .. -··' 

Es necesario establecer las bases para que el: producto p·11edn 
< '. · ... ~·;,;:::"::::>:··. __ .. -_-:" ·'_-<: 

llegar del fabricante al consumidor; estos ·int.e~camblo~';se. dan 

entre mayoristas y detnl 1 is tas. Es importn.nte· :1;{. m;:inejo de 

materiales, transporte, almacenaje, todo esto cion!el fin de ·tener 

el producto bptimo al mejor precio, en el mejor luga~ y ·al menor 

t lempo. 

3.4.4.EL PRECIO 

Toda~· 1 as organizaciones 1 uor-a ti vas y muchas que no 1 o son 

se encuentran frente al problema de fijar los precios do sus 

productos o servicios. H!stbrica111ente 1 el precio ha sido la 

declslbn m~s importante que tenla que formular el comerciante, 

por que deter•inaba el valor de su pr·oducto a 1 os ojos rtel 

consumidor, en comparaclbn con los de la competenoln, 

otros factores no relativos a los precio5, hasld lldgar el 

momento en que la mitad de un ~rupo saleotlvo da gerentes y 

directores de empresas 'no seleccionaron los precios oomo una de 

l.:is cini::o ~reaG normativas mt.~ impoc·t:intoc rnra r..tl l>x i to 

comercial de su firma.• 

!.os mHodo& para est i pu 1 ar pre e 1 os en flrnc 1 lln de 1 os coG tos 

69 basan en la. Idea de obtener •Jn margen un! fc•rme de ut! 1 i.dadP.s 

sobre Jos costos y un nivel convencional de rendimiento. 
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::' :· : 
. Se col.Jra Úp, p/F.ic/ó ~f~vado. éuanclo. la dema1ída es grani:le; y 'U" 

(·,- '·, .. _. .,, .. 

pmio rediJ.~iáo :6u1tld~ ~s d~~Ú~.' ~§~qJ~.· i§s" c:~·~~6·~ ¡ior ;.unidad : 
·":}/.'·" 

.. '; -.:,:,,.~/: '>':. 
'.~i·;_ .-·::~··'._ ,)~·'.: .. 

cU~Gtl~n~G Cle fl jac!lm de precios· 

sean. los mismo~:, 

estiman que la demanda deberla ser el .. tmico factor .a 1 

establecerlos. Opinan que el precio no debe fijarse sobre el 

costo, sino sobre el valor percibido del producto por el 

consumidor, este valor se basa en las caraotertstioas totales de 

funcionamiento, sicolbgicas y de servicio do la oterta. El 

vendedor estudia y calcula este valor percibido, y despubc fija 

un precio que representa para el el lente una proporción Elnf.rp su 

valor percibido y el precio, llgeramente mayor que oualquier 

oferta de la competencia. Esto viene a con~tituir un mbtodo de 

fljacibn de precios orientado hacia el consumidor. Solo entra en 

escena el costo si es demasiado elevado parn dejar beneflcloG en 

la venta del producto. 

3,4,5.EL OBJETO OE CONSUMO 

Nuestro lnter~s es deso11tirlr alguna base para olau!f loar· el 

gran nbmero de productos del consumidor. E6tudiaremos dos 

nlaslflcaolones d!terent~s. 

La primera claslflcaclbn distingue tras cato~orlas de 

art\cul os: 

Ar ti culos duraderos r arttcu!os tan~ibleo que normalmente 

sobreviven a muchoG usos le.lemplo1 refrli:eradore:,;, ropal. 
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norma 1 -

S& of 

Estas dlctlnciones lienen lmpl lcaciones para lit ~~ttateala 

de comerclall:aclhn, Aquellos productos que 

consumidos con 

venta y serv lelo per~ona 1, ex! gen 

garant!ns por par te del vendedor-. 

Una cc;und• clnslflcacibn de 

las caracterlstlcas del producto, nlnó 

del consumidor, distingue tres tipo~ d~ 

Art!cul os de convPnienoia: 

qua por lo renular el el lente co~pra ~on frecuenal3, Inmediata y 

con el mlnlmo de esfuerzo en cl1anio a compúacibn y compra 

le.1emplo: productos de t.a.baco, jahbn). 

Ar !!culos de t>lt!ccibn: 

el el lente, en el_· proces_o, de ~eli:<6Ct!!n_ Y.'· uomor_a •. ·_compara 
~'"= - ._ -""~'-'- ~=· 

.,araol,erlstlcamente sobre buec :tales'·~omo .. a'deouaajbn, calJcfod--

nracio v estilo Ce.\P.mulo:i: m•;o!JI.;;;, prend8~ da.vestir.,ou~iiml1viles 

u~ada1 y aparatos domt•llco~I. 
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Espt:d.i;/ ldaJes: aquo>.l 1.os a.rnculos con caracler IG\icas 

IJn leas o identlficacibn_ cie loe cu¡¡ les un ~rupo 

i;lgnlli~atlvo ~I! comp~&di:.e.s hablt.ualéi; ésUi .dl.sp1.iestp a hacer un 

esfi..Íerzo espe61a1 clé<.coinpra• !e,lemp(~ marqas especificas y tipos 

. L/(. . .. ( • .· ·. 
3:4;6.Éio~~ETIV.0 DEL COHS.UMO 

·ccmsld~ranélo la sorprendonte va.riedad ·de productoc que loe 

consumidores buscan. no es posible citar un solo y simple motivo 

que es(~n tr~tando de saLlsfacer, el mercado del consumidor 

adquiere productos y servicios para lograr una divercldad de 

satisfacciones de necesidades. Cada artlaulo del oonnumldar 

ofrece un conjunto do servicios. Existen servicios que pueden ser 

de utilidad primario y varios secundarlos. 

Un vendedor necoslta d~rse cuenta da lo que los compradores 

en real !dad buscan en sus co~pras de productos y servicios. Para 

esto, volvamos a cinco modelos determinantes de neces!dadeg y 

motlv~c!ono: hurn~n~; qu~ r~f1~rin ~¡ tl~~~ü y compra d~ un 

producto. 

Hodelo de nprt!!ndi:z::ife. Loli pslct.lcigos olhicoi; 

Interpretan las nece,;id<ode<: del homlnoe._ o;¡om·~ ¡nc~eulente~ dol 

lnterjuego de lmpulso5, est.1 mu Íos, in'ctic!oli, reacciones y 

rafuerzoz. 

Un Impulso es un poderoto esllm~1~\interno que complela la 

accit.n. Un lmoulso te tarna-en•un-motlvci·cua~da aGt• dirigido 

hada un objeto particular 4ue i·ed1Ji..:a el lmp•JIG•J . 
. .. 



qu!t compra. un costoso auto clep•Jt· l il•c1 e~ tranjeru, puede 

contestar que porque le ~usta o~ facllldnd de manejo y su 

presentaclbn. A un nivel m:.S prohindo, tal vez lo comprb put1 

Impresionar a lrrn demas o·p,ira senUi·se joven tle nuevo. A 11n 

nivel mbs hondo 'todavla, qulz~ comprb el autombvll deportivu para 

obtener una _'graÜfi.~a,al~n~, qüe i;11Gtlh1;•:1 dei:;~on i;cxual eE no 

satlsfe·~hos. 

La lmpl lcaéfbn 'c'dm~i~ial m!;i; impcJrhnte .d" este model c1, 

la de que a los compradorei_ lo~.motlvan lDD. preooupaciones t~n!o 

del oroctud•;, 

Un Leroer madclo de mollvaoibn, el 

soo!olbalco, po~tu)a .. ue- las necesícladN: ·1 conducta clel h·:•nibr~ 

se ven fuertemente confl~uradas por ~rupo' y luer:aa cociales. 

La ~ente adquiera ~ut ideas sobru 10 qu• qu!•ren ~e ru cuJ1ur~. 

subc\ll turas, clase ~oc!::il v ~rupo:; de reier·er1Ldi1. 
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ha descubierto 4ue Gon efécilvas para ay~1dar a su sooledad y 

adaptaroe a su medio amblenle. 

Clase social t Virtualmente todas las sociedades humanas 

exhiben una estrallflcaclbn social. Las clases sociales con 

dlvlslones relat!vamente homog~neaG pe.rduraLles en una 

sociedad, que eat~n ordenadas la una respecto a la otra y cuyos 

mlembroG comparten r.lmllares valores, estilos de vida, intereses 

conductas. 

Los comerciantes han descubierto la clase social como una 

variable blll para segmentar los mercados. 

publicidad, servicios y atmbsferar. pueden disei\a1·se para l le~ar •• 

ciases soclalea espectficaG. L~s clacaz cociale~ muestran claraE 

diferenciac en cuantu ~ustos, y oroces0s de deciEiOn d~ comrr~s. 

Nodelo económico: Lo~ ~conomis\¡1G poi;tulan que ~I 

consumidor ai~ue el principio de maxlmi:aclbn de utilidad. 

Un consumidor no destlnarb todo su in~re~u a cualquier 

producto dt>\ermlnado, llebldo al pl'iuclplo ,le uecJ"eclen\e utilidad 

marR 1 na!. 
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derivar~ de diferentes grupos poslbl eo de ar·t!cul os. 
Su Ingreso le permlie comprar solo olerlos grupos y uno de 

ello!l le darb la mhima utiliclacl total. Su eficiencia p«ra 

localizar ese grupo uepende de Jo adecuado de su lnf~rmaclbn. 

/1ode/o de }erarqul.1 de neccs id;;c/e¡;: llna persona 

obviamente llen• muchau necesldadeG que varlan en importancia 

bajo condiciones diferentes. Haslow propuGo que, de hecho axl$lcn 

cinco necesldadeo bbsicaG quo est•n diGtribuidas en una Jerarqula 

de l11portancia. 

Jerarqula de necesidades: 

I, FJs/oltigicas. 

2. Seguridad. 

J. f'ertenenCtia .I' amor. 

:., Est.;í1w .r posición, 

5.Autorreallzacl6n. 

Se~bn Haslow la primer" necesidad predomina en la condu~ta 

de una pe1i;ona hasta qui' ~e Ye ~at.lsfcch:i: l\1e¡¡1J, I;. ""~urH.la 

necesidad se \orn~ prepotente hasta quedar satisfecha y ns! 

Ruoeslvamente. 
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El cuactr·o !le 11as1v11 l<' .rii·i'iµurclvna. al 0011dcdor un · d~.~em:< · 

IJtl l. para identH icar las p.osibles necesidades que un co.116um!dor 

podr!a estár . buscando . s~tÍ~fa·o~r mediante la compra ... de un 

producto Y para l!Kpl:!ca;::por qui!' esas necesidades var!an .con el 

tiempo. 

3.4.7.LA OPERACIOM DE COMPRA 

El nbmero y complejidad de las operaciones efectuadas por 

los cosum!dores, variarb. con el tipo de compra involuonda, la 

compra del uonsumldor puede oonslderarGe una actividad de 

soluc!bn do problemas y ha dlsti~uido tres clases de situaciones 

de compra: 

Conducta de reaccUin rutinaria: El tipo m~s simple de 

conducta de compra ccurre en la adqulnlclbn de articuloF de balo 

costo y de compra frecuent~. El comprador est& bien familiarizado 

con la clase de producto, conoce las prlnc!pale~ marcas y sus 

atributos y tiene orden de preferencia bastante bien daflnldo 

entre las marca~. 

Soluc!On ll•ltada de problemas: El uomprar raGulta mho 

complejo cuanJo el oompcador ~e enfrenta a una marca no familiar 

dentro de olerla cla~e da productos uonoo[du• que le obliga a 

recabar alguna lnformaolbn al recpwotu anLwG do haaer ~u eluccl~n 

de compra. 

So/ucion e>.densa de problemas: La compra alcnnzn GU 

mb Kima cumple ji dad cua11do e 1 comprauor se enl rnn ta " un,1 e 1 a6e de 

prod\1cto; n•.• t~mll iaret• v nu eunuco los ctilfüiol.' de n~o ur.•" 
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4.- Declsibn del vendedor. 

5.- Decislbn de cantidad. 

6.- Declsibn del momenlo. 

7. - Declsilrn sobre el mi.todo de pago, 

Estas decisiones no necesariamente se llevan~a ca6u en el 

orden que arriba se muestran. 

3.4.8.LA ORGANl2AClON DE COMPRA 

Habiendo estudiado lo que el mercado del c-onsumldó-I· compra_ y 

poi- qu~ 1 o haco, Ge pt1<id1 ver quil:n hace 1 a compr¡<,_ ¡;¡' me1·ca-do 
~ -'.' 

del consumidor est~ oonst i luido por fanil 1 las.fi11~~hai!1Ctii g~án_-
-·-;-,.>.-.. .,,,.,:._, 

mayorta de las compr~s. 

La tarea principal que ti e nen que 
' . '. '· ·:·'.·: ·. > '-~ 

vendedores, es ld&hllf luar I~ unid•J 4ut loma la;·~i~~~i~~e~--~ 

que parllc!pan en la compra de su ~~oducto. 
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lndlvlduós 

comparte ,una 

les ayudarll- a 

dedzlbn; 

Para 

los pipa 

y las mujeres lo son para unidad 

d!.' tom;i d~ dccl!:lones tr"t~ndor.e de 11n 'aútÓmbvil famili¡¡r o de 

unas vacacioneg probablem,ente la formen el, marido, la esposa', los 

hijos mayores. En estos caso9, el vendedor-debe ldent!f loar los 

papeles y relativa influencia de lo~ diver~os mlembl'09 de la 

familia, a fin de poder dlrlslr efectivamente sus oomunlcaolones 

y aspectos de producto, 

Existen hasta cinco funciones diferentes que una persona 

puede descmpeRar en una deoiclbn de compra: 

/nicfa(/M, Elc_lnJciádor_es aquell~ percona qlle ~rimeni 
, . · .. ~ .··· .' . 

sugiere o Ge le ocurre~!~ Jdea de comprar ese producto en 

partlcul ar. 

lnfl uenoiaclor',, l?l irifluenciudC1r ,;e; la por:::cn:>. que 

explicita o impllcit~mente ejerce cierta influencia ~obru la 

declolbn final. 
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cuentas 

al g\lna 

veolnos quizb tengan ciera Influencia. 

L6s vendedores han tomado •n cuenta diversas cacncter1Gtica1 

familiares que podriatt dar un indicio respecto la relativa 

influencia de loa diferentea miembro~ de la familia en el proceso 

de comora: 

l. Centro de autoridad familinr 

:'.!. hnto::adünt;; d.; .:1u1tu1a_y _ult1-fle uo.:iál 

3. Etnpa del ciclo- c.Íe',vldaclé latamilia. 

3.~.9. FRECUENCIA DE COMPRA. 

Es la repeticibn de un nbmero determinado que repre~enta la 

adquislc!On de la propiedad de un bien en \In ciclo de tiemoa pre­

establecido. 

Y se expresa como el cociente del nbmero de veces que 1e 

repite un valor entre el n•imero d.- '"~lorer. obseirv:iJos, 
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1 
~IETODOLOG I A PAHA LA ESTIMACION DE :

1 DE B !ENES DE CONSUMO L.\ DEMAND1\ 

lNGENIERIA U.N.A.M. ¡ 
i 

INSTRUCTIVO DE USO: CUESTIONARIO II. MUESTRA· I 
A. Llenar con el nombre del producto "bien o servicio", 

B. En In sección "PERFIL DEL ENCUESTADO", o notar lbs cnrncte­

rlsticns a estuHnr del mercado do Jos individuos a entre­

vistar. 

C. En la sccci6n de preguntas, realizar un cuestionario con 

las siguientes especificaciones: 

- Realizar el cuestionario con el número de prc­

euntos que crea conveniente, 

- Los preguntas deben involucrar las conceptos 

de: Objeto, Objetivo, Operación, Organización, 

Producto, Pinzo, Publicidad y Proclo, (Ver ca­

pitulo 3). 

- Las preguntas siempre deben dar una respuesta 

conciso, es decir deben ser cerradas, 

- Debe haber como m!nimo uno pregunta de control 

para verificar lo credibilidad del encuestado, 

!,!'J 



METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION DE 

LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

TABLA DE VALORES. 

PREGUNTA FAVORABLE DESFAVORABLE INDIFERENTE 

(o) (b) (e) (d) 

o ' 

[ 1 • 



METODOLOG!A PAH~ LA ESTIMACION DE 

L:\ DEMA!\L' 1 DE íl i ENES DE CONSUMO 

INGENIEHIA U.N.A.M. 

I~STRUCTIVO DE USO: Tabla de valores. 
1 

Llt?nar la tabla de valores de acuerdo a los curactcrlsticns del 

producto y las opc iones de> reRpucstíl del c.ue~tionarto l ó de 

pramucstrn, de la siguicntl• manera: 

- En la columna (a) unol~ el 1iJru~ro· dtf'llt pt·egunta. 

- En la columna (b), anote dÍ!. las ,o~cioncs de respuesta de 

la pregunta cn-cue-st.i&n- las que sean favo-rDbles' al pro­

ducto, 

- En la columna (c), .anote las opciones desfavorables al 

producto. 

- En la columna (d), anote las opciones ind!ferontcs parn 

el producto. 
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,,..u;..¡,.;,¡;~,¡•~1 

ESTDf,\CfON OE 1 ; .. -.·.'\\~ :[."r~t·· ., 
METODOLOG!A PAR:\ LA ·.~.; -:~~. J?!. 

ti">•/:>. 'ffi"' 
B l ENES DE CONSUMO 1 l(~n~ ~fW] LA DEMANDA DE 

I'(•"> 1'."rl 1 

l~~~ l ~iGEN l ER l.~ U.N.A .M. ¡ 
. ';:.i;¡ 

CUADRO DE RESUl.TADOS DR f,A PRRHUF.STRA. 

1 B 
PREG, FAVORABLE DESFAVORABLE INDIFERENTE TOTAL ¡; /d/ /d/2 

No. , % ' % , % No. % 

(a) ( b) (e) (d) (o) ( f) (g) (h) (l) (j) (k) 

- ·- -
' 

1 1 

1 1 1 1 

Total ( ) 1 -

., - -



METODOLOGIA P1\HA LA ESTIM1\C!ON DE 

L.1 DEMANDA DE B !ENES DE CONSUMO 

lNGENIEHIA U.N.A.M. 

CUADRO Df. Rf.SU!.TADOS DI\ LA PRf.MUP.STRA. 

1 

De lon datos del cuadro anterior llcnnr lns siguientes formulas: 

I' • lNo fuvorublcH / 11 

r[2·Ud/2 ~ N 

;¡-• .¡r¡T 
'j_/d/ 

Q-. ------- .!. ti 
V- • 

Deacuerdo nl grado de confiobilidod que deseamos, obtenemos lo Z de 
tnblos de distribución estod!stica, Entonces obtenemos: 

z2 ~9'> 2 
N•---

. (E)2 

SiN6Np. 

donde: 

E : Porcentaje de error. 

t: DesYloción estnndor, 

Z : De acuerdo o nuestro porcentaje de error. 

No se requiere muestro. 

Si N > Hp. 

Se requiere muestro. 
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METODOLOGTA PARA LA ESTIMACION DE 

U DE~P.:\D \ DE B l ENES DE CONSUMO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

CUAllRO DE RP.SUl.TADOS DP. LA l'REHUf:STRA, IHS·· 

TRIJCTJVO llf. USO. 

l.- En la columna (o), anote el numero de pregunta del cucsLio­

na rio. 

2.- En lu columna (h), anote el total de respuestas fnvornbles, 

3, - f:n la columna 

ra bles, 

4, - En la columna 

bles, 

5.- En la columna 

vorables, 

6.- En le columna 

tes, 

7. - F.11 la columna 

fercntes, 

B.- En la columna 

das (Favorables 

to}, 

oíl.cite el -p~i't:.t!ntaje ºdo raspucstns fuvo-

9.- En In columna (l), anote lo probabilidad de.»ravo~ables, 

10,- /d/•(I total - 1 favornbles} % ltotal. 

11.- /d/ 2 • /d/ • /di 

12.- En el rcngl¿n Úl, anote los la sumn de los totales de 

Jos columnas b} fuvornbles, d} desfavorables, f} lndlfere!)_ 

tes, h} total, 1) P, J} /d/ y k} /d/ 2 
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INSTRUCTIVO DE USO. 

METODOLOGIA 

L\ DEMANDA 

PARA LA ESTDIAC!ON DE 

DE BIENES DE CONSUMO 

lNGENIER!A U.N.A.M. 

ESTRATIFICACION DE MERCADO PARA 2° MUESTREO. 

1.- En la parte CA> llenar la tabla con las caracter{sticas 

especificas del sujeto a encuestar en un mercado global. 

2.- En la columna (8) se esr.ribe el número de person;¡i; qu~ 

cumplen los requisitos señalados en las columnas (Al en 

mi les, 

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

que cumplen los requisitos señalados en las columroas (Al. 

4.- En (Dl estan el n6mero de personAS del mercado espcci-

fico que nos interesa (en miles), 

5.- En (El esta el porcentaje que representa el segmento en 

base al total del mercado potencial. 

6.- En (f) esta el número de encuestas por Seg~e~tcr~y se 

obt lene: 
No. encuestas de. encuestas 

donde: 
Total de encuesta 

7.- Al final en el rengtÓn de tcital (T) se escriben los 

totales de las columnas. 
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METODOLOG!rl PAR,\ LA ESTI~lrlCION DE: 

L.\ DEMANDA DE B !ENES DE CONSUMO 1 
lNGEN!Eíllrl U.N.A.M. l 

!NSTRUCTI VO DE USO: r,uf:S1'!0NARIO l. PRHMUES'fRA. 

A, Llenar con el nombre del ¡iroducto, 11 lac11 o ~t:rvi..:io 11 , 

B, En la sección "PERFIL DEL E~CUESTA"O", anotar las caracte­

risticas a c~Lutll.;r del ::cr~~·fo •lt" 1 n~ indi\'iduos a entre-

vistnr. 

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

las siguientes especificaciones: 

- Las preguntas deben involucrar_ los conceptos 

de: 

Obj "lo. 

Objetivo, 

Operación, 

Organización, 

Producto, 

Plaza, 

Publicidad, 

PreCio. 

- Las preguntas deben dar una respuesta concisa, 

es decir deben ser cerradas¡ 

- Debe haber una prngunta d.e. é.ontrol parn veri­

ficar la credibilidad del encuestado. 
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·r~!~ '.~¡;&. 
~IETODOLOG I A PARA LA ESTIMACION DE ·~-;.-:<;n,;.-' 

11>·~''· íl_,, 
1r·ms ~:IW1 · LA DEMANDA DE BIENES DE COll:SUMO 
\
1"1"·'i 1'."r' 

~~ INGENIEHIA U.N.A.M. 

CUADRO DE Rf:S~LTADOS DE LA MUESTRA: Segmento 1 
__ , St!10:_ 1 Eduú: __ , lhvcl ccon._. 

r~~A DE J 
PREG. FAVORABLE 110 FAV. TOTAL /d/ /d/2 ¡; 

llo. 1 # RESPUESTAS % 

(n) (b) (e) (d) (e) ( [) 
1 

(g) 

-
1 1 

TOTAL -------- ----------- --- T O T A ~ --------- ------------ ----

Frecuencia • -- Tazas/ año Pprom.· l 

tr'. u-·---(t. 
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1 
:.IETODOLOG l A P1\RA LA EST!Mr\CION DE: 

1 
L.\ DEMANDA DE B !ENES DE CONSUMO 1 

i 
!NGENIERIA U.N.1UI. ( 

!NS1'RUCTIVO DE USO: CUADRO RESULTADOS HUESTRA 

1.- Llenar los dato~ necesarios de identificación del segmt!nlo 1¡uc 

se encuentran en el rer.uadro, 

2.- En la columna (a), anotar. el n6mero de la .Pregunta- del cuestl!!_ 

nario '2 ó mue:Stra. - - "--- .. 

3.- En la columna (b), anotar 01 'núme'ro- dn_cs_pu_estas favorables en 

el segl!!ento cs.tudi·~-da,·:_: .. --- ·' · . 

4.- En la columna (c). anotar elnúma;o d~~.;;testa~dcs~avorobles 
en el segmento estudiado; 

s.- En la columna (d)' anotar el número total ·de respuestas, 

6. - En lo columna (e)' anotar /d/•( Prom; fov ,- - res,fav) % tot,res. 

7. - En la columna (f), anotar /d/ 2
• /d/ • /d/; 

8,- En Is columna (g), anotar el porcentaje de favorables 

% de favorables • Respuestas fov./ total respuestos. 

9,- En el renglón de totnl, 'anotar los totales de las columnas, 

10,- Por 61tlmo llenar los datos al fino! de Ja hoja con los da­

tos l)btcnido:; ,fol (.üdJ10, 

11•1 
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1r,t14~ .. ;...!iiii¿ 
,1;.~;.f\i .:ft~~ METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION DE •.. ·¡;,.~ '.· f ¡~ LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO . ~~ 
~ INGENIERIA U.N.A.M. 

RESUHllN DE LA llUESTRA. Instructivo du URO, 1 llillA DE 1 

SEG. PRP.G, FAV. % ACEP, FRP.C(T/ A) H. POT. Dp ij=' 

~· 

(u) (b) (e) (d) (o) ( f) (g) (h) 

~» 

I 

TOTAL. ( t) (t) ( L) (t) ( t) 
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\!cTOD0!.00 ! ,\ 

L.\ DEMANDi\ 

PAR.\ Lr\ ESTIMACION DE 

DE BIENES DE CONSU~!O 

!NGENIER!A U.N.A.M. 

1 RESUMEN DE !.A MUESTRA. Instructivo de uso. 

1.- ~:n lo columna {n), anote el segmento de pobleci~n que se esto 

cstudinndo. 

2, - En lo columna (b), nnote el total de preguntes hechas a ese 

segmento en pnrticu~ar. 

3,- En lo columna (c), anote ~l to~~i d~ respuestas favorables en 

el segnento estúdÚdo;-

4.- En la column·L.cif;·~~Ke el porcentaje de aceptaci6n del seg-

mento: ::~--~.·'.-_/'~· ·_>(< -- -"· ., __ 
% ACEP~ :;: Total d~ preguntes Total de respuestns Fnv. 

5 ,- En la C:~llimne (e) ; anote la frccuncia de compro, del scgmen to 

quo se de termina de los datos de la encuesto. 

6,- En la columna ( f)' ano lo el me rendo potencial del segmento. 

7. - En lo columna (g)' anote la demanda potencio! del scgmonto. 

8,- En lo columna (h), anote In desviaci¡in,estnndor de lo probabi­

lidad del segmento. 

Q,- F.n el renglón (t), anote los totales de las columnas. 
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. - .. >-~< :.:>~.~·:··-. '..;~: 
t:ómo ú·h.3 .·ffi'~1itcl~·.~\j·~:/d.:~~~:~:~~J~f;.::, t~f~~,-: ;c.ti~id~O 9:,:-'i:'t\·'~tnica: .Juc 

esta..ll;ti:!c'~ .~"~l:;t~;:~'.· ,,;i~ ~.f~du~~H1rr ~~or8,al ··.· e>Íi ·tíHito. Es.t~ 
.:U!'",. ... " 

comimJde <~¡·;:''lal'b\'~f·á/'~~l'~adóW~ f.od.:;5 .1~. ,·.111~rc'i!¡;,Jí~u y t~·z. 
, "~.. :c··-~:i:_: \•/:[':. . •.. ,.,'... .. . ,.·;:-· 

ser~tcios ~n\~~,¡ ~.~:11;~~.~C/.rós cargos de,dep~~?fá?}t.in:r Entran en 
•· .:..-._ ·'-'."'". '·'!~·1· '''..·". - "~_,:·-:.... ·: '"' ;,;· 

e l·(al &:'c~~~&r.ª.f~eER!~~~ª~~.ica yf ser u 1c!o~~:º.º~ios~·.~oíúillmliiOtes y ·e 1·· 
"· ._-__:_ -. '.':'':~~- !. ~-:~ 

gcib{ei:¡¡i) f~¡)i;i~0:1 a¡;e~pm;.¡s .de neg.Jcíosco,nv iilt,ag/.:i ú1 l?vúsi6n 

privada Í1~i:e~!o~.¿nbl'uto '/la invers!On nota en el exterfor~ 

4, 1.2 PRODIJCTO NACIONAL NETO 

Es lmportanle reconocer que el precio de mercado de 

muchos bienes Incluye Jo~ impuestos indirectos, como el impuesto 

aobre el !VA y otros varios que grnvan el consumo y por c-sa 

razbn, el precio de me-rcado de loG bienec no os el mir;mo qu¡¡o 

percibe el vendedor, c5 decir, el casl0 de prudu~clbn. 

El producto nacio11al neto IPNN> se diflere del Pllll en (!IJ'? 

deduce del PNB la depreclacíbn dol atock de capital e~istente, 

durante el transcurso del periodo, !,~ produccibn. del PNB ocaoiona 

des~aste del stock de caplt.al: por ejempl~. pna casa va 

depreclando,;e oon el tiem¡¡o, o t~. maquinaria i;e deterlol'~, ~ 

medid~ que vaya usbndose. 
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Si no se :·deaS(i n8n 1J~¿~ -··.F~c:LII·!:oZ p3t c. ~J .· maill'en i_mi enic1 '·-' 

sustl tuélbrí dé1'·:~¡¡Jlta1'~ex{~~~~~t~};ei;t1s/~~ podifa mantonem a 

un ntve1 'a<l,tu~i.· ·~-;r~uei~~' Üt1liiani'os~~'1 ~N:N ·.có-m•) ,e medtciii m~s 
acert~da\ ¿ IJ 'tasa de act l~ldad :éon1Jmi~a que puede._ of11~t~nmo 
durante .. largos periodos de t.himpocon unos i;toclcs d~: c~piéaJ. 
una fueza de trabajo dados, la deprecl~c!bn es I~ medidas. d~ 

parte del PNB que ha de ,destinarse para ma11teMr la capacidad 

productiva de la t?C:r.:>nomi~ y es lo c1ue restamoi; al PllB pa1·ci 

obt>rner el PNN. 

4; l. 3 PRODUCTO POTEMC IAL 

Uno de los conceptos fundamentales dentro de la polltloa 

macroeconbmlca y que, con frecuencia, utilizaremos es el de PNB 

real potencial, o producclbn potenci¡¡J. La producclbn polonclal, 

junto con la producalbn real presenta una medida del nivel on 

el cual estarla el PNB real, si existiera piona empleo. La medida 

oficial del pleno empleo, basada '!íl la serle ele proJuoclbn 

potencial, o PNB potencial, varia a lo lar~o del tiempo debido al 

crecimiento de la poblacibn 9agnbmicamcntc ~ctiva lambien, 

porque IJ proctucolbn medida por persona empleada 

durante ese periodo. 

La productividad puede aumentar por dos razones: 

La primera e~ que los trabajadores medio~ dli::ponen, en 

comparaclbn con otras bpocas, de m~s capital, maquinaria • 

Instalaciones con el que trabajan ahora, el segundo motivo es el 

proceso ttcnico¡ los trabajadores etit•n mejor preparados y la 

maquinaria as mas sofi~tlcada. 
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4, 1.4 ESTRUCTURA DE LA PQBLACION 

• 
Segmentar el mercado, de consumldorea por grupos de edad ecr 

un enfoque btll en el mercado de muchos produotoG.EI ejecutivo de 

mercadotecnia debe estar pendiente del cambio de la mezcla de 

edades, Para el afto 2000 podemos anticipar un crecimiento de Ja 

poblaolbn y en la edad promedio ne la poblaoibn. 

El mercado infantil !cun edad escolar de 5 a 151 redunda de 

tres maner~s en la mercadotecnia. 

a.1 Los nliios pueden Influir en las compras de los pa.dras. 

bl Los padres gastan mucho dinero en est& grupo. 

al Los nll\os haoen compras de bienes y servicios para su uso 

persona 1. 

El merclldo de la juventud .Dentro del roer·cado de la juventud 

pueden distlnRulroe otros trec sectores imporlantes1 

1.- El mercado de nll'>os tal lmentos para bebl!s, prendas 

lnf ant 11 as, pañal e!l I. 

2.- El mercado de adolescentes o menores de 20 año6 

ldlscoG,estllos de peinado~, ropa, articulo& deportivo&, 

etc, etc l. 

3,- El mercado de oolegloG o centros superiores de 

ens eñanz&. 

El mercado di.' ciuclad.qnos llll,YOrl.'& Es el extremo del 

espectro de las edades. Ectc m~rcado geri~trioo tiene gustoc y 

necezldades e~¡ieclficas en cuanto vivienda, 

al !mento, vest !do, !'Coreo y atenoibn mbdloa. 
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4.1,5 INGRESO NACIONAL 

La cantidad que perclbe realmente el sector prlYado, tanto 

empresas como familia, deducido~ los impuestos y teniendo en 

cuenta las transtPrenclas. Desde el punto de vir.ta de Ja 

terminolugla, 1 lamamos transferencias a todoc aquel los pa~os que 

no provienen de la actiYid~d productlYa corriente. As! pues, las 

pensiones sociales o los subsidios de desempleo son e.1emplo de 

pago por transf erencía. 

El niYel de Ingresos disponibles del sector priYado es muy 

Importante, por que este lngreco, como Yeremo!l posteriormente, 

Influye a la hora de decidir el gasto y por lo tanto, sobre el 

Ingreso y el empleo. Para llegar al lnRreso disponible tendremos 

que hacer otro ajust.e; sustraer todos los Impuestos directos y 

sumar la transferencia y pagos de lnteresec gubernamentales. Del 

Ingreso nacional es necesario sustraer trer; ti'pos de impuestos 1 

1.- Las conlrlbuclon&s a la seguridad i:oclal, al lnstHoto 

Hexlcano del Seguro Social al lnstltuto Nacional del Fomento 

Nacional de la Vivienda para loe Trabajadores. 

2.- Los lmpueatos aobre el ln~reso personal y Jos pa"oc 

exentos de Impuesto o impuesto sobre ol producto del trabajo. 

3.- Impuesto sobre las ~anancias de las sociedades o 

Impuesto sobre la renta. 

155 



El Ingreso nacional es una medida del valc11·. de la produccll.in · 

obtenida, aju?tada convenientemente seg~n los gravamenes o 

impue5tos indirectos y la depreolaclbn, En cambio, el in~reso 

disponible es una medld3 del Ingreso final que percibe el zeotor 

privado, una v.;~ que ~-= dedu·~e ·1.odos los ímpuestus del ingreso 

generados por la produccibn, y sumamos los pagos do inle1eseG y 

las transferencias, no ob,stante todo lo dict10 y hacho, ambas 

6ifras no son muy diferentes. 

La macroeoonom1a estudia, fundamentalmente, la 

determlnaclbn de Ja pruduccibn total de l~ Pconomla. Del nivel de 

empleo, nivel· de precios, de la tasa de inter!ls y de otraB 

varlab les que un paso necesario para comprender cbmo se 

determinan estas variables es la contabillzacibn del ingreso 

nacional. La contabilidad del ingreso nacional presenta, tanto las 

medidas reales de las variables maaroeconbmlcas tales como In 

produccibn y el Ingreso, como un marco conceptual en el qua se 

relacionan unas magnitudes con otras. 

La contabilidad del ingreso nacional no sblo no~ ofrece una 

medida del dasempe~o de la aconbmia en la producoibn de bienes y 

servicios, si no tambi~n porque pone de manifiesto lar. relaoiones 

existentes entre las tres variables macroeconbmica fundamentales: 

produccibn, ingreso y ~asto. 

En algunos casos, es (Jt!I dividir el ingreso 

disponible, es decir la modida que homoG obtenido, entre In parte 

correspondiente a las familias v la retiene lac sooiodade$ por 

concepto de ~ananc!as no dictribuldas. 
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La relaclbn existente· entre el ~~B,. iíÚé 

;·_:. 

correspondlenle al Dector prllládo •. ~os pasos' pd11~lpaled .;fe la 

que . hemos recorrido ciJmleÍ1za1\ ·e~ 't~f ¡~p1Je,;i tos; 

a ::j>?Pí,ecl~~ib;1 
cadena 

t.ranferencla 

Vamos a i-eslÍmit en unas cuantas ident.JuaÜ~~ t. 

~I PHB - depreclaolbn = PNN 

bl PNN - Jmpuesto Indirecto = Ingreso nacional 

el Ingreso naolonal•salarlos +·rentas de los propietarios + 

renta personal + ganancias do las sociedades 1 nter'eses 

netos 

di Ingreso nacfonal - !mp~estos dir~otos •+ Intereses y pagos 
··. . . . . -

por tr:insterenc iasgubern¡imflr!~J ~P. = .1 ngfé~.CJ;.~ii:·e~.rix~1.e .. 
-. · ---· '" · - ·' -- - .. • ·' ·. ". ·..;"'L'.<.,.\c'-'.·.2<c.·'-C."""" 

el Ingreso tllspon1tiíe2 ~anaóciaí;; ot.;:~:~~,;·¡~:Jtrríü1c no ,' ... <" ·:.-_ ---. :<~-'-~>"-~·--· -~--

dJr,tr l buldos - ajuste. de .valoraclbn •· pagos 0pof;~r.anfe:ronolas 
comerclale~ r ingreso perdonal disponible 

t' 1 Rent3 personal disponible = oonsumo person.al 

personal 
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4.1,6 CRECIMIENTO NACIO~AL 

• EL CRECIÍ1 IENTÍJ '[)\; LA POBLA¿ION' 
:'·:. ~-'~i<.:··_,:; '"<~<··,;' ::. __ ,~-~";' - ,\·., 

El ahorr~. infíuye eí(eü;éJ~&ció:.~s'G~ionorlo del producto y 

capital; lln incr~~~~~~ ~~ff~X1~·:(~$é~\cl~i,~fa~of~1~~to?de·· 1a• 
>;~~~-- .·,_ ·:,r.. «';' -· ., . ::,·:: ·_"c'c'<·:·_., '¡ 

el 

poblaclbn elevar~ el ritmo de c,ieolmientodeJiprocÍuctó y hac/3 

disminuir el nlvP.I de prod1icofbn.:per o~piÚ.l. 

En el Punto •e• el Incremento en la tasa de oreolml~nto de la. 

poblaclbn algnlfica que para cada relacibn capital trabajo, se 

requiere una ma,vor lnvernibn para mant<mar I~ r€'1ildbn ~~pital 

trabajo constante. Supongamos que tenlamoo diez mbquinas par-

o~pita. lnlclalmente, la tasa do crecimiento de la poblaclbn os 

del I" y la depreclac!IJn del 10", as! que nocrG!tamos el 11" 

anual de dlez m~quinas, es decir 1.1 mllquinnG para compensnr el 

crecimiento de la poblaclbn y la depreclaclbn y por lo tanto, 

mantener el capital por hombre constante. Para. mantener la. 

relaclbn capital trabajo constante, en presencia de una mayor 

tasa de creclmlento de las poblaclbn, digamo~ un 21 Ge requiere 

un mayor nivel de lnver~!~n. ecto eo un 12~ en vez del 11~. 
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Esto viene r·efle.jado. en··1aflg 2. por un giro h<1da arrlba 

de la curva de. !nversHin· req.uerida. 

( cl+n) K 

o 

FIGURA 2 

Se ve claramente, a partir del anterior razonamiento, que ya 

no estamos en el estado estacionarlo de equilibrio del punto C. 

Ln lnverslbn que Inicialmente era cuf!ciente para mantener In 

relaclbn capital trabajo coni::tante, 1•a no er, suficiente, duda una 

m~s elevada tasa de crecimiento de la pobJac1bn. 

En el aq•J! l lbrio i11ic!al el mayor crecimiento da la 

poblac!bn, cin hat>er variado el ahorro y ta inverclbn, el~nlf!'ca 

que el capital 11•' e~U ''reclendo cor1 la cttficlente rápidez, como 

para equilibrar el creolmlento de Ja poblaclbn y Ja depreciac!bn. 
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d lsml nüyend,~ :h:1s~.~ qJ~ ;Úoa~;~e ~~ nuev~'es ta do es'taclona r lo , de 
- -· .,.. ·-<-'~-: - ·, 

eqUJI l~rlo;!i es\o:es:;', ·,;['. p1Jnl~.c/; A'q1J! la reÍaolbn 

trabajJ.·: ;;;¡'. j~'.~j~~{~;~ h4f~,j~;icl~·~u. como paro 

ca pita 1 

que el ahorro 

L gúa .1 e >.a/i1.:a fM!1.~it~~:6n'¡•{;i~fr/Y~. 'Es e i arto tambilrn que .. , en 

corresponciel1cÚ(:'oofl '.1J:f111éh'~riralaclbn oapital trabajo, tonemos un 
__ .:_ ·:,\·:,., 

menor produóto pér c~¡Í!Ta: El produoto per c~pi t~ dii;mlnuyo de X• 

.hastaKu. 

La dlsmlnuclbn del producto per ckpita, como consecuencia de 

un mayor or9clmlonto de la poblaolbn, apuntn hacia el problema al 

que se enfrentan muchas paises en desarrollo. R~pido crecimlonto 

da la poblaclbn, dada la tasa ele ahorro, significa bajos nivoles 

de ingreso per o~pita. De hecho, en los paises pobres uno puedo 

descubrir su pobreza o baia ln~reso per c~plta fljkndose on su 

muy elevada tasa de crecimiento de la poblaolbn. 

Con el crecimiento de la poblaclbn,el ahorro Ger~ tlpícamenle 

demasiado bajo como para permitir que el capital orezoa en 

camparaclbn con al trabajo y por lo tanto, para conseguir un~ 

relacllJn capital trabajo que· posibilite obtenor un nivel 

sartlsfaatorlo de Ingreso per c~plta. En esas circunstanol~s y 

exceptuando otras oonslderaclone;, una reduccibn en la Lasa de 

creclm[ento de la poblacllJn, supone un medio para oonsogulr 

niveles mbs elevados de lngre~o per cbplta y en consecuencia, un 

escapa de la pobreza. 
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4. l. 7 DESEMPLEO 

Tradic 1 ona l m-'nte , este concepto, aunque . 1 nCÍor leotamli\nte, 

hace. referencia a la ex!i;tencla. de un Rrupo de.·· personac ··dn. 

trabajo, dur·antc IMHOS p~rlodos de. tiempo, /pa;;~:tKXlle; ·'í~ 
¿,_·;,· ,';':!~~ ,·,¿, ~', ',' 

pos lb! l ldad de encontrar: empl e.•J S•l concidera mlni~a._ llt> he.cho,· e.1 

grupo de individuos en deGllmpleo se caract~;·(za·~~o~:;;;s:,J~~ g~~n 
''< 

movil !dad. 

-Por lo anterior, la siguiente dlscuslbn girarll en torno _ _'a:la 

relaclbn existente entre la tasa agregada de desempleo, n1), l:l 

duraclbn media de los periodos en oue los trabajadores incurren 

en dicho desempleo, IDtll, y la frecuencia del desempleo IFUl 1 

U• duraclbn x t1ecuencla • OU • FU lll 

De la ecuaclbn lll deducimos que la tasa de deGempleo ez el 

promedio de duracllJn de desempleo\' el periodo ele i;u frecue>nola. 

Los factores determinantes de In tasa natural de desempleo, 

es tan regidos en t~rmlnos de duraclbn y lambl~n de la 

frecuencia del desempleo. L;; duracibn vendr~ dada por el tiempo 

promedio necosar!a para encontrar v aceptar un trabajo, y depende 

de: 

1.- La or•aniznalbn del mercado de trabajo, en relac!bn con 

la exlstenQla o no del empleo. 

2.- La compoalclbn demogrhflca de la fuerza de trabajo. 

3. - La habi l ldad y el cleseo dc-1 desompl ea de lnGlctlr en la 

bOsqueda de un mejor trabajo. 
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4. - La dlEponibilidad y tipo de trabajos¡· si todo~· los 

trabáJo~ són 1 os mismos, 1 á persona desempleada lomar!i 

el primero que· le. ofrezo3n, pero si hay unos mejores 

que otros, e• seguro ·que espere a encontrar el mejor, 

4.1.6 PARIDAD DE PRECIOS 

El poder de compra que los miembros tiene en la sociedad 

moderna, es una repreaentacibn slmbblica, por ejemplo: El dinero 

esooglb por consentimiento mutuo para servir como medio de pago y 

como forma de redimir las obl lgaclones. Sus funciones son, 

expllcltamente, servir de medio de pago o cambio, unidad de 

cuenta, depbGito de valor y unidad media de chlculo. 

El dinero o la oferta ~onetarla, o circulante como tambl~n 

se llama, esU Integrado pori moneda, billetes y depbsllo a la 

v ls ta, es deo 1 r, cuentas de ahorro, cu en tas de cheques, 1 et ras de 

cambio 1 en una JJd 1 abra, docu!:!en \'l~ cobrab 1 es al lns tan te. 

Estrechamente vinculado con la cuastlbn del dinero est• el 

sistema de or~dlto, al aparato bancario del pala y el regulador 

mhimo de toda esta actividad, el banco central. 

4' l. 9 DEMANDA Y üFERT A AGREGADA 

La oferta nas señala el nivel de precias nGooiadoü o 

cada nivel de produccibn. La curva de oferta agregada a corto 

plazo o la relaclbn exi&tente entre al nlv~I de producoibn 

corriente y los precios dependen bbuicamente ds: 
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al E 1 ajuste pare 1a1 que; sobre la produccHm¡ provocan 

varlclones en las expeata.tlvas de ventas y del lento .:áJ,~6 

los salarios a cambios en los niveles de empleo; 

bl Del ajuste, tambl~n parcial, de los precio!'. n .~·ar·:l~cl.~n~s 
en los costeo salarlales. 

Exlste abn un puntu importante relativo a la curva de oferta 

agregada y que hace referencia a la manera en que dicha curva se 

desplaza a Jo largo del tiempo. Su pendiente viene determinada 

por Jos efectoG que, sobre loG coctos corrientes, tiene 

variaciones, tambl~n en la produccibn corriente. 

Este punto tiene una gran importancia porque Implica que los 

aumentos en la produccibn tienen efectos, no culamente en los 

precios del periodo ach1al, a lo largo de una misma curva de 

oferta agregada, sino que tambl~n implica efectos en periodo 

posteriores. 

La razbn de esto se encuentra en el hecho da que los 

salarioc, estarAn cambiando continuamente, Giempre y cuando el 

nivel de empleo difiera, del nivel de pleno empleo, lo cual 

Implicar&, incluso suponiendo constantes las expectativas sobre 

ventas, aumentos en los costos por consiguente, elevaclone~ 

en los precios. 

Ajustandose al aumento en Ja producclbn, a lo larao ele la 

curva inicial de oferta agrecada hablamos dicho 

anteriormente. para unos costos dados en el pasado. 
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En el slgulente periodo, el nlv;;I de 
,."· . 

empleo á l.o&nZIHli' 

va.loMs mh elevados por la inejon en las expeoiatl~'~ia~'', varÍ~ac 
y por 

·,,·, -"··. •,- ' 

consiguiente, loe salarlos continuarlln o;eolond~.·:,EI 

aumento en los salarlos orlglnarb elevaciones en Jos oost6s, los 

ouale~ se traducirhn en precios mayetos. Ln curva de oferta 

agregada se desplazar~. ~acla arriba, como concecuencla del 

aumento en los costos y por las variaciones en lor, calarlos 

pasados se Incorporan Jenl<omente a Jos pr·ecloc corrientes. Cuando 

la producclbn se encuentra por encima del nivel de producclbn 

potencial, los precios tienden a cublr y cuando se encuentran por 

debajo del nivel de pleno empleo, los preclog tienden a 

disminuir, 
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4.2 MEDIO. AMBIENTE DE LA DEMANDA 

4.2. l PDLITICA DE DESARROLLO 

Obletivos y estrategias del f.!21L.!li!.9-12J!ªI de D~Jrr1Jll.g_ 

El Plan Nacional de Dezarrollo 1988-1994 da cumpl lmlento al 

mandato oonstltuo!onal que Impone al gobierno de la Rep~bllca la 

obl igaoibn de planificar democrbtlcamente el deoarrol lo 

nacional. Su ra:~n de ser y zus objetivo~ no pueden si no emanar 

de la misma oonstltuoibn y servir, con respeto y con e>flcacla, a 

la real izaoibn de los anhelos y aspiraciones que la Ley fundamen 

tal cr!!ltal iza. 

Oblativos 

El estado Mexicano asume hoy suc responsabilidades en un 

momento de nuestra historia de grandes transformacloneG an el 

mundo y en la sociedad nacional.. El contexto al que debe 

enfrentarse reclama claridad en los objetlvoG y en la manera m&s 

apropiada para llevarlos a cabo. Obliga a emprender, con respeto 

a lo que noz identii lea, zin titubeos pero con prudencia, los 

cambios que se requieran para garantizar nuestra mejor defensa 

f ren t.e a 1 mundo y e 1 owyor 1 o~ ro de nues l ras as p 11·oc l•Jnes como 

socledarl, Nuestro camino para la real izaoil)n de los objethc•s 

nacionales es la modernizacibn nacionalista, democrt.tica y 

popular. El primer s•J.ieto de la rnodernlzadbn ser~ el Estado 

MaKlcano y sus relaciones con otraa naciones, con los sectores y 

165 



Reconoclendo las reallzaclones hlatbricas y la amplitud y 

madurez que ha alcanzado la sociedad mexlcanJ en todas las 

reglones del pals, el Estado debe modernizarse para cumplir 

eflcazmonte con su!i obl i~acic•nes m~s fundétmentales: garantizar· ol 

Estado de Derecho y la segurldnd de los ciudadanoc, nrmonl:ar los 

Intereses de todos tos arupos y promover las condiciones de 

crecimiento que permitan un avance significativo en el bienestar 

de todos los mexicanos. El lo exige Incrementar su fortaleza, 

ampliando las bases sociales de cu ncc!bn reconocerse (Jamo un 

actor que no colma todo el espacio social. 

Su modernlzaclbn le exige tambibn ser eficaz, eliminando el 

peso de su estrutura que Jfmlla y en ocasiones eroo!ona ou 

capacidad de respuesta nntc sus obligaciones constitucionales. Su 

fuerza econbmica no radica en su tamafio ni en los ~mbltos dol 

quehacer productivo que posee, zlno en la creaaibn de In~ 

condiciones de un desarrollo efecttyo que de bage permanente al 

empleo y a la calidad de vlda. 

l.a polltica exterior que el Plan propone, busca Influir 

deliberadamente en Jos acontecimientos externos, abrirnos sin 

temores a todas las vertientes de una vida Internacional mks 

compleja, rica y dlverslfl·~ada. La acclbn internacional de Mt•xico 

no se define por las opciones est~rlles de la opoclslbn y el 

conflicto; se empe~a en fomentar la cooperaolbn econbmloa, el 

dl~logo multilateral y la actividad bilateral. 
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La estrategia. de la modernlza1:il.in 1 • cu)'a me.ta .es lograr Ja 
:'~ " .. ' . -·. ~ . 

se encamina a i
0

~cre~r3n.!ar Ja ;,~a¡:¡aoidacl recuperaclbn econbmica, 

para crear empl eus bl~n remtmc-raclos. y: '/0.~;1'~¡·.·''~J;; )2:crementu 

g1aduúl oero firme t.le J"s salarios rectes,',, Blí~c~;~ ~~ft~J'.t:ó'd'o,:ü 
establ l lzacll:Jn permanente de la econbmla¡} ;··~··f~.ilf~ºl~Q,d.e~ i os 

recursos disponibles para la lnverslbri tbda;'~e:i~que;rya)!fr,Gfclo .st1 

lnsuf falencia lo q•Je m&s ha frenado el dlnamls~o; ~~6~1J~{~~ ~'I 
vigilar que el mismo proceso de 

resurgimiento de crisis recurrentes. 

El esfuerzo de modernlzaclbn se habr• de dar en todas las 

esferas de nuestra eoonbmla. Modernizar es ampliar y mejorar la 

Infraestructura¡ es aceptar y enfrentar con eficacia Ja apertura 

comercial, es eliminar obst•culos y regulaciones que reducen el 

potencial de los sectores productivos¡ es abandonar con orden Jo 

que en un tiempo pudo ser eficiente pero hoy es gravoso;es 

aprovechar las mejorec opciones de producclbn. f inancl;.miento, 

comercio y tecnologla de que dispone el pa!s1 eG reconocimiento 

de que el desarrollo en el mundo moderno no puede ser resultado 

sblo de las acciones del EGtado, cinc tambibn procis~ la 

partlclpacil>n amplia de Jos particulares. 

Distinguimos, consecuer1temente 1 dos fases en Ja 

recuperaclbn: la translcibn del estan,~amlento al crecimiento 

~radual, y el fortalecimiento paulatino pero firme del dinamismo 

econl:Jmico. 
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La modernlzaclbn de la econbmia exige la particlpacibn 'de 

todos. El Estado no puede nl debe ser el Onlco actor. El 

crecimiento y su traducolbn en bienestar exigen una ampllaclbn de 

las responsabilidades de los distintos actores soolales y una m~s 

rica vida demccr~tica. 

ESTRUCTURA GENERAL DE LA ESTRATEGI~ DEL PLAN NACIONAL~ 

!)_l}SARf!OLLO 1 1989 - 199~ 

A. - Soberanla, seguridad H~clonal y Promocl&n de loe 

Intereses de Ml.Jxico en el exterior. 

B.- Ampllaolbn do Nuestra Vida Demoor~tica. 

-Preservaclbn del Estado Democr~tico 

-Perfeoolonamlento dd los 1rocosoo Politices 

-Modernlzaclbn dol Ejercicio do la Autoridad 

-Partlolpaclbn y conccrtaolbn Social 

C. - Reouperaclbn Econbmlca con EGtabilldad de Precios 

-Establllzacibn Continua de la economla 

-Ampl iacibn de la lnveri;ibn 

-Modernizaclbn Eaonbmlca 

D.- Mejoramiento Productivo del Nivel de Vida 

-Creaaibn de bm~1~0~ Productivos y ~ien Remunerados 

-Atenclbn de las Demandas Sociales Prioritarias 

-Pro~ecclbn del Medio Ambiente 

-Errndicncibn de la pobreza Extrema 
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4.2.2 SOClOLOGlA DEL PRODIJCTO 

Ambiente eKterno de los riiotemas 

El sistema de mercadotecnia de uha· compaftla .debe ooerar 

dentro de una estruatura de fuerzas que aonstltu,en. el ambiente 

del sistema. Estas fuerzas son eKternas o Internas a la empresa. 

Las variables eKternas ~eneralmente n~ son controlables por 

los ejecutivos de una empresa. Los elementos eKternos del medio 

ambiente pueden dividirse en dos grupos1 el primero es un 

conjunto de influencias amplias lmacroamblente1; como (¡¡ 

cultura, leyes y condiciones econbmicas. Al Gegundo grupo se 1 e 

puede 1 !amar el m!croambienle de la empresa. Esto grupo Incluye 

proveedores, Intermediarios de mercadotecnia y consumidoras. 

Estos e 1 emcntos, aun cuando zon eM ternos a 1 a empr·asa, astb.n 

relacionados estrechamente con la compaftla y oe Incluyen como 

parte de su sistema total de mercadotecnia. 

Maoroamblente eKter•)!? 

Las r1 .. 1. .maoroamblonte 

Interrelacionadas tienen considerable lntluenéia 'cobre el sistema 

de mercadotecnia tle cual quier compañia; aun que, en ~cnernl, no 

son controlableG por la Rcrencla. 

1. Demograf 1 a 
2.Condlolones econbmican. 
3.Fuerzas sociales y oul 

tura les;, 

4.Fuerzas pollticas y lenales. 
S.Teonologla 
6.Competencla 
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Estas fuerzas tienen en comun al estar Gujetas al cambio y 

a un ritmo creciente. 

El ambiente dinsmlco para el anALiG!G de Ja demanda 

Los gerentes de mercadotecnia afrontan nuevos ambientas 

tbcnJaoo, polltlcos y sociales en virtud de JoG cualeo el 

anAl lsls do las neceoi~ades y la conducta de los consumldoreo 

es un proceso complejo y din&mlco. La esoasoz de reourooo 

requiere que los productos oe redioefien para conoet~ar materiales 

y ener~la. Un atributo importante de loo electrodombatlcoG Jo 

constituyen suc necesida~as cnerg~tlnns. Lns aocases do capital 

hacen necesario que Jos periodos de reouperaoibn de la lnverslbn 

sean m~e cortos para l~s nuevos producto~. Los valorez cambiantes 

y los estlloa de vida hacen hlncapl~ en lo fundamental. 

Para responder anta eatas oportunldadell, el meroadblogo 

alerta necealtara sistemas do Jnformacibn mhs 

rApldos, amplios, eficientes y confiables. La nueva clase de 

gcrentR de mercadotecnia necosltarb utilizar los recursos mas 

eflolentemente y ser mAs sensible ~ las relaciones enlr~ la~ 

deo!slones de mercadotecnia y la pol!tica of!clil. La lnflacibn, 

la competencia., la escasez de materias primas y las or!s!a 

energ~ticas oxi~lr~n mayor planitlcacibn coyuntural, En resumen, 

el papel del ~erente de mercadotecnia es cada vez m~G amplio y 

comple.1o, Por esto mismo, la eKper!encl3 como gerente de 

mercadotecnia ll& est~ constituyendo en una buena capaoitacJbn 

para fut~ros ~erentes prlnolpaleu, 
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Estas fuerzas tienen en com~n el estar uujetns al cambio y 

a un ritmo creciente. 

El ambiente dinllmico para el an~liciG de Ja demanda 

Los ~er~ntes de mercadotecnia atrontan nuovos ambientes 

t~onicos, pollticos y sociaJez en virtud de Jos cuales el 

anlll lsis de las necesi~ades y Ja conducta de Jos consumidores 

es- un proceso complejo y dinAmico. La escasez de recurson 

~i~ulere que Jos productos se redlsenen para conser~ar materiales 

y energla. Un atributo importante de los electrodombsticon Jo 

oonstltuyen sun necesidades energ~ticas. Las escasos do capital 

haoen necesario que los periodos de recuperacibn de In lnvorsibn 

sean m3s cortos para lus nuevos pruductos. Los valoree cambiantes 

y los estilos de vida hacen hincapl& en lo fundamental. 

Para responder ante estas oportunldadE10, el meroadblogo 

a 1 er ta neceo l tar.!l <le lntormnclbn mt.s 

rApldos, amplios, eflclenteG y contiables. Ln nuova clase de 

gerente de mercadotecnia necesitar! utilizar loe rocursos m~c 

eficientemente y ser mAs sonoible a l~G relaciones entro las 

decisiones de mercadotecnia y ta polltica oticial. Ln lnflacibn, 

la competencia, la escasez de materias primos y las crislo 

energbticas oxig!rAn mayor planltlcacibn coyuntural, En resumen, 

el papel del gerente de mercadotecnia es cada vez m~G amplio y 

complejo, Por eoto mismo, la experiencia como· gerente de 

mercadot~cnia ze est~ constituyendo en una buena capacltacibn 

para futtiroo carentes princ!paleu. 
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EL .anb._Us(G: de un:mercndo de coricumldorec ~E· Jnldn. cc1n ~! 

anH!sls de la. ~~m~~da .. ~:nl?;foé¡. o IP · demanda 

servicio~ <i~,,¡~".' }~tl~~ag~n necesidades b.!lsim 

al 1menta'clb~)t~6tib( ve~tlÍariCJ y tri,m:porto. 
,' -.~<·:~>)~·< ... :~~-:\ ~;;~< ·_, 

ReGponsabi l ldad soci3 I 

de bionos y 

ta 1 e~· como 

Las expectativas de.Ja sociednd son Influencias sociales y 

~tlcas no controlables que afectan el programa de mcrcadotecn!P 

de una compa~ia. A decir vorciad, cuando una empresa desatiende la 

responsabilidad social, da margen a menudo a Ja lntervencibn de 

la leg!sla.o!lln y el gobierno, 

Loe empresarios deben responder:ri_las -infJuenclas sociales 

para permanecer en el favor del pbl.il leo consumidor. Entre las 

prb~tlcas que deben evitar est~n I~ püblicldad onga~osa, lea 

prodw::t.os de oal ldad lnf~rior y un.i lnf•lflllaoll•n dafiolente sobre 

los mismos. La resp•Jnsabll ldad social conduce al 111c,!1Jra.111ientrJ 

social como lo demue~tra el siguiente ejempla: 

PROVErDORES 

r----l'ABR ¡,ANTE---::¡ 

[ ~:~O.llSTA 
· DETAL IST/\ DETArlSTA 

--tCONS.JIDORE~ . 
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11,2.3 PRODUCTO .y LA HISTORIA 

Las · Jm~·¡ lo~«:>to'n,es. ··de una sociedad eglJoentrlcn con muchas 

pa.ra I~ ~é\;c~8'of~;onl~\ Las personas ,utilizan productos, marcas y 
;;;;,-t>; . :i~f." .· . .,.-"-

servfcios'''.busiiandd'.e11'.·eC la autoexpreaibn, Compran el •coche 
.. ·.::-,':·. _i,8(:,.:-~ :~y-·· -,-'.::i·;:. - . . . -

de sus 'sÚE!ños~.J,:>'::'i),~s~:~va~aOíonés q•Je siempre soñaron'. Gastan mbs 

.tiempo' e~' ~~tiiÍr.Íad~s al aire' libre nen is; paseos por el 

oampol, en lntrosp~coibn, en artec y oficios. La industria ·del 

tiempo 'fibra \camping, paseo en botos, artoc y 

·deportesltlene buenas perspeotlvas de oreclmlent.o oÍl una socia.dad 

cuyos Integrantes desean la autorreallzaclbn. 

Relacibn del hombre con loe otros 

El hombre muectrn dlvercos grados de soclnbllldad: desde el 

crmltaRo que rehuye la presencia de sus semejantes hastn el 

gregario que necesita la compañia de loo dembs para ser tellz y 

sentirse vivo. En una encuesta reciente efectuada por Doyle Dane 

Bernbach, se desc1Jhri!> ~ntrc Jo:; adul tu~ u11a preooupacibn ~onaral 

por el aislamiento social y un fuerte deseo de tener contacto 

humano. 
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Relacibn del 

En la actitud del hombre ante la aocledad encontramoG .gran 

diversidadr desde el patriota ql1e Ja defiende con cu vida, 

pasando por ref armados que desean camb 1ar1 a, t1as tll > 1.os 

inadaptados que quieren abandonar1a. Se advlert~ I~ terid~nola a 

un patriotismo cada vez menar y a una ma)•or cr.itlcá respecto al 

destino del propio pais. La orlentaclbn del.ciudadano en reJ!iolbn 

~on su comunidad Influir~ en ~os patrones de oonaumo, en el 

monto de 1 os ahorros y en 1 as ·actit~d,~s' frente al mercado. 
·~,~; .-·" -~;:;:·. 

4. 2. 4 EL PRODUC1'0 y LA GEOGRAFIÁ . 

Demografla. 

La demografla se refiere al es~udlo de las caractarlstioas 

m~s importantes de la poblacibn humana del mundo, Lou domb~rafoa 

ae interesan en el tamafio de lo poblacibn mundial, GU 

distribuclbn geogr~fica y su densidad, su ordenaclbn por edades, 

su composlcibn racial y ten!lencial ~n el nacimiento, en aus 

matrimonios y sus tasas de mol'lal !dad. · .. · 

Las empresas lndlvlduales zc ven af~ctadas diforen~lalmento 

por Ja tasa de Incremento de pol:dacllln, 

Algunas de el las, como Johnzon & Johnson, estbn trat~ndo de 

Interesar a los adultos en el uso de su talco para beb~s y ou 

shampoo para niños. L•lS laboratorios Abbott. han añadido ou 

l lnea de fbrmulas lnfant i 1 es un alimento ~eriHricb; y Gerbor ha 

! levado s•J al !mento para beb~u a otras partee del mundo donde la 

natal !dad sigue siendo e1eva,ja, 
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. . 
.' :.·. .<- ._t,_ ·.·•. ' 

pron/J!Ítii_os de~ogr}fi"c}6 d~ r~~go me~i<i ; oón'. bastnnte 
,:., ;;;-,,_:;.:_. •,· 

1.:onf 1 ab !.ce .•••. P~óa.;e~c\ii;;. eíi l!Íte ;~ara: 4u~~ ~n.-~ o~,mpaiÚ a:;,~e • ;e i eiita ·•• 

sorp_rendl da de,jS~bJfo ;Jl,ºí'.: u~í(ev~(ucfbn ~emo~·rü) c.-)J Las • ··t' i rma~_·· 
--~ ... , ~·:: >·:·: ;'.,:: - '.-· ... ·.:, ;'i' ¿_~;-~- '-.:.';:.:.-

tienen noticia. c'oi1. demá.siad~ anÜcipáoiori\• ~~e4~ 'come~zú a 

bUscar 1\n~~~· Ji ~r~dú~Ú~Y mejores mer~:d·~~·. 

4.2;5 EL PRODUCTO y EL DERECHO 

La ley, la opinibn p~bllca y la polltioa p~bl lea, 

constituyen un conjunto de factores ambientales que afectan cada 

vez más las daclslones sobre la venta de arttculoG y servicios. 

L~ m~yor!a de la~ naciones del muouu oe están voJvlendo economlas 

reguladao. La reglamentacibn gubernamental de los negocios sur~e 

por uno de tres propbsitos. El primero de ellos es proteg~r ~ lo" 

hombres da negaoios el uno del otro. Estos hombres ensalzan la 

competencia en Jo abstracto pero tratan de neutralizarla cuando 

les afecta. 

Medio ambiente poJltlco legal 

La sociedad reconoce que exicten desigualdades cuando los 

sistemas ecanbmicos y social ce dejan su propio criterio. En 

teorla, el gobierna representa leo deseos y las necesidades da 

loa ciudadanos y establece l~yes para cu detonsa. Al igual que 

los ciudadanos tienen la responnabilidad de reconocer y obedooor 

las leyes de tr~nsito, lec oumerciantes deben estar conciontos do 

las leyes y reglamentos que atoctan suc productoc y negocias. 
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d~ctslones .clemércadotecinta i~"lto~~:~,f, fti~rt.<> .. rfupafto 
~,.-.::::;. ,. -·.:··::·· 

amblent~=· poi iúcii;· És,te:·se·~omp~n~;·cÍé(• 1~r;~¡;; ·~}'gá(i\s~o5 

!.as 

del 

es ta ta J es, grupos de pres llln quk · JnfJJ?en\011~·fas'.:0rJ#,,Jiz~oif~e~ e 
' o,-. ,__ • ,__ "'' :~ ,- - ' - •• -

lndlvlduos. 

Fuerzas pollticas y legnles 

Los procesos polHioos-JegaJer. ·de:· .• ·t~· ·sociedad afectan 

considerablemente el comportamiento dé una compañia. La 

Jeglslaclbn, en todos Jos niveles, ejerce mbs Influencia oobre 

las act!vldades de meroadoteonla de una empresa que en cualquier 

otra b.rea de ous operaciones •. :s·e::piensa, en este oC!tido, que ol 
.-._.: . . -:.·,-- •¡_·;.' -

pueblo continuar& preflrlendo:m!Ís' control gubernamental de la 

sociedad y 1 a eoonon 1 a,· c~ntÍnu~~do as! Ja tendencia del pasado 

medio siglo. 

Respecto a esto existe una excepclbn en cuanto a que las 

fuerza!i macroambientales no controlables por la 

administraclbn. En casos limitados en el brea polltico-1ep11, una 

empresa o industria grande, por medio de su asoaiaolbn aomerclal 

o representantes ante la legislatura, pu>;de tener !ni luencla par; 

formar alguna ley o reglam~nto de alguna oflalna gubernamental. 
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4.2.6 LA.POLlTlCA FISCAL 

Polltlca administrativa y tlscal deL.J¡obi!!rno 

Otro insumo Importante para la empresa es Ja naturaleza de 

la pollllca adminlstl'atlva v tiscal del ~obierno. Aunque bstas 

son, en estricto sentido, aspect.os del medio ambiente polltioo,su 

efeoto econbmico sobre .las empresas es tremendo. El control 

gubernamental de la disponibilidad de orbdito a trav•s de la 

pollllca administrativa tiene un efectu oonsider&ble no' s~lci 

sobre los negocios sino tombi~n sobre lamayor1a de ·las 

operacionea no lucrativas. 

En forma similar, la polltlca tiscal afecta a todos IÓG 

segmentos de la sociedad. Tamblln es importante la forma '" que 

se cobran los Impuestos, no sblo para Jos negocios sino tamblbn 

para la poblaclbn en general. Por ejemplo,si son demasiado altos 

los impuestos sob1e las utilidades de los ner.ocloG, tiende 

reducirse el Incentivo de entrar o permanecer en los m!Gmos y los 

ln~~fGlonista~ busc~n otr~~ ~re:~ p~r~ ln~crtir ~~ cap!tal. 

Si Ge cobran impuostos sobre ventas, aumentan los precioc y 

laG personas tienden a comprar menos. Sí ce gravan tuortcmonte 

los bienes ralees, las pe1sonas pueden encontrar que es d~maslado 

caro poneer una casa y puede~, on cambio, buscar haLit&cibn 

rentada que sea m~s barata aunque menos cbmoda. 
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~.3 LA MEDICION,DE' LA: DEMANDA 

4.3.1 LA DEMANDA POR TIPO DE PROl)IJCTO 

Segmentacil>·n de. mercado. 

El acto de dividir el mercado entrt· grupos de compradorl's 

diferenciados y slgnif icativos quienes pueden merecer productos 

y mezclas de mercados se~arados. Ln cegmentacibn del mercado, 

requiera que la compaili~ ident.if lq•;e diferentes bases para la 

segmentaclbn del mercado, desarrolla perfiles ele loe segmentos de 

mercado resultantes y desarrollo medlcionesde la act.!vldad de 

cada segmento, La segunda etapa es el merando por objetivos, el 

hecho de ~cleccioriat uno o mbs sogmento~ del morondo 

desarrollar un posicionamiento y una estrategia de mezcla de 

mercado para cada uno. 

4,3.2 LA DEMANDA POR NIVEL ESPACIAL 

El mercado es ulvldido en diferentes entidades 

geocrHlcas, tales como naciones, estadur., regiones, condados y 

vecindarios, sobre Ja noclbn de que las nooecidader. y ropuosta 

de 1 cons1Jmldor varlan Geogr~f icamenla. La compa~ia docido: 

( 1) Operar on unos puc~s p8rt~~ del pai~ COmCI un 

e!:ipecialista en sati~tac~er lao nece::;idade:JiJel con!lumidor. 

121 Operar ampl lamente pero dedlcacro atenclbn a las 

variaciones en necesidadeu y prelcrenciac gao~rbflcas. 
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Por ejemplo, al ca.H; de la. generul foods, el Maxwel lhouse 

es vendido noclonalmente pero es condimentado re~lonalmente. 'tas 

personas en el oeste prefieren un cafb m~s fuerte quo las dol 

este. Las compaAia tambi~n distinRuen sus mercados googr&ficoc 

de acuerdo con el potencial del mercado y con otras baoes. 

Baatrlce foods claolf Lca loa distintos mercados para su marca de 

yogurt dannone en tres gr~pos, bas~ndose en el nbmero de a~os que 

hace que fue introducida la marca. Estos grupos estbn 

conformados por mercados embrionarios !de uno a cinco aAoal, 

mercado en crecimlento !de seis a dlez aílosl, y el mercado maduro 

lmbs de once aAosl. Dannone asigna diferentes recursoo y usa 

diferentes estrategia~ en estos tres grupos de mercado. 

4.3.3 DEMANDA POR UNIDAD DEHOGRAFICA 

El mercado es dividido en diíonrntes grupo" sobre la base da 

varlabl9s demogrAflcas tales como edad, sexo, tama~u, ciclo de 

vida, ingreso, ocupacibn, educacibn, rol igibn, raza y 

nacional !dad de la famll !a. La9 varlbles demogrHlcas han sido 

por muaha tiempo las m~G populares base6 pnrn diferenciar grupos 

de cliente. Una razbn es que los deaeo~. preferencias y tasas de 

uso de los consumidorec, a medudo, son tre~uentemente a$oci~das 

con variables demogrbflcas. Adem~s, sun m~s t~clles de medir que 

la la m3yorla de olros tipos de varioblez. 
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Aun ctialidú aL:~-eroad~-- 0.1> .. 1~(1.~.i). -~~~t~'-d~·éc~:J\~~··.~,e~- t~rniÚ~us" no 

deniogrHicos fdigamos;: ljp~~~ Werd~:~a1)fctad/, .a1;·.·~~t~1Lrí'gad¿ a 
:···.·< 

ca1·acter 1 stl ca s. demogrÚ!c" e~; ~¡;C.e&<:iri º':~~n ;e 1;;0H ~to ':do;conocc•1 

el tamal1o · •;'. 1ri1•e~Óga1·lo 
,.,, 

et l el entemenlé. 

4,3;4. SEGHENTACION PSICOGRAFIC:A 

base de Ull Clase SOC!aJ, estilo de Vida O caracter!'sÚ'caG .. de .. Jál 

personal ldad. Las personas dentro del mismo grupoc d'efll()'gr~f loo 

puodcn mo,.trar dlr;;;r.:;r.tt;s !'"•files µsícosrHicos. el heÓho de que 

los factores demogr~flcos no revelen neceEatiamente lodo ·acerca 

de las actitudes e"tllos de vida, ha conducido a la 

oegmentaclbn psicogr~fica. 

Segmentaclbn Conductual. 

Loo compradorec se dividen •n grupos sobre la base . de su 

conoclmlento, actitud, ui;o o respuesta" un producto real o uus 

:ilrlbutoc. Hucr,oc ;;;<~Htu5 ·.,n mli'tcadeo creen que et mejor .punt_o, 

de partida para construir efectivos segm~ntos de mercado ~on lao 

variables conuuct~lc~. 
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·:::> ,;,·,~,:;-, _· .':~... .··. . .· ' 
··· 11oüvac11.ír;:':" u¡;.a·.{~l1rji:Cir!~ft:ell<l~K;ú1cl~ .ciase;de né~éií1dadas· en 

oual qu!~r ·~~·h;;f~~1bi~S~~;1'i\J~~~;,~~~e~icl~J~:,i, s~K ~~bge~!?tf ca~ 1 el 1 as 
··'""'' ~--~:::· •• :~.1-- ~:~~:o_: .'.-'-''_'- :·, 

t~nsib~ •';que: podriÍln 
. . ·: - ' . ' ~«~e:, ·"·' ,'. ·,_:.f 

de ~:~;t;~do{ pslóoÍbgl(lo~ d~ ser surgen 

oorporalea. Otras necesidades son psicogen~ticas, estac surgen de 

estados ps!oolbgicos de .lencibn, tales oomo la necesidad de 

reconocimiento, repuesta o variedad de experiencias. La mayoria 

de estas necesidades no serbn lo suficientemente intencas para 

motivar a la persona a actuar en un mom .ento dado. Una necesidad 

se vuelve un motivo cu9ndo es elevada a un nivel auflclento de 

intensidad. Un motivo es la neoecidad lncitiva In cual en 

suficiente preslbn para dirigir a la persona hacia la meta do 

aatistacer In necesidad. Despu!?s que la neoesldnd se aadlsface, 

la tensibn de la persona se descarga y el o ella Yuelven a 

suestado de equilibrio. 

Percepclbn. Una persona motivada ost~ 1 ista para aatuar. 

Cuando la persona motlvada decide actuer es influenciada por su 

parcepclbn do la situacibn. Dos oerconac ~n el mismo astado de 

mot!vacibn y situacibn objetiva pueden actuar baGtanto diferente 

debido a que perciben la sltuacibn dlforente. Empeoomo5 con la 

noulbn de que toJus no5otros porciblmos un obJotu da estimulo por 

medio de las sensaciones, esto e~, fluj1Js de informocilm a t1·ovlls 

de IJllO o mi.is de nuestros cinco s8ntidos: la vista, el oltlo, al 

olfato, •11 ta•Jlo Y el gusl•J, 
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Sin embargo¡ cada uno d~ na~otios. _atl~nde, b1qani=a e· 

Interpreta esta. lnforma1}ibn ~1inso1:lal de -maner __ a .. lndlv.id_l1al, · do 

hecho la. peroepclbn puede ser d~finlda,:_co~I el p;¿'Cle~o m_ediante 
'(:i:,< .'·'..'·! '·--·· ' 

el cual un Individuo Geleuciuna, oc'gnr!l:ia!.e. l~t-etprefa entradas 
• - -· ' • ' •• ' j • , 

Je lnformaolbn para cr·e;.r· .•. una lm~ge;ri;1~1;i'~nÚi"o~Í:Ív;/'del mundo . 
. , ·,. l~··'c< -1·-~;,4, ,':\tt·· }:.!'' :··:' 

·- r. >.-'-'- f,(,;:: ff'~~- ·- ;:;¡z~ 

nojGo'i'o. d~p~ncio ;a·ci; La pepoepolbn ,_, __ ,_ 

. ~,·:';~o- '·- ... • ,__ .. -·-··' 
('"' ~ _,;. 

cú El c:i~'lAc,~er dóJ estimulo iliiicO, 
,,:, .- ' 

<21. La r·é]~oÜ~ del• ésttinul o que ci.rcli:O,~a '.el ca~~{ 
"(3J De--1-~~---·~ofÍdicio·n-es -i~t.er-na'~~d&J -:·{~·~frv'.i~fJ~~? ~----. 

Aprendizaje. Cuando la gente nottia, éj1a :iJxpe;lme_nta efectoi; · 

dlreotog e Indirectos los cuales ineÍ~yen, en su futuro 

comportamiento, aprendlzaJe •~ er no~b~•'d~do i los aamb!~s en el 

comportamiento del Individuo que surgen de l.!l cxpcrienc!.:i, la. 

mayorla del comportamiento es aprendido. 

La excepcibn es el comportamiento basadci en repuesta 

lnctlntlvas, crecimiento o ectado llslolb~lcoc tempor~lec del 

organismo taleii como el hambre o la fatlca• lo~ teorices r.h1l 

aprendizaje so~tienen que el aprendizaje de una per~ona se 

produce a travbc úr; la interaclbn de impulsos, Gugerenciau 

es(uerzos. 
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~reenclas y Act.l tud~~· 

Atrav!ls del proceso de aprendizaje, la ~ente adquiere sus 

creencias act Jtudes, eGtas a ~u turno Influencian uu 

compurtamle11to de com¡:Jl'a, Los fabricantes,. por Gupuesto, estt. muy 

Interesados en la c1·e..,ncias que la ~ente .. 1 teva en ·~abeza 

acerca de los productos y servicios, ·eatas creencias conforman 

laa lm.!lgenea del producto y la mai·ca y el oomportamiento de la 

gente serb en parte una funoibn de GUS creencias si al~una de 

estas creencias estlln erradas e Inhiben la uompra, el fabricante 

querr.!I lanzar una campana pata corregir estas creencias. 

Una actl tud descr 1 be 1 as evaluaciones cognoscitivas 

permanente favorabl(•s u desfavoi·ables de una percona, los 

sentimientos emocionales y las tendencias de acclbn baclo alRbn 

objeto o ldea. La gente tiene actitudes repecta a casi todo: 

rellgibn, polltlca, ropa, uomida acl auccsivamento. 

Las actitudes laa pone en un maruo mental de gustos o 

~dl¡;g~uotcs de las co<:ia~. alo?j~ndo;a o ::iccr~!lndo~e ~ "' '""· 

4;3,5 INDICE DE DEMANDA 

Pronosticando la demanda del mercado 

La piedra angular de la plan~acibn exltoGa de mercadotecnia 

es la cvaluacilm y prun~stlco lle 1a demanda del mercado, lll ultra 

principal que neaesit~mos es el pronbstico de uentas debido a que 

es la base de todon loe prcsupu~stos y operaclonon en la empresa, 
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en torm3 demaó Gdo ~iitiiir~.;¡5ª 

Lln: factor de meroadi:o 'es •Jn a.rtlc~llo 

un.merc~do~ el· cual ·puod~ ser 

encuenfra relaclonndo con 1 a 

servicio; 

Como:~jemplo, el nbmero de 

,hotor de mercado 

llantas esto es, 'afectando 

pueden ser vendidas. 

Un Indice de mercado 

expresado como un porcentaje o en 

cuantitativa relacionada con alguna cifra base. 

f'otenclal de mr.rc:.uo y partlclpacibn del mercad<¡_ 

El prJten•=lal de mercad•> 1n).ra un product•J es· 13 '.eKpeotat.lv¡i 

combinada de volumen de ventas de Lu~os las vend~dorea de ese 

durante un per!o1fo .. especltloaoíi·: 

!JeterminJó•J, 

. ' ,.,- .-·· . 

ventas o ·penetracibn . .ié'·m~rcadÓI.-:;~ j;·rela-.:lbn 1le las .uentnG ele 

una .;impresa con '1~(;-.,/en.-tas fot.ales de 13 lnJu!itrla, bien se-a 
~ .1 : '·-:·:.·-,.::-":,-:-:_~ - <. -

sobre bases actuul'1?S o··pot.encittle~. 
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Asr .. oodeni°Ó~ '. fi~B~rF. iJ¡{'. •e:r ~óle.n.r:l~! .de . mercado' .;~ra ..• 
:·.', '- ·:i .. " >·' f ' ::.', ··: ,:;'':'' ... ,.~.< :. . 

::::::;~: ~:·%l~~t?;~¡~~r¡:t~:rr~í~ri~;;.~::,' t::: : :· 
cas~'. d~:¡ póÚ.nc'¡~;.I '·~e ~eic:~dil;:,fa~ij./~e la ::(~arL,,¡p~cLbn dr.11 

mercadeó ;ii ~~ro~do p1Jed;· co~or;.~der Ía tot3 I Ldad de 111i1x ico, o 

aun del mundo, o puede estar limitado a alguna parte segmentada 

por ingresos, por breas ~eogr!lflcas o en al ~una otra baso. 

Por ejemplo, podemos hablar del potencial de mercado para. 
1 . 

1 avadaras automh ti cas en Ja costa dol Pacifico,· o. de· Já 

partlcipacibn de mercado para las lavadoras G~neral 

ho«aras con in~reso entre 7 y 10 mil paso~. 

El potencia! del mercado y la participncibn del 

ser!ln iguales cuando una empresa tiene un monopolio de ~u· 

mercado, como en el caso de una empresa telefbnica o algbn otro 

servicio pbbl leo. 

De ordinario, una empresa determinar& el potencial de 

mercado para su producto en un mercado dado, y entonce~ de esta 

cifra determinada su partlcipacibn de mercadolpotencial de 

.mercado!,. 

En algunas industrias la osoclacibn de 

conjunta loa datas de todas las empresa~ miembros y de esta 

lnlormaciün una ompresa ~"·"?de outoner con tilci 1 idad el potencial 

de mercado o su partlclpacibn de m~rcado, Cuando'una empre5a dobo 

calcular estas medidas por si misma, se ~ispone de dlveroas 

t~cnicas h~sicas. 
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Wilbstlcoc de vanbs 

Mientras qua un ptonbctloo de ven fas puede de ordinario GBf 

hecho en forma mas inteliaente el la empresa determina primero su 

ootenclal de mercado VID de ventas, muchas amorecns derivan 

suapronbstlcoG directamente del de ventas. Un pronbptico da 

ventas puede ser def !nido .como una estlmacibn de ventas len pesos 

o unidades de oroduoaibnl durante alg~n oerlodo especifico da 

tiempo tuturo v bajo un plan de mercadotecnia p1edctarminado o un 

programa de ta empresa. 

4.3.6 LA FUNCION DE DEMANDA 

Hablemoa de la demanda. Se obcerva normalmente que Ja 

cantidad que Ja gente compra de un bien en un momento dndo 

depende de su preeJo, Cuanto mbs alto es el precio do un 

articulo, menor es la cantidad do ese bien que ostara diGpuesta a 

compr¡¡r la gente, cuanto mbs bajo os su 

mhs unidades so demandar~n. 

precio do morcado, 

Por Jo tanto, en cualquier momento J;.~o d!.'J tlampo, eKiste 

una relaclbn clara entre precio de mercado de un blonf como 

trl~o 1 v Ja cantidad demandadn de eae blen, Esta rolaclbn entro 

el precio v la cantidad comprada so 1 lama C<funcl&n de demanda)) 

o <<curva de demanda>>. 
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Ley de la demanda decreciente 

Cuando sube et precio cie un bien IV se mantiene al mismo 

tlerupo t.odo lo dembs constante>, se demanda menos o 10 que en lo' 

mismo, si ne lanza una mavor cantidad de un bien al 

mercado, entonces sblo •'C pue<Je vender a un oreoiu mi<:; bajo. 

Razonen que explican la ley de la demanda decreciente 

Esta ley esth de acuerdo con el uentlda uombn v se oonoc•, 

al menos de una forma vaqa, desde Ion comlenzoo de la hlotorla 

c~cr lta. Las razoni;>s no snn d l f, c l l "" do uomprender. Si o 1 preol o 

del trigo est~ por las nubes, sblo los r·lcos podrbn comprarlo, 

los pobres tendr~n que contentarse con arroz o pan de oontono, 

oomo ocurre todavla en los paises m~s pobros. Si el proo!o slRue 

slondo ni to, pero no tanto como antes, otras personas de modios 

111!is modestos a las que tambi!!n ler. Rustn especialm('nte el pan 

blanco se decldlrbn a comprar algo de trigo. 

As! pues, una primera razbn de la validez de la ley de Ja 

demanda decreciente se deriva del heoho que el deccenso cie lor. 

precios atrae nuevon compradores. 

La segunda razbn de la validez do la ley os igualmente 

Importante, pero no &s tan evidente: a saber, cada reduocibn del 

precio 

hagan 

puede 

algunas 

hacer aue cada uno de las consumidores del bien 

compras adiclon3les del bien; y lo que es lo 

mismo, la ~ubida del precio puede hacer quQ algunoo de nosotros 

compremos menos. l Por qub \lende a dic111lnulr mi oanlldad 

demandada cuando sube el precio?. 
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bien;· 'i1a.'túffifu~rit~J·';h't'ód~· sl!otlt1~lrlfJ por otros lilo:ne~ 
· ... ,,., ; ', ~· . ,-;'._. 

ejemplo( ét' tfi'¡¡a:'1;~'4oe\1bfoo' o p;?Übl eo po~ · · oarbbnl. 

(por 

L'egundo, 

_, ... ,'·.: . 

y natí:l~¡¡l~~llti, 'cuar.ido esto ocurre red1Jz<~o mi consumo :a.? a 

mayorla él~·l'o~~ienes'norm~lec púesto q~etengo''m~n~s r~nd'·rea;!~··. 

de 

He aquÍ otios ejemploc en 1 os quecqmpt·o u~a ~~yo~;· ~~~f IJ~d 
< >-:: ": :.':-·:,.:·; ~,, >·-~::> . 

un bien cuando es 'mk>abÚhdan\eFv b~j~ ;~1 :;~íoc,io~.·cú~nd(; ol 

agua es nuy c~ra, .. sb{o dem¡~do:1aUe~e~a>fa·M~;f; t•~il~r~·~~e·~º' .-•· 

precios 

ba Ja su pre~i ~. §omp_r,o ~¡(luna íni.a p~ra f~vi~~;? ~¡· 'los 
:·---. - ·. ,- -- ' . 

ba.1an. atin .máe ;¡ .·.t~cúrr.o · ª''otroz ·1.)¡fo¡; ;: °FTll~.;~;¡¡;ff&;·'¡i¡¡~7ri~~ :' 
cuando 

es 1ea 1 mente muy :b~ja{~. ;~ e~S 1 as floree y 1 a Uso pi~~!ia~enle .. 
para cua 1 quier f;~ poslbfé. .• • 

187 



DEl1ANDA 

·~umi~icos tambl~n ce pueden interpretar 

grllflcamente, la esca.la vertical de Ja ti~u1·a tAI rep1·esenta loi; 

dlferent~s tireclos alternativos , la escala horizontal mide la 

cantidad· de· de un pruduulo. qu~ demandar•n los consumidores. 

C. anti dad 

f !gura A 

Una esquln~:'de·ilria. Ciudad se puede local Izar tan pronto como 
,:·, . _,." 

onnrin .. nio~.· .,(11~_,o;¡l)'~s,.que .ta .. Eo.rman. La poclsllJn de un barco ue 
-co-'----'---~-"' .;.~~~f-~~ ;;¿~=.- -,-o-- -

local [zacfo·n pr:onf.ó como oonocem•lS SU lat.ltu'~ Y SU lbngít.tJoJ. [l;,I 

mismo ~oda, para·representar un puntu en eote diagrama, debemo~ 

tener dos coordenadas: un precio y una cantidad. 

Esta representauibn grhfica de la tuncibn de demanda bB 

llama «c•~rva de demand;;>;., OIJser·vese que la wanlidad y el precio 

est~n re1ach111adus iriveu;i::lmenlc: O r.iumc·nta cuan<.Jo P bé41a. La 

cun•a t!ern1 pendiente negativa y va dol cuadrnnte 11orooste al 

sur·oe~ te. 

188 



demanda decrecient.ei .. 1dt~ .. \~~ _Ge cl.Ín1pJe en cas'f fodas IÚ 

mercanclas = trigo, ~ltq~ln~·J.dJ~f':¡l1f1; ª'~ºt{ioZL >potrbleo 
-'./:';,:\;:-, '-',,,• ··; :; '' 

o 

carbbn, cereales Kellogc~y enÚ~~dri6'o~J~ ~lt~a\ro; 

4.3. 7 LA DEMANDA POTENCl1\L 

Potencial ue mercado y partlclpaclbn en el mismo 

El t~rmlno poten,,i.i/ de mi?r•'·'ªº se define cl1mo el •1olumen 

total de ventac. uo todoc los vendedores de un producto especlflc.o 

en un mercado determinado, durante un periodo de 

concreto, que por 1 o genera 1 es un ai10. Se ol.Jse1·vara 

producto !le vende en varios mercados, eKlste 1m 

Independiente para cada mercado e11 lo particular. 

La participaoftJn o Ja porch~n do m~roado es la razbn de sus 

ventas con rosoeoto a la!l venta~ d'1! la industria total. esta 

cifra se eKpresa ya s'1!a en ventas reales u potenciales. 

4.3.8 EL ESFUERZO MERCADOLIJGICO 

Esíuerzoa de mercado1t.ecnla mal d!rlgidoa. 

IJno de los beneflcioo primario~ d'1! laa actlvldadeo de 

evalu~cl~n es que pueden ayudar a corr•qir los esfuerzo6 de 

mercadotecnia mal dit!Rldos o mal ubica<los. 
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El principio •so-20• 

Una compañia no dlst ruta de ;I a ~ls-~a tÚa, fle ut! 1 !dad 

en cada venta ln1Jloi !dual, En,Ía ~a;y~;\p:';\~;;de lits empresas 

notn 

una 

gran o productos 

alcanzan una peqllei\a ~orc;f6n%e\'~~,uÚlidodes. Esta relaclt1n 
. 't;~~._ :-°'.::~~::"'": --'."::e'·' . 

entre unidades de ~enta;y .. T39c'iilít'ldade~ se ha caracterizado oama 

el principio de •áo':.zo'•~é-~ l:!P.¿¡ r, el eo" de lo~ pedidos, ol lentes, 

territorios o produoto!i oonfrl1JuYe11 sot3mente ''º', el 20" de la 

utl l idad de venta.s. En forma Inversa el 2üló d., 1,;;;t;;~ uni1bdes de 

venta suman elªº" del volumen e de la utllid3d, la cifra 80-20 

se usa tan sblo para expresar en torma abreviada la ubicaoibn 

errbnea de los esfuerzos de mercadotecnia. Actuolmcnte. desde 

luego, la rebanada de porcent&]~ varia de una Gituac!bn a otra. 

La razbn b~s!ca para la situac!bn U0-20 es que algunos 

esfuerzos mal dl1·lgldos se encuent.ra11 en la mayor pnrte de loe 

prosr~mas d~ m~roadolecnia, lus eafuerzos de mcroadotecnla y loa 

costos siguen el nun1~ru de torr!torios, el ientes o pr·oductos má¡¡ 

que a su volumen act.1Jal de ventas o a la utilidad. En una. venta 

al detalle que debe oer cargada y ant.regada, aproKlmadamente so 

encuentra involucrado al mismo gast.o de abastecer la orden, 

factura entregar zln importar· d la vent.3 es de u11 abrlgo de 

a cada territorio y aun asl puede habar diteronaias sustancl~las 

en el volumen v lu~ rendimientos de utilidad de lo¡¡ o!ferentas 

territorios. 
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Razones para esfuerzos de· mercadotecnia mal ~rlentadoo. 

Muchoo ejecutivos no est~n conscientes de loe ecfuerzoo ·de 

meroadoteonla mal enfocados en ouo empresa~. no saben· ~u~ 

porcenta.1e de la.o ventao t1Jtal~s :1 de las util idodes proviene11 de 

una linea dada de pructuctoc o de un ~ruoo do alientes. Con 

frecuencia, los ejecutivos no pueden descubrir eota mala 

dlreccibn del esfuerzo debido a que carecen de lnformaclbn lo 

suficientemente detallada. La analogla de un Iceberg en un mar 

a~lerto se ha utilizado para ilustrar eota oituacibn. 

Una oausa al.In mlls importante de la mal ubicacibn de un 

esfuerzo de maroadotecnla son las deoloiones basada~ en un 

conocimiento inadecuado de la naturaleza exocta de los costos de 

mercadotecnia. En otras palabras, la administracl!ln carece de: 

11 Conocimiento del bmbito decproporoionado dol eGfuerzo de 

mercadotacn la, 

21 Normas confiablec pora determinar lo que debo gastarse en 

mercadotecnia y qu~ resultado deben obtenerse de actea ~astoc. 

Les v~n\A~ o los costoa tolalac en un esta.uo operativo con 

demasiado generales para un ejecutivo en mercadotocnia que •st~ 

interesa en la evaluaoibn. Do hecho, lac cifras totales a menudo 

son poco concluyentes y enga~osas, mbs do una empresa ha 

demostrado una ventao t1Jtoles satisfactorias y cifrao de 

utilidad pero cuando estos totales fueron oubdividldos por 

terrltorlos o productos, sa descubrieron corlas dcbllldade~. 
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Un fabrioante de productos de hule moslrb un incremento 

total anual del 12% en ventas y 9% en utilidades netas en una 

ltnea de productos en un a~o. Pero bl no qubdo ·satisfecho con 

esta •venta de iceberg'. Cuando anallzb sus cifras en forma mas 

concienzuda, enaontrb que las ventas dentro de cada territorio 

variaban de un incremento de 19% a un decremento del 3%. En 

algunas breas, las utilidades se Incrementaron alrededor de un 

14% y en otras disminuyeron hasta en un 20 %. 

El proceso de evaluaclbn 

El prooeao de evaluaclbn---blon sea qua se trate do una 

auditarla de mercadotecnia completa o oblo de una ~valuacibn de 

los componentes indlvlduales del programa de meroadoteonla---- es 

escenolalmente una tarea de tres paso~. 

En el proceso de evaluaclbn 1 el trabjo de la admlntstraolbn 

es: 

1.- Descubrir qu~ pasb: obtener los heohos1 comparar los 

resull~dos reales con Jns metas presupuestadas pnra determinar 

las diferencias. 

2.- Encontrar por qub pas~: qub faotoreG oGpeclfloos en el 

programa de mercadotecnia influyeron en tos resultados. 

3.- Decidir lo que se debe hacer: planear el programa y 

actlvldade~ del prbxlmo periodo de manera que mejoren las 

condiciones Insatisfactorias y se capitalicen las favorables. 

192 



Veamo~ un ejemplo: Un ejecutivo de merc~dotecnla realmente 

no conoce cubnto debe gastar en oublicldad, !nvestlgaoibn de 

mercado~ o entrenamionto de ventas, Atin m~c problem~tlco ec el 

hecho de que, des1l1Jlis que al gtin dine!'o se ha gastado, no hay un 

p~rametro satisfactorio para determinar si los resultados son 

buenos. SI una compai1!;; ~asta 250 000 pesos mlls en JJUbl icidau 

eate año que el anterior,. la adminisl.raclbn por Ju ~eneral no 

puede decir cu~J deber~ ser el incremento en volumen de ventas o 

an utf 1 ld~rtesr tampocc• Jos ejecutivo::; puadon conoce1 ~uCdus 

debieron haber sido los resultados si una suma equlvolonto se 

hubiese dedicado al de~arrollo de nuevos productos, seminarios de 

entrenamiento de eiecutlvoz a nivel Intermedio o algbn otro 

aspecto del programa de mercadotecnia. 

Sblo una pequo~a p~rte del iceber~ es visible por onoima de 

la superficie def asua y el 90% lle la parte sumergida es la 

peligrosa. La cifr~ que representan las ventas o los coctos 

totales en un estado uperatiuo aon comu Ja parte visible de un 

Iceberg. La~ cifras det~l Jadas que representan las ventas, costo::; 

y otras medldaG de cvaluaolbn para cada territorio o producto 

corresponden a 1 importante segment•J ::;umerg ido. 
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4. 4 SECTOR l 2ACl.OÑ . D,E LA ÍJEIMNDA 
'... ..::~:/: -.·; ·:;,;t, ··:';.-:· -.. : 

LA <osijMi~A,;·poil tA'iü.cií:-li_rsr fcÍis; 
~ -~. "">"-·:-- :_,;::::r:< :t:·'.~ .- ~, . > ·.;, .:::~.¡.: :,,;~~~~r:__:~:_::.·." 

E 1 · ··co·ris-ü·m i Cú~:;<-'.~~~º~~~t~m~·: tt:i-~:~_,¡:~,~es·::· -,~vac10;''. Su. compra 

reclbP. el· ftJerte 'fnf\'.~1ó'~ íJt;. r~'.Í cir¿ü~s't.anéias CtJÚurales'i 

so~iales, ¡mson~leo'y Lsíc~lb~-lcas
0 

)ttke ¡~-figura: lb)J, Casi 
,_-; .... ·. ··.: .. :' 

nlngtJna de ellas es cont.
0

rolable pero tia de tenerse en· ctJenta; 

Vamos a estudiar el infl1JJrJ que elerce cada •JnJ.de ellas-.- en el 

comportamiento del comprador. 

CULTURALES 

Cultura 
SuboulttJra 

SOCIALES 

Grupos de rof erencla 
Faml l la 

""'~ ?''''" 
/""'°~ 

PERSONALES PSICOLOGICAS 

Edad .v et.apa del 
ciclo de vida 

OoUp3C ilJn 
Cl rounstanchs 

econllmlcas 
Estl lo de vida 
Personal !dad v 

autoconc'eptu 
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Mat tvac llJn 
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Ent/'e los consumldo:r-es.· mexlca11<1c nay enor:mes .. dlfcr~ncla.s a~ 

edades, i ngrem,, . nlv~I es e?.~º~~¡ vo;s, t 1 pc>s de mov (! ld~d V 

gustos. Por .eso, muchoi; e~tudh1sl:J.s m~der~oscle Iós. '~e;~ados hnn 

cre!do conveniente dlstin!tuiT ~ru~•os dlve~do~ e~ ar m~io~clo y 

desmoi lar orocluctos ·secvibxos cíue:;re¡;~~nJ¡1n ~; ~ll~ ~¿iÚplv~ 

neces ldades •• s ¡ un sécto'r• d.e (mercado 'es'· (ra11cic: .·~:.· ié'cr~VivJ; 
• ~<,::·. i: ·, ,'.·_;!-o-e • ;·_::_ •".''t(.' ~,c::-.='.·"1.".o 

puede ocurrir que algunas 'óompañias~ si:?i;ó1icent~en.{efo1ücrlvall1\?nta 
' . . .'~ '·', .. - _, --:_ \>.'.' :>'.~'· _-:·:~·~:·~~- ;:;;,;:.' .. ~<:~;:~:k.: ;;i::_¡t' .;'.:);;,'.'-.:..«'?:!~.~.! .... ':'.''.'.;~::"-''..;; 

en vender. Actualmente; ha/ fr.•Js s~b'íne'f~ado}i\'queZmfre'9e1í 

atenolbn espeo'ial, si no excluGiva •. 
'~:~_ -•. ,.~ j':_'._'~- _>" . 

,.. 

S~gmentar el mercado, de consumidores pot grupou da edad es 

un enfoque blll Oíl el mercado de muchos productos. El eiecutivo 

de mercadotecnia debe estar p~ndlente del cambio de la mezcla de 

edndes. Para el aRu 2000 podemos anticipar un crecimiento de la 

poblaclbn v en la edad promedio de la poblacibn, 

El mercado Infantil (con edi>d esc1Jlar de 5 a 131 redunda de 

tres maneras en la mercadotecnia. Primero, los nl~os pueden 

influir en las compras J'-' los padres. Se~undo, lrJs oadri'~ gastan 

clent.c.>s de mll ltJneo de pesos en e~t.a gr1.1p1:-1 ··-~Ter•.:erut loz n1r1Vii 

hacen compras de blen<.,; y -9etv icioÓ'p'.if~ ~:u uso personal. Con 
.'.-, .... : .. · .. · ... ': ,·:. 

frecuencia se dirigen program3s J)r~m.oéi9'11•Ie~ a: est11 sP.~ment.o uel 
--'·-· ,., ,,): 

mercado. Los pro~ ramas ,Je t,eJ~v1;f~:1:i;~~i}~ '¡:¡'¡ i10~( por aj e mol o, 1 o• 
• ·· ' _-_ ." M., '":z:-- :· ,_•,c;~·~~~::-~~-,~<-:,,·~;",'' ... :-:-''.::. ·.~,v·'" --~ .. ·-" 

que pat1ocln«n)abcicanltÍis:ricJ{éraiT; !fu~~~t~~' j1;1e~ori d~ \!Jdoo 

V otros pub! foJÚas, en un esf~~?~~,'~a~~d~~t;;~oli'a~ prefarencll'.IS 

de mace• tlest.le un¡, l«mi:iczin;. ·e~a<l'.' 
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El múcado~:d~ ;a,t~·,;e~tud. Ml>G de la;mitad de 11' pobi1Jclbn 

m loa na . t ie11c hoy ~~~~s 1:';1 !~flos, ;;·~uit:r~do ,; loo: ad\11 tós y 
"''• • - • -•'h·,• -.'"••, 

'> • 

oas.ados Jbvenes, m~6 de 70. mil lon~u'.i~1f1E,~Jc~·¡¡as•trn<LLEGÁN A LOS 
. .., ... -- '· ' :-~ .. ' - ._· 

16 juventud pueden . - . -'_,:-· _:·:\_·'._::_'. _:~-~: ·.'-. :-'_: ·: 

o~ros C\.1:1~ 1·0 cec.t~rcc impor_l~nfe's: de dlctlnqulroe 

nl1ios !alimentos ¡:iaro ueblls, prendas lnfant:lles 0 oai\alesl, el 

mercado de adolescentes u menores de 20 añosldlscos estilos de 

peinados, ropa, arttouloc deportivos, eta, etc. 11 y el mercado de 

colegios o centros superiores de enGefianza !libros, ropa, cerveza 

vlajoc y otrosl. 

El merando de ciudadanos mnyons; :J;~ el ot~o ex~temo~ del '."<·· --,,~·.' .- ~--~ 

espectro de 1 as edades, hay 21 MI 11 onoc cÍe :m¿Í! io;i~oc .·que pi.i;ande 
-~·-'-; -". 

1 os 65 ai\oc. 

Este mercado BerlAtrlco tiene gustos· y necesidades 

especificas en cuanto a alimentos, vivienda, vestido, reor·oo y 

atonslbn mbdlca¡ sus miembros conolltuyon un mercado Importante 

para viajes por mar, al lmentus tlieteticos y ayuda ac[JstlcM. 

El comercio con eatu grupo debe lomar ~n cuenta ~us 

n~nosldade~ y valore~ esµecialeo. L.as person~~ entradao en ~~0$ 

tienden a ser cons~rvadoras v apreciar 13 vlda tranquila. Esto 

debe tomar~e en aonslderacibn al deG~rrollar la uomblnacibn o 

paquet.~ de s1J mor·c¿Jdo, eopecielment.t'? i::n relocil.1n cor1 l~I monGaio 

a publicitario. el envase y haata los ¡lr~o!os. 
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- -

E) mercado de los sdolesceiitea e~ .. iJí1 meréado;. 

dlftci 1 de ·conquistar;· El .eripr;ooh-sTste;o~;tJ~.tliré~~l~~agl'll!)ar 

todos . 1ºª · jbvenas ªº un ~ci1~ ':~}1i·~~.<·;'ú3~ii9~¡G,,~i~º~ffs@F~Aº" 
segmentados por 1nqreso~; raza, .tio!'éau1~~ i~oX~H~eª~;[: .e(<i': '.Fd 

'· ;: x'· 

jbvenes no son todos i ~llal es Í el gruoo~ tl~ e_Clad .Ue i;3'.{;5Í6 \.eG 

ciertamente muy diferente del ~r11po de 17 a 20 aÍ1Ós:C1e'::~cl~cl: 

El peraonat lle m'ercaclotecnla debe 1 os 

consumidoras jbvenes par el tamano del mercado y ·por ~ua sus 

mlembroG tlenon una cantidad cada vei mayor lle dinero para 

gastar. Son buenos cansumldor•s de cassettes, autos, oosm~ticos, 

ropa, joyas y ot.ros 1>roductoa. Muchos fabrl•Jantes est~n adoptando 

nueva!l polttlcas de oroduccibn distribucibn para este 

mercada. Por ejemplo, algunos fabricantes de ropa est~n dlse~ando 

para los Jovenes trajes 1 iGtos para usarse, que reflejan la edad 

y no solamente la tal la del adolescenlii'. 

El vasto mercado Infantil de la dbcada de 1960 y 1970 co ha 

oonvertldo en el exolosivo met•cado de los adultos .fó1•enii'tr lgrupo 

de edad entre 20 y 391 de la dbcada de 1960. Ecto grupo es de 

especial Importancia porque a esa euad, normalmente, 1 ns 

perconas comienzan sus carreras, ce cocan, fundan una fnmilia y 

gastan g1·an cantidad de dinero. Tamblton es de im¡.ior\ancda ol 

hecho de que los adultos Jbvenes ~e huy----101 rebelde• de I~ 

d~cada de 1960 .. ---, tienen dlfer<?11tes •1alorns y estilos de vida 

que las generaciones precedentes. 
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En el otro exttemo del espectro de edad-hay doi; segmentos de>_ 

mercado que~nCI :deben olvldarce. Uno- ec._el ~r-1.lpo_cle oersonas_ en ·1a 

sexta V -s~ptlma dbcada de la vida, Eote mercado maduro es granda 

Y econbmlcante promisorio. Sus miembros e~t!n en la cbsplde de su 

poder de compra v va no tienen reoponaab!l ldadeo flnancieras con 

sus hijos. El segmento es un buen mercado-meta para productos v 

servicios de gran calidad y alto precio. 

El otro grupo de edad comprende a las personas com m!s de 65 

a~os; segmento que ~sta creciendo en nbmeros absolutoo, y como 

porcentaje de la pablaclDn total, Los fabrlcantas y 

intermediarios estan comenzando a reconocer que los integrantes 

de este grupo de edad son prospectos lb~lcos para casas pequeñas, 

de ha.lo coato, orucero, via.les al extran_lero, product.oa para la 

salud y cosm~tlcos preparados especialmente para peroonas de edad 

avanzada. Muchac empresas han puesto en marcha proijrnmas de 

promoclbn orientados a los motivos de compra de este grupo y para 

satisfacer sus hbbitos de compra. 

Se~Q 

El sexo es una base obvia para la se"m~ntoclbn del mercado 

del consumidor. En muchas oategorlas de productos, autos por 

ejemplo, las mujeres casi siempre buscan dlfcrontes beneficios de 

productos de los que buscan los nombrez. La oegruanlacl~n del 

mercado por sexo tambl~n es ~til, debido a que mucho• productos 

tradicionalmente han sido eomprado~ por un oexo'o por el otro. 
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Sin embargo, al ~unos · de .estils:' model'o!.1 •oompr a 

est.!ln dehapare~:l::nd/ f rl1l' ;:llKiii'~t·~s ···•en 
~ .. O:·:...c ··ci··~--~ ->"· '~t;>"·: 

lradlolonalmente 

mercad oleen la deben es lar a tell to; a 1.os. ~amb!o~~.éiúj{ inter:vewn 

en sus productoo. •;;;i: •,; .~'.;' <;) ·~'ff 
Por ejemplo: no hace muchos ~~lle~~:)'.~-,}~~~;~· h~~la caol 

de ab.ari·otes para a· tfaS1~ ':~ ª 1 .:ªºPº9º 

compraba loo productos y servicios que ne~e:·;:ta~~n 'fo~ autos. 

toda.s las compras 

En 

la a•Jtual Ldad los hombres a menudo compran .. lrJs:•abarrotes v las 

mu.1eres, la gasolina. 

El papel cambiante de la mujer tambl~n tiene impl loacionou. 

en la mercadot~cnla. Eot~ aumentando al n~mero de mujerol' que 

traba.1an tsol terao o casadas 1. Esto ea Importante para los 

eK1lertos en mercadotecnia debido a que lao muieres q1Je tra.ba.1an 

tienen modelos de comportamiento y senslbllldad muy diferentes de 

los de las mujereo que no trabajan. Loa producto~ y actividades 

que no hace muchos aftoa se consideraban limitados al mercado 

masculino aon aceptados ihcllmenlc, en la aotual iu¡;d, por las 

mujeres. Sin embar~o. no ha sucaclluo que lo~ tiumbres aocpten loe 

productos que por trad!clbn se conslderaLnn temenlno~. 

Los qrupoi:; naclunalos mexic:ino~, entre el loe Joc irlaru.Jaaes, 

polacos, itLtlianoc y i)Ut:·itu1riqu¿.¡'1ü::., ::.~ en..::ucntr:in dentro de 

comunidades m~s extencos y muestran gustos e Intereses ~tnlcos 

bien definido~. Lo!i ~r1Jpo!J t1JI i1~iosos, como lo!! chtol lcos, 

mormonec, pres~iteriDno~ v ju1Jlo~ 1 rapre~entan ~ulculturus con 

preferencias culturalea v tabbeG propio•. 
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.Los grupos- rae! a J es - l los' neÚosc'Y o'tl en ta 1 es,-··' por,,ej empl oL 
' ' .,~,,.,_ .. -.:.{ .,., ,.·~ ·~·>·;..: 

poseen estilos y actitudes oui't!-!1·¡i}e~ _t,ípic.~s~- Lás - zcírias 
-" 

geogr&flcas <le un pats <entre ~; l~s J;~:. ~~{adÓ~ del sur, >>- ·.~·/?: • :.'.{;., .o;,:~·-

Cal lforn!a y Nueva Inglaterra en la U~lb~ Amiri~anal poseen 

subculturas bien def lnldas y con estilos de vida propios. 

Edad y ciclo de vid~ 

La ~ente muestra un cambio en Jos bienes y corvicioc que 

adquiere. En Ja !ntancin como 3l!mcntos para lactantec, sigue una 

dieta muy variada en In etapa de crec!m!onto y madurez Y Ge 

oomete a r~Rimen especial en Ja vojo:z.. Tambllln estlln 

estroch~mente relao!onadas con la edad sus preferencias en 

materia de ropa, mobiliario y actividades reoreativas. 

El consumo depende aslmlcrmo de la etapa del ciclo de vida de 

!a familia, Los negocios con frecuencia definen sus mercados meta 

en funclbn de la etapa del ciclo de vida y desarrollan productos 

y planes de mercadotecnia apropiados para ellos. 

En trabajoa recientes so han determinado las etapa o 

ps!colbgicas del ciclo de vida. Los adultos pacan por ciertas 

transiciones o transturmaclones con los aftos. Loe mercadol ~"ºº 

y las empresas han de prestar atensibn al cambio de loo intereses 

del consumidor q1Je est~n 1 igaclos a esas etapas lle 1 a vida adulta. 
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4,4,2 .. LA DEMANDA POR CARACTERISTICÁS SOCIAL 

Clase social 

Pr~ctlcamente en el ceno <.le toda s'oCle.dad se dan varias 

clases sociales que definiremos asl: 

Las clases social son grupos bastante 

sociedad, que estbn jerlrquicamente ordenados 

comparten val ores, intereses y actl tudas 

Mercados de 

consumidor. 

CARACTERISTICAS DE LAS 

~!,TA 

La el !te social descendiente de' buena tamil ia, que vive de 

la riqueza heredada por los padres. Hace donativoa para obras de 

caridad, posee m&s de una rasldoncia, envla a sus hijos a 

escuela9 pa.rtlo1Jlares, no le intereso la ostentacibn, sirve de 

grupo de referencia para el resto de lao claseo, compra ,ioya.s, 

antlgOedades, oasas, vacauione!i, etiJ, 

Alta mediana 

Protcslonlctas u hombres <.le ne~ocios que poroiben elevados 

Ingresos ~raclas a un talento excepcional, activos on asuntos 

soclaleo y clvlcoc, buscan el status social y gastan con 

oxtentaclbn, quic•ron per·tenecer o 1 a e J ¡¡.se inmcdiatomente 

superior, compran casas muy caraG, yatec 1 albercas, auluG, etc. 
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Mediana alta 1 

Profeslonistas orientadoc·a una espeolallzacibn o carrera, 

gerentes y ejecutivos. hombres de negocios, les interesa l:i 

eduoacibn, Ideas, cultura y aotiYldades clvicas, compran casas, 

muebles, ropa y aparatos electrodom•stlcos de buen~ calidad. 

Med lana ba !a 

Oficinistas, empl oados personas que po!:een negocios 

pequeños, 'obrer·os con buenas entradas' l pi omeros, cuperv i sores 

de f!lbr!cal, ~es Interesa las reglas de su cultul'a, as! como lt1s 

normas y 1 a respetab i l ldad, compran materiales que pueden 

elaborarse en casa, mobl 1 lario para .,1 hogar, ropa cvnservador:i. 

Bala mediana. 

Obreros, trabajadoreG de fllbrlca ospeclalizados y 

semiespeoiallzados, le interesan los papeles sexuales bien 

definidos, mantener su posiolbn en el seno de la sociedad, 

compran equipo deportivo, cerveza, artlcutos para el hogar. 

¡\¡¡,19 Inferior 

Obreroc no especlall2adoG, 

asistencia p~blica, compran comida, aparato~ de tolev!slbn 1 aut~G 

uaados. 

ll Los Integrantes de una m!s~a clase tienden B tener un 

comportamiento an~Jogo. 

21 Se clasifica a los Individuos por el lugar que ocupan en 

su clase social. 
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31 La olase social no.eot~ inclicacla pot nl~run{~.~;iatill> 
'• .. :;· -.;:_. 

particular oino. que iie ba.!ia ... en · 1¡, od;JpaéJb?/ Tifr; '.'!11t(i~ii'd6,. la · 
-.. · .. · :·: .. e'.·:~~:: ·,~"' ·,,'º'. 

rlqueza. 1 la edUoaoibn Y la orl~ntacfi/n' h¡~iá~céi!fftó't'va"íor~G, 
·-~:;--' '-'·· ,;.,.;;;_:,~-:,._;,_ '\,..s';' 

41 Los lndividuoc pueden esc.:i1ar. una··.:iüi:'J,;su'#effor 
~ •. < ·; .:·vé~> ;, . - ·.-

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

. ~·~pel1alK por.· 

descender o una Inferior. 

Las clases soclale~ muestran preferencias· 

productos y marcas en coGas oomu J'a ropa, moblllnrió .. para.· ·e1· 

hogar, actlvidaJes de tleimpo Jibre )' ;.uto. i\lgunac empre.saz d.e·· 

negocios centrar~n sus ~sfuerzos en una olase determinada; esta 

sugler·e el tipo de tienda en 4ue Jebe venilerse el producto, . ias 

clases de medios publ icllados que dobcn uti J i2Hs1? y al tipo de 

menea je. 

Ooupaolbn 

Es una variante que influye on Jos bienes y &ervloios que se 

compran. Un obrero oomprarb ropa, 2nputos y lonoheras para su 

traba Jo; ~ui~h praotique el bol !che y adquiera el. oqulpo 

neoeaar!o;· . El presidente de un~ o?mpresa <.:umprar~ trajes do 

tendrb un yate. 

Lns tratan Je hlentlf icar toe grupos 

profcslonale~ r¡\1<> t !enen un lntei-t:s especial en su~. prouuctc•s y 

servicios. Incluso puede darse el caso ue que una ee espcclaliuc 

en fabrlcai- los bienes ~ue demanda un 1rupc uoupaulonal en 

partioui ar. 
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4. t1, :3 Lll DEMMlD/\ POR C/\RACTF.R ISTICAS ECONOl1 ICAS 

Circunstancias ~conbmi~as 

Estas afe•Jtarlln m1Jchlslmo a Ja selecc!l:in de. Jos productos, 

las 

''.'" . 

• Panorama de 1 cic 1 o de V id,a .. f ami J ia.l'. y co~por.'t~~i~nto,dé 'compra• 
, ,~}, . ~:.:. __ ~ . -'-· 

.·. ·--.-~~: .. 

11 Etapa de sol tol'la; Jbve11es solf~ros que no 1ii~or\< ,con ,i;u 
:,¡_, ,. ,;__~- ' . 1 

~~~- a~·~eó~'.-. d~~~t··~-º~~j~;rb-ii: ~f~ fami 11~: Poó6s 
. .. 

comp~omlsos econl:im!oou. 

Compran equipo b/ia!co de cocina, mobll!ar!om/is lnd!~pensable, 

a.utos, equipo pa.ra. la convivencia con personas de otro sexo. 

vaoaoio11es. 

21 Matrimonios recll!n casados, jovenes, sin hijos• Gozan de 

una poslcibn econbmica que no tendr~n en loz prbximos al\os. 

Ml!x !mo porcentaje de compras de adquis!cibn de b!onoa 

durableo. Compran auto, refrigeradores, estuf.35, mobl ! la.do 

31 Matrimonio de categor\n l l J: al hijo m/is peque~o tione 

menos de 6 al\oa, las compras para el hogar alcanzan su nivel 

mllx!mo, escaoa llqulde~. De~oontenlo& uon la cituaclbn econbmica 

y los ahorros; le~ intare~an Jos nuevos produatu~ y les gustan 

1 os artluulos que r·e(;Jben pllbl idllati. Compran 

ceoodoras Je plaloz, telev!Gor•s, allmentoc para lactantes, 

Jarabes para la loe, muneuas, vagones, trlcioloc, pelotau, etc. 
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4) Mattlmonlo de categotla tlll: .el hlj.:i;men.ot .tlen.:?Ci :añós 

o mlls, 

lnf lujo 
· .. :.J;:~.-.. _,:\';'.;~~-- :·:·· ':;, 

de la pubi lc!dad es menos fuerte¡ ;uom,,fír,~~ ''.~~q\i:'J~~; efe 

gran tamaño, ad qui eren unidad es mtJ 1.t1 pi e~\oompÚ\~~'!ir~n ;;:Vari ~dacL 
de ccimestlbles, materi~Jes de llmplez<)

1 
~¡g¡~:j:~;;~1;~f~'~c;f:,,;er. de 

mtJslca, pianos, etc. 

51 Matrimonio de cato~orin ( 1111: 

,-·,:",, ~\ -'.L,\ ... 
'.· '.' ~- _;>_-_· 

SltuaclOn económica 

todavla mejor, traba.la un numero mayor de espo<ia,;, al sunos de los 

hijos tienen empleo, reciben fuerte influjo de la publloldad. 

Al to .Porcentaje en la adquis!clbn de bieno& durables, compran 

muebles nuevos, de mejop1 ~usto, viajan en auto, compran aparatoG 

eleotrodoméstlcos no necesarios, revi&tas, 

61 Hatrimonlu e.le categor!a l JVI 1 La poc;eclÓn de vivienda 

alcanza su nivel m~ximo, completamente satlstecho con la por.lclbn 

económica y Jos ahorros, desean viajar, aotivldades rec1·eatlvJs, 

ser autodfdaota~. hacen donativos y dan regalos, nei les Interesan 

los productos nuevo~, artículos de lujo, hacen reparacione!l y 

mejoras a su ca~a. 

71 Matrimonio de o~tegorla (Vl 1 Notable ~~ducoibn en sus 

l ne rc:;o:;' pa;;an mucho t. l .. mpo en oasa, ·ººlllll,ran apara tos ml!d lo os' 

medicamentos que ayudan a manteher la salud, somnlferoz y 

laMantes, 
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, .. l•~""'° ~~1H1!11 
~.\~ -'Z''P.). METODOLOG 1 A PArlA LA ESTIMACION DE ¡;:;_,¡·1 .-:4,f.fü~ 
~¡f·~:~;,¡ LA DEMANIJA DE OIFNES DE CONSUMO 

of:.Í'; t".""r 

~ !NUENIER!A U.N.A.M. 

HATRIZ DE DATOS KSTIHADOS. 
1 a 

ARO, CONSDHO P I 8 p o 8 SALARIO INDICE 
APARENTE HINIHO GENERAL 

- (miles) (millones S ) (millones S) ($/alio) ---

(a) (b) (e) (d} (e) (f) 
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~IETODOLOG I A f' ARA LA EST Dl1\C ION DE 

L.\ DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO 

lNGENIERIA U.N.A.M. 

INSTRUCTIVO DE USO: MATRIZ DE DATOS ESTIHADOSJ 

Llenar la tabla de forma clara y concisa de la siguiente moncrn: 

- En la columna (a). anote el oño. 

- En la columna (b). anote el consumo aparente donde: 

Consumo opa rente:; Producción+ Importaciones·- Exportnciones. 

Este consumo aparente es el d~l bien en el seg111cnto geosr4 

fico escogido, en su año respectivo. 

- En la columna (c), anote el P.I.B del año respectivo. 

- En la columna (d), anote el P,0,D, del año respectivo. 

- En la columna (e), anote el salario mlnimo del ano res-

pectivo, 

- En lo columna (f), anote el Índice general del año res­

pectivo, de acuerdo a la siguiente fÓrmuln: 

Indice general•(PIB/l'Oíl)/Snlario mínimo, 
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Todo pron6stico es un c~l6ulo e11:t.imndo de J nivel ele 

demando de un oroducto o va1ioE oroaucto~ onr~ un ger!odo de 

tiempo. E.s fundamental, Ja aoJicacibn de ciertas ttcnicas 

que puei:len ·ser al~o m5s que 11na simole conjehu·a.Se ot1ede 1focir 

que todo oronl.Jstico ei; una conjet.ura ! l l1strnda¡ Ja Yerdl:ld es que 

puede contener un mlnimo de error.Para hílcer que Jos oronbi;:tiooi;: 

ten~an mbs senlido1 i;e Jei; debe hacer a bai;:e de las unidadei; que 

han de quedar comprendidas en un olan n program~ y debe abarcar 

11n peri oda do tiempo cu¡mdo menoi;: t.an 1 ª'ªº como el periodo que 

so nece~ite para tomar un acuerdo o decisil.Jn. rara el ui;o de lo~ 

pronbsti cos sc pueden ar.cocer entre v;n i oi; 111t \.o dos dl'!r1end i ende• ele< 

loo requerimientos Que ~e necesiten para 1 a-s pi anea e l1l-

nes1 es t Lmac Lones 1J pa.ra. 1 as a.atlv (dade::i en 1 n q1J1? p1Jede1' z:?r 

aprovaohadaz.D•? IJl\3 11an~r.3 u ot.r31 lo~ 1nonlr.ticos ~e bzu:an ~n I¡¡ 

interpretaci6n d@ la actu~cibn o~sad~ v en J~ orcsunci6n ti~ que 

el 9(Atema ca1Jsal para determinar la~ salidas en el pasado 

aontlnuarb haci6ndolo, E~ imoorlllntc deut~c~r do~ oroccdimirnloG-

e.:;tablecidos: 
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1-. Todas as. · \enc\enC'i n.o 

2- ~·cJ~);~Ji't,/'l"rZ~if~i:~~·t~'·;"i;'·~tirJ-~:~·ad~~\1itia~; n .. 1 os el.a \.os 
· ,. ··. :_<:~-,' ·~:·,•.·',"- ,- .·¡•r,:. '';~'~'.;· .'·':··h"·J'·:·--;•;,-,.,¡' ·• 

sobi¿¡~¿J~~t~;.:.~~· ci·ci~.·f~i1kt'.~é~hüti~ac;~:o¿: ~~ti!,~ºª" .,r. 
. ,.. ·.<i,~-:- :);~:;· ~'oj ;. :.~. ¡~ :-_~:;-~ : .. . , ::·~· .. -.... 

· deteraÍln~~~,/6i;a'\1d,;'.iáíe11~sjf1:Í:; •er.r~r~~ ~rand.;-;: 1~11 .. •1., íu11ctl:ln 

.. e;;~1Jgl'.dJ './e;; l•J~Ct\:,Jlo~. ··. 

En Ull C3.$0 t¡fü• 

a.decuarll mejor a l «s t.cnd11noim; prev i ;¡¡; dé • .Jos· •. d~\:oi;· •. Ex fot.rm 
·" ;:.·.· .· 

ticnicas que ay1..1dc:in :1 c•J noo1 ~I .11ei.cii'-t~f;'-.\!l·b~-b~ttco~ ·-·'..1 E:~.t-tt!' 'fJ\lt!d~~n 
inclu(r~e en d1Js que _la 

don, los estudios de. in\encionei; o t1abi l idnaer. <le coni;;\1mo de l<• 

clientela, In correlncl6n con indicndore5 Bcon6~icor 10~ aun1~~ 

pr.on6c.tlc.o!l.·. ~e ut.llizan <le ~ina m<tner;. ·:onJunl.l•.pl'c•cedit·odo a 

concl il ai~\1noc z.on otro •. 
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2.JUn 

SlEn una comblnac!6n de 

5. l. 2. MOC•ELOS DI'. SERIES 

Los model oz de t:!emp•l ~e dem.3nda 

de un prod1Jcto. 

laa tendencins. astaclonalldadat o oicloc. y loe p~trone~--~e 

demanda obtt•nidOS S~ tttOVl'C\<in n«cia ej t11\\1to:l!s\.OS oat.fories de-

demanda no Slle I en DCtlllúOt:cer ptol Dt'I i ocio~ 111\1\' 1 ar~os. 

Lo~ mt>toclos mlir, t'Ollltmtq;: da seiiec dl' liompo son lc1¡,; 
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·colHJ i'!Z te 

cont i;~bl e. 

El 

donde 

~ e ,, ~ - '• - :_ ' 

b: t~ndcnci¡i 

f(l.1 :fact.~r ar.Üicion.:Íl 
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CJJ~!1l1Jier m1J;Jo<io matemtl-ic-o pm•cie l\a11-t.fnir:e !I \l(¡Zl Sf!.l•ie (i? 

t.lempo.ccmo _l_•• ~,J;J1·~d~ 1;or ¡_, e.i1Jac1bn. -ct1~-00Ín_:•onen1e~ .. ~¿ nl\•e1 · 
' . .. :, ::· ; ~ ._ 

- . 
de tend!"nc fo _--~0:-•3toc,io_1\o¡;_f'~t·?~~mpl,~,:P!~e~~#<i)'iJ~iE~s.;?r; ; mó.:t~l 1~ 

medú.nici. ·~~~ :~_~h,;l~~~~le ,~~~1--~sitk}¡f1~~~:; ~-~~~~~~hXi:}•!'.,'- :~{6 i+~í o'~' 
d_e •. serte~.: c1fo F•JUder;~~Eti -·~ l ~1Jn~_~_:c~~ci'.",· •.•. :~1 :°~?~ii'\.;d'•?J~,\~~t'.!•··· 
p1.Íede pfoÓ~rc i~náf -. u:\ ~r•J;,6.~t i~;, ~Je ~~aJ\~ él\{e~~·~~l ··"í;\i;¡:;j i~dor'; 
exponencfaL. s l11 e.:ba~~º) •Jn;~;J,j~'füÚ;,¡;~~-t.~!i~~ t{[' :e~il.~~.:)~.:; :s·~• 

' • > • • • ' - '<':->: '·.:·7, \' ; ,., ' _:¡.;~i,:'·. ~ :~,:.-t ,~-:: ,,,>·· ·''~>; -

oo!!toso¡,_ <por to~;.o,'.de~e -~h-~tÜ~i;';~ 1?Ct.iÜ~ciíie ~Üir~·;;,¡ C•J!!t.~_-y 
la exa1:t.lt.ud del modelo. '> ::._;¡_ 

En lo9 OltimoG a~os • Ge h~ dev~rrollado el m6todo votiGtl-

cad1) de Box-Jenl:l11a pa.ra obtener pro116st i con de GerieG deo 

t lempo. Es ta t6cnica tiene un¡¡ rzu;:e cn;pechtl men\e dcdicad;:o " la 

1.:lentii lc:icll.in ¡!;,) s:mclelo I' t•0r111i \.e re:aJ iz;.r \In anbl ici i:: 111t11; 

precio•J de l 1)$ model oo. prop1Jes to~ q1J1? C1Jl\ 11)'5 1lt l'tJ:l mttodoi;, Sin 

embarco, el mllodo de Bo~-JenHinc rcouiere m6P o meno~ BO 

periodos do datos hlstbricoc y 0G demaciado cos\oco aomo oara 

usarse en 1>ron65tico d~ rutinn oue involucran ~uchoG artloulos, 

5. t. 2. 1 tlE TODOS DE RE GRES llJtl 

<M!H ltlOSCU/IDRADOSt 

Entro los m~todoc de rettre~itn .el oa~o m~B cencil lo eG el 
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~: 

Tamb l!!n .coriocl do como 'el ,'HE.TCIDO (l~· ti 111 ltt0S. i.:'.<.'.i'l\.H1úS.' 

donde 

a:lntcrceoclbn con c•I C'iD )' 

b1pendlente 

En ecte modelo. ob~erva n onrec ne V3larc~ ~r x,y,Sc ue~oinn 

estoo pato~ como IX1.t:'.!1 ••• dn,Yn1.l:.J clmtJoJCi.V a d;tinicH•n. do 

loa Va(1)Mt1 obcrerV3dOcr de V ~Ut? ol srmllollJ í:IP.rln~:~~'í1t~~·.sobrll,13 

errare.¡; :ilea.toríos en J1J:; datoG. 

Telliendo la.s :¡i~1Jii:nt.P.'l ec1J.Jcionet3. 

a:tsum.Yl/nl-blaum Xl/nl· 

.. 
. ;~:.1.~~·= : .. :~: '. '.-· . - - ~-~r:(;- . 

. 1, .•. 

::_:_>~ .. /;;' ·:<-, .. 
b 1111 stJmK iYl-{t~u~kÚ<sumY i l l ll ln~umCK i 1• -1 <:i1J1Bk i I' 1 

valor9s des=ribcn a la lln~~ rect~ aua roo1esent~ el motor mfnlmo 

cu~dradc oredlctor de l~ ~ema11da v toma11dc com~ ba~e lo~ VJlore~ 
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'· '¿ ... _. _.:.~·· 

der!!e 3. mi:11foloa dt~ ;e~re~!t511 mfÍÍÜp16, JoS: Ólwlc1~ utili:::<n m~G de• 

Ul\3. v:i.rlable Lndependíont.t?· x.Gra;;;¡3.,, <i. la iMlusi6n ele t.>PÜ.i;; 

variables adlclol\ale!! 1 13 rqgresi6n m6ltiple oor lo 1onerat eG 

m.Ss 6Ut para ~n!ilicic orf.cticoi; m1t< J¡i 1·e~rec:Hln i:;imtde. 

5.1.2.2 SUAV!ZAC!OH EKPOllEUC!AL 

E!lt.e es 1!.n mftodo lJtil par11 wonocticar un pe<riodo tul.uro, 

Slmbolo¡;Í~1 

O' 1 :¡irondGt.i co para et pr6x imo oer· iodo, 

Do1consu110 rea.! oa.ra el per io•:lo que est.$ te·rmlnnndo, 

D1 01pron6i;tico para el periodo que octa terminando, 

0-1 :consumo pata el periodo prececlerite. 

D'-1:pron6~tico para el orimcr pe1iodo precedente, 

D' -n. D-n11>ro116ct.ico y con~umo para el n .. ~Gimo .t•E>1·jodo 

precedente. 

Por lo lnn\o:D'l;a.Po .. U•a)D'o 

donde a ec una conctnnts Oc cuavizaci&n o tnctor de oonde1aci6n 

C•ll\ O<a~ L 
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E~ta. ecua;ol~n¡~ia~ifloa ciue :~1 Pto~6sU~o oa1:1 .eJ r.i~~,1!1?nte 
per tOdo_\~S .. :~·t·.~\1\1c.=ci·;_:?.? (;/&-cir;~:~j~:6~;-o·a:~_~{:.~?f~'.·\;i.;i'.1.~;j,·~-. q'i)~ --~~ tiS '· t et mi nztnclo 

--- --- ~;,~· ·'· -~j: ~:;;-;-' - ""\ 

dc11~allie~~{':'·a'¡ ''tn:or\6:;ticir' nticho uarn e<c1t• 
. ' ':.:.:.\ ·:.-.. ' '" "<~.:·,;;.; -,.,_ -.. ''.' .. " :: 
termi11a~d13(\' 

cualquier dlcoropancla on el uoriodo pronosticado. 

LoG coeficientes de Do,D-1 ..•. son proaresiones ~eom6tricac 

con a como el primer t~rmino y un fac!or com6n (1-a).&u ~um~ 

hasta el infinito es, P•lr tanto: 

S1al<t-ll-al l 11 

El efecto de esto es, t.om:tr en cuenb t.odos 1 os eventos 

del oasndo lo m~c r6uidamonte docrocien\~G deoendiendo. de 

los datos m~s remotos. Si a11 1el concumo en al 6ttimo oeriodo 

es el pMn6ct.ico do! ciauiento¡si a l'P cerc11.nC1 ~ O,el rocultaclo 

es das· casi OC!;or; itt\.ltife!; a todo:; lor. H?.s1..1I t.udo5 pacac1os1 o 

sea, el pron6stico tiende hncin la PJeclin atitP16t.ic,1 ele Pl\lchoc 

periodos anteriores. 

5.i.2,3,METIJM DF. PROMEDIO MOVll.ES 

El promedio da la media arltmttiaa ,es otro m~toclo oue so 

utlllza para oroíl6cticar donde se involuc1n todoc IOG elato& de 

~e~ta~ ur~t6ritas. 
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Cunr1clo se. \ll l l 1 úu1 1 o~ dato!l to'~a¡¡~; sÓúí~ente .en oedodos de 

venta.~. mt~' r iicl ~ü~.~?~e ~rer.: ~.;, ~:tcime~locmbv 11. 
-'",: : .,;_,;y•~ :;;: '.: ..... ·(·= ~<':~-

otros puede dar M~IJl t.ado~ m~s bion inexnctoc. El rnomeclio m6vi 1 

utiliza solamente ci•rto ndmero oredeterminada do damandaz 01etf· 

rlta.s. El promedio m6vil c•s Ja i;;uma de laG demandas coin:<i;pon· 

dlentez a.I n6111e1·0 deseado de oerlodos uret6ri\C1i;1 dividido por el 

nbmero de demanda incluidnG en la suma.En cada po1iodo se c•icula 

un nuevo or•lmo:idl•' 116vi 11 abandonando la demanda conei;oondient.e 

al periodo m!s anli~uo y aftadiendo 1a correspondiente al periodo 

m!>s recfonte. 

A medida auc 1 a curva do 1 a demanda •ia aoart.ttndos0 de una 

demanda constant~ o nlvel3da, el promedio m6vil da resultados; aue 

puede dlfcrlr ampllamenta de los reoultados estadfsticos ba&ado& 

en lao lfneas do rcgro&ibn 

Es poalble uliliznr promedio~ m6vile& con fac,ores de 

correcccl6n .vero incluDo ooclomoD encontrar discrepancia& m6s 

bien ~r~ndes ontre 6sle v lo& utroc m6\odop, 

El pron6stico 001 pro~cd!a~ m6•ilo& es. J6~icamon\e,s61o 

para un mez l•l pert'odoldol h1t.u1·0.Se< IEI Ulll'Ck orc>lonr.;.r oarn 

per!odoo m~s lnrcoi; da ti~moo Di se toman an considoracibn los 

ca~os, 

~ean meno~ preo1so~ QUe los otros ocon6sti~oG d~ ceriec de 

tiempo. 
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5. l.:~ 

' ' ' 
La: naturaleza del produot.;J •1 la. forma ollJll adoDta -;;1¡ demanda 

afectan al tipo> de pron611t.ico que haya de hacerse y al .. p.erlodo. clo 

SI el producto> ez oJ>~ t.a.I naturaleza q•Jo? 

la. demanda !lea. 

el periodo de tlempo 

relatlvamente corto. 

f'nra comprender 1 o que es ·oicl icidaci )' esbciiori1il idad;· se• 

me'ncl onara 1 o que se conoce- 001110 t efJdencl ''• que ce: un ·i:ia t.l'On 

subyacente de crecimlento,estaclonJ!ldad o alcJicidad ,que existo 

dentro de los datos hl$lbricoi:: v que forman la baGo para ol 

modelado :1 la predio:ci6n ma.temHioe>s. 

La olol lcidad !le Dreaenta regularment.>11 r1ipetltl11amente 

dentro de los dato~ que se c0Jnfor•1an a la suma de u110 o 11hs 

ctcJioac en su demanda, con altaG y bajas alternadas. 01 

pron6st.lcco tiene au~ abarca1 1 auanc1c. meno~, un clolo. Loe: 

pron611tlco~ Drvferiblo& &e debe ~b~r~~r de un punto culminnnte ' 

otro. 
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. l.a tendencln ~ctaclonal.s:e _ptes:entn como \m .otlt.r.6n den.tto de 

Las: varlticlones: c!clicas: s:e refieren a aquel Jos: oambloc 

provocados: por factores: externoi: como por eje111pl o, el ei:t.ado de 

econom1a 1 la slt\lacibn de ~\ICHa o pai. y Ju \.asa de .infla-

olbn1 pero lambibn oodr!an ser do d\lrucibn n6c corla y dit!cilcc 

de identlf lca.r. Laz variaciones aleat.ori3s 1 por ot.r·a 1>art.e, ~on 

aquell3~ que a6n existen dccou~D de ~abet tomado en c\lenta loe 

faotoroz de variaclbn es:taciona1ias, de tendencia& v c{cJi-

ca.s:. Cu3ndo no sP.a apa.r>?nt.e la rozl.ln o:.r<• al~\ma vadl.'<cibn, el 

resultada podr! deberse al cimolc aznr. Finalmente, la a\ltocorr~-

la.c16n describe nqucl la oarnotctli;tica c1uc Cl'ñola quo c\mlquier· 

varlacl6n en concumo en un oeriodo determinado Ge ve ~teclado por 

el consumo de loG periodos nntcriores. 

5.1.4 VARIAH2A Y COVARlAHZA 

De las medidas ostaol~ticnG do dico~rsi6o . la m6D oo•6n de 

ellas: e,; la llamada 'Vari.311za•. 
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XI': lnt.neslm::t obzen•noibn. 

<-. ',__ ----·· :'-' 
'1 es l3, medl3 de los datos Y.i.:wmxt,1,1,, 

' ' 

n :es el nlJmero ele obcetvaci,oneii o:'datoG valum1os; 

Esta ec•J3cibn eMproGa 111 variacitor1 ~n te<rmino:; de desvio:1cibn 

o error entre cada OJl\J de las XI valuada :1 la media,. El tl!rmiM 

n-1 son los grado::: de l ibert.ad que ª'' tienen ,v oue ::011 u:;ada,; 

frecuentemente en estadlstlaJ. 

L~ variJnza ea un n6mero aue indica la disoerGi6n do loe 

da tas X l, al rededor de una med la ole da b>::: • La V3 danza ea 

Importante porque cuando la dlatrlbuclbn ocnormal ta varianz::i 

!unto can la medí~ ea Ónlca, 

En la mayorta de loG casoc, IDG oron61tiaov, cumolon con la 

dl~trlbualOn normal.ci~more v auando n oc Gufialentemon\e la1~u v 

La covarianza \l~ne Ja rlitcrcncil con In varianza en que se 

relaciona 2 variable~ dlfcreo\es entre ~l. 
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".:-~.-- - '.~ .. -. ·:\_ .. ~~- .. -:·· 

La unl6n de la viti·l~~ltlo' ~~ti~:'cla'~' vlli·lntol-ei;~ o"t<'¡.~ fuerte 
.•_:}o-· .,. ·<';'·' '.]·;; :,· -.:: _,.<· 

cuando se ten~a la ml:Jma 1Úreo~tlírfr.f~·~H~·~\1~ i~ V~'ri·~~°L1"éi;"una · 

med Lda de f uer::a de re i od{6~·1;~~¡';r~ ~;::;~~1~~iagj;~s.i2\~<l'X~r/•i-h;· :~~va- . 
t!an:ia es g~andci ; 1 o~ :~r_;_··.1_:_~º~ .. ~;ti?_~i'\:~~l ··in ~~; ad'i6riJ deii fi{6 ::;~:º¿. 

~~. - - ·~··· 
variables e!l fÚerte.· }-,:-·· ·• •. :· 

--~~·.:..-~ 

- ' ~ ,'o.,~.:_ - - • 
''. .... ·, - ~ .. 

regres l6n c¡ue• ;e,:~élo.~n .mat~mf1tlca111ent.e 2 o 11~c 
coeficiente de 4etermlnacl6n ecta •xpresado como: 

de.· relaci6n. 

El 

r2 tln i:umX!Yl-tsumXlllG\1111Y!Jl'ltn cu111Xl'-ls.u11llJ' 11r1 i;u111YP lln 

sumYl2- ti;umYI l2 J 

Est.e coeflolcnte Indica 1a·p1·oporcl6n do Ja clii;pcn!6n d0 

lo::i u.it••s cxpl lu.;-da p•n la écuaclbn de ·ro~rec:i6ri y 111ido I•• 

ma~nltud de asociaoi6n eri·t,,'.i.~ra~-~-~1Í ... blDc: c:ob1·c• ~1ri;. tt~c.aln ele '1 

a -1. 
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5. 1. 5 METOMS DE PROtlOST !CIJS c,ws},¡;ES 
·_,·:. 

,e :'.i ... ··;~' '• '.· cl_:-

LO~ i~étiio~%~~~.lt~~s ~i 0Xn6~tl~~s-i1eGa/1·0[ l:•n; un- modal o-de 

caúsa·f jf¿'b'l;, :~.F1·~~-1.iz~c_ITTáncí¡i':y;jáu;.; 'lf<t i~tÍ! cs •. ·. f'ór 

la d~m~nda de~t;h1~-cÍ~f;{óue<i~ ¡:é1ac;on;1se;c,ii. la ~éJbli1ci6~; 

tempera t.•Jr a :·~r•)m~d i6 e1i ;?\ ~e rall•, :,. ·¡ l11or~.; ie b1J.~d~11 'i;.;o'r.i-6t~r 

d.Jtoo ~obré. ezb;s <,•a.r[ables •1 l(t;oi~¡ ;cab~ J,~--~,;~];tiG·'ri;m1 
--· -'.·':)· :'>::·:~~·:~r;:- _.: -.. 

· determlna.r la val ldez. del .mo•ielo_ propiÚ~tii. i_ Por/,,- tai1fo los 
':;}::i· ~:·,~:,~---.' : 

mhodoc ca11cales Gon loG que c•Gt11biooeti \.1n~ 1:~f~Q'i6n -~n\','e ,-la 

d1m11da y IJ!la o m~c variabloc int1lr1Gec<1G <~¡t_f~Ft~~-~~1f.'. 
Por 11.h~mpl •l: u11a C1lm1>añ [a ''dí t.orla l pód~la'¡ e'dti1cli~r 

.~:~··:.:;."·,· :;.,-t~Lc::, ~ 

relaolbn enlr·.e l<J clem¡¡nda do 001 íodicÓ!Í '!_ 'f~c, .:poblBciiín; 

:_-_._; .. :_<-·'..:~ 

P1Jezt.il q1Je los ml.iloc\or; cauc;¡¡lec 1olÍiciona~:, la demi\ntln con 

Jna o m's variablos indeoondlenle~ cli~tint¡¡r; a loi oeriocloG de 

los cambios lundamenlale~ en loe; oatron~~ ele demanda. Son m•G 

exacto~ ave los m6todo~ clo ~eries da tiemoo cu~ndo ce \rata d6 

Al1uno~ m~todos causal~s c;on: 

-Los rnad~tos econom~tricoo. 

-Lo~ modelo~ insumo-producto. 

-Lo~ modelo~ d~ ~imulaoi6n. 
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' ,. : ··_- . .__ __ ,_" ,_-___ .. _ <'·. 

regmi~n l~'ter;fP:oe,np:iffle 01:1(; ;l,ebcfitiC: aip(1'l S<'<:\ot dt> 1¡. 

a~t tv Í~ad eoo11611llcá ~f~ 't~~t~s ;·u~i"í ldi<deo. 
~···_;¿>,=~·;~_;:~, ·:·~(. -~~:~~-- ;:F~- ·::::>~:.·'. 

,·~~//.'' 

Pred lo.e 
.. :;-- :;«·' 

requerldoo; e1i ~¿,) seot•H. 

slst~~~ d~ Jlstrtbuci6n oue deDcribe loe cambioo de lns.~entas ·y 

lo!l 'ffojoo del t.lempo. llefleia loo ehctoc de 111. red de 

dÚ;t.rlbuo16n. 

La apllcac16n do ostoc modoloc oc m'~ compleja y costosa que 

los de recresl6n. Sin.embarpo. D~ clluaclonos donde os necesario 

modelar en detallo un co~menlo cl<i< 1;1 occ•nomfa. loc. 111od<!los 

eaonom•trlcoo o los do lnoumo-oroduc\o ouede cor loo m•s noropla-

dos. 

Loo modelos do simulaci6n pon csoeclnlmen\e 6tilP& cu~ndo so 

model~ un slstema locfstico o de distribuci6n onrn 01onocl.lcar. 

Una de la.s oa.racterfotic¡11; m~c impof\an\es de loi:; mo1HilbG 
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5,2 ESPECTAT!VAS ECONOMiCAS 

A continuación se dar a a conocer como se obtiene algu-. 

nos indices económicos: 

a) Producto Nacional Neto (PNN), es el PNN menos la depre­

ciación. 

b) Producto Nacional Bruto (PNB), comprende el valor del 

mercado de todas las mercancias y los servicios consideran­

do importaciones y exportaciones. 

c) Producto Interno Bruto (PIB), r.omprende el valor agrega­

do del bien o servicio pero con la consideración de que 

comprende exportacionen e importaciones. 

d) Ingreso Nacional, eB el salario más la renta de los pro­

pietarios, más la renta personal, más ganancia de la socie­

dad, más los intereses netos. 

2 23 



tSllMAClOH Dt LAS tSPtcTRTIVRS ECOllOM!CAS 

Dt MEX!CO 

PERIODO P!B NRC!ONRL POB SALARIO INDICE P!B DEL D.f. ron INDICE 

MILES DE MlLL. NACIOllRL nunno GENERAL nms DE MILL. D[L D.f. GtNtRRL 
mos '80 Mlll01l[5 (l/PtR!ODDl '80 NRCIOHRL mos '80 MILLON[S DtL D.f. 

80 l,IJO 69.66 59,195 1.08 1, 128 1.70 2.16 

81 1,862 11.30 58,511 1.11 1,m 7.80 2.90 

82 1,832 .12.91 53,620 1.21 1,335 8.00 3.11 

13 71.63 33,586 1.85 1,265 8.10 1.65 

31,121 1.69 1,316 8.30 1.21 

36,H} 1;73 _1,311 8.10 1.39 
,<,o'., 

25,151 2.3\ :":·,·: ~ - 1,311 a.so 5.98 

----··· 20,t3i< 

~-:~;<l - -
2;86 :1,311 8.60 7 .10 
.~2,-: ~ ~;_'-~--:_~ ~ :-, ... -

-21,321 
--

2.75 -~1 ;m - 8.10 7.19 

21,320 2.11 · j¡359 a.ao 7 .21 

20,068 2.83 - 1,366 - 8.90 7 .65 

20;097 2.79 1,372 9,00 1.59 

16,620 3.32 1,m 9.10 9.12 

15,188 3.58 1,m 9.20 9.90 

9¡ 1,913 91.52 13,855 J.81 1,m 9.30 10.11 

95 1,921 92.91 12,608 1.21 1,387 9.10 11.10 

96 1,928 91.35 11,136 1.17 1,389 9.50 . 12.19 

97 1,m 95. 77 10,m 1.99 1,391 9.50 H.01 

NOTA: P!B • PRODUCTO INTERNO BRUTO 

POB • POBLRCION 

INDICE GENtRRL • <PIB/POBl/SRLRRIO MlNIMO 

• Dll!OS ESTlnRDDS 
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5,3,¡ H!POTESIS.Y SELECC!ON.DE PRONOST!COS 

A con tinuaclón se establece cuando'debe lilll{~arse un. 

determinado método de pronóstico do acuerdo a las carncte­

r isticas de loa mismos. 

METODOS DE SERIES DE TIEMPO 

Estos son útiles para pronosticar a corto y mediano pla-

zo en lo que se espera que el patrón de la domando permanez 

ca establo. Los pronósticos de la serle de tiempo se emplea 

a menudo como lnnumo afirmativo para tomar decisiones rela­

cionadas con la planeacló11 agregndu de ln produccJ6n, los 

presupuestos, la distribución de recursos, la planeación y 

control de Inventarios y la programación de actividades. No 

son útllos en las decisiones de planeación de instalaciones 

o selección do procesos productivos debl.do al prolongado 

lapso de tiempo que involucra. 
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iegre7 '!'.~~~ !a pÍ:;¡nea, 
· s!bn. · ···· ci6ó a¡regáda,.:i 

'n:ionúo; ·:le !.1ven 
. ltar!os que !~vo­

l ucren ?Ocas 
productos. 

!'reine- !'ara la planea-
dios c!bn agregada.o 
aíovll es coritrol oe :nven 

tar ! os que lnuo-
iucren muchos 
productos. 

Suavl- Las mismas que 
za do que para prome-
expo- dios m(l'J i les 
nenciai-es 

Modelos La oisma ~ue 

materna- para ; os ¡;:-~-

:leos medios x~viles 
pero ! ini :aac~ 
por su i::Jstc-

;\o• 
~ ~rdd n.:: 

L!:ni tado !lar 
su al to :ost¡:¡ 
a pradi;ctos 
que requiere 
pron()s ti cos 
muy e~?.C~C·5· 

:le buena 
a muy 
buena 

de ?obre 
a bu~na 

de regu-
lar a 
muy buena 

::l'J)' 

buena 

de buena 
a. JilltY 

·buena 

?Obre 

de ~o.bre 
- a muy 

buena 

regular 
a muy' 
buena 

- .:- .·. 
muy · · ~~.regüll r~ 
ouena a· 
~ buena 
:xi:eii eñ:.e 
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~uS moa el OS . --. ~~ 
.~ooelos Je· serie .de ~iempos par~ i~imu:ar ~to~~s~!c~1. 

cambio.Son· muchos mli.s,litile_s ¡:¡ara la pianeao!Sn :e: !ns~~.,:c!~nes 

y de procesos en el ·~inbi to oparat!vc. 

CARACTER 1 ST ICAS DE LOS METODOS CAUSA LE.O DE. i'P.O.~O~Tl CUS 

EXACTLTUD 

MODELO .. ~l'L 1CAC1 ONES A CORTO 
PLAZO 

E cono-
m!!tr!ca 

!nsumo~ 

producto 

Simu­
!aclon 

.Prori6¡t1coi; de m1Jy 
dé'.!·~~·r1t.a:s .. por buen·a 
clase de ¡irá- a 
dueto para excelente 
la pl¡>.naacl lln 
a -::orto y :ned la· 
na plazo 

Pronóstico do no 
ven tas de Uf\a disponi-
cogpañi 3: " 
naciones, o por 
sector indus-
t l'ial. 

Pron6stico de muy 
ventas de la buena 
empresa por 
grupas pr!nci· 
pales de produc-
to. 

A MEDIANO 
PLAZO 

.muy 
.buena. 

oe 
buena 
3 muy 
b\Jerl5 

de 
buena a 
muy 
buer.a 
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Para seleccionar alguno de los. métodos de proriós tico de­

de considerarse los sigúientes;~acfores: 

1. -Sof is tÍc_aciqJl.d~l µ'ini~~j_~t_el -~é~b~~''Je prorióstlr:o _de­

bB aJustarse·~l~~!vo}'ci~·'.·~o~~cYmiÓn.to~ y. j~rl~tic~clón del 

usuario. búo factor llluy lmpor tan te es la aitunci6n t:ecnoJó 

gica deÍ.- sistema de ;ronósticos que se está usando en el 

momento: de ésta manera, el método elegido no debe ser dema­

siado complejo para los usuarios, ni tampoco debo ser dama-

slado avanzado para el sistema de prónostico vigente. 

2.-Tiompo y recursos disponible; la selección de un meto•-

do de pronóstico depende del tiempo disponible para recolec·· 

tar los datos y preparar el pronóstico. 

Este factor también comprende el tiempo de los usuarios, ~ 

quienes recopilan los datos y de quienes proparnn el pronós-

tlco. El tlempo requerido también estó relacionado estrecha-

mente con los costos y recursos que involucran el método de 

pronóstico. 

3.-Carnctoristlcas de lo decisión o de In aplicación: el 

método de pronóstico debe relncionarse con la aplicaclón o 

la11 docislonou quo so requieren. A su vez, la aplicación es·· 

peciflca r.e oncuontra estrnr.hamente relaclonudn con la ca· 

racteristlca tales como al nivel do exactitud requerido, ho-

r 1zon to del tiempo dol pronós tlco y número do artlculos que 

hnn do pronosticarse. Por ejemplo, en las decisiones sobro 

inventarlos y programación do actividades se noc~sitan pro-

nóstico a corto plazo, muy exacto y que incluyan un alto 

número de articulas. Por olla parto, lar. docJslones que In-
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volucran. la plá1íeación do procesos productivos e instalacio­

n.es son ~fla¡go;plazo: estas decisiones requieren menos pre­

. éisl.óii y//tafvei:, -una sola estimación de la demanda total. 

4 .-Diaponibllidad de los datos: la selección de un méto­

do de pronóstico se ve a menudo restringida por los datos 

disponibles. Un modelo econométrlco puede requerir datos que 

sencillamente no es posible corregir a corto plazo por tarito 

debe seleccionarse otro método. 

5.-Patrón de los datos: el patrón que eKlsta an los:datcá-­

afecta al método de pronóstico que se seleccione. Si ia 'serie 

ria tiempo es lbn Go puede usar u11 método de ser les de tlem-

pode prlmer orden. Sin embargo, si los datos muestran ten-

dencias o patrones estacionales, entonces deben usarse méto-

dos más avanzados. El patrón de los datos determina también 

si un modelo de series do tiempo es suficiente o debe de 

usarse modelos causales. 

Por lo tanto es uno do los factores máa importantes que 

influyo en In selección de un mótodo de ptunóalico. 

5.3.2 DEMANDA POR TIPO DE PRODUCTO 

La demanda do un mercado o demanda agrerrada de un articulo 

deriva, de las cantidades alternas de este articulo que dama~ 

andan por periodos do tlempo. 
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Geométricamente, la curva de la demanda en el mercado por 

un artículo se obtiene sumando horizontalmente todas las 

cur~ns individuales de la demanda de este articulo. 

La cantidad de un articulo que un individuo esté dispues­

t.o a comp rn r en un periodo especif leo, depende del precio 

del mismo del ingreso monetario del comprador, de los precios 

de otros articulas y sus gustos. 

Al variar el precio del articulo en consideración, y man­

teniendo constante el ingreso monetario y los gustos del in­

dividuo, nsi como los precios de los damas articulas, obte­

nemos la proyección de la demanda de ése individuo por ése 

articulo. Ln representación gráfica de esta proyección nos 

da su curva de demanda. 

Para la proyección de demanda se aprecia que cuanto más 

bajo sen el precio de X, tanto mayor es la cantidad de ese 

articulo que el individuo demanda. 

Esta relación inversa entre el precio y la cantidad, se 

refleja en la pendiente negativa de la curva de demanda. La 

curva de demanda siempre se inclina hacia abajo indicando 

que a medida que baja el precio de un articulo, se compra 

mis de ese articulo. Esto se denomina generalmente , 

LA LEY DE LA DEMANDA. 
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5 • 3 • 3 COMPORTAM 1 ENTO ESPERANDO DE LA DEMANDA 

A NIVEL GEOGRAFICO 

Las divisiones geográficas de los mercados más comunes son 

el internacional, nacional, regional, área de intercambio 

comercial al mayoreo, área del morcado metropolitano y los 

mercados locales dentro de un área motropolitana. 

Para esto, tenemos las siguientes definiciones: 

-Los mercados reglonales:son los que so desarrollan dentro 

dentro de áreas geográficas descritas libremente y que no 

coinciden necesariamente con los límltos políticos. 

-Los mercados localos:estos varían desde un área surtida 

por la tienda hasta, los modernos centros comerciales. 

-Los mar cadas metropolitanos: llamado también un área es tadis 

tica metropolitana, es un área que existe dentro y alrededor 

de una ciudad relativamente grande (población de 50,000 o 

más). 

-Los mercados internacionales:son aquellos que llevan el in­

tercambio comercial fuera de las fronteras nacionales. La 

facilidad del co111orclo entre las naciones varía ampliamente 

debido a la diversidad de ingresos, de articulas disponibles 

y de políticas de gobierno. 

-Las áreas de intercambio comercial al mayoreo: es que tal 

área incluye el territorio que cubre puntos alcanzados comun­

rnon Le por empresas que trabajan al mayoreo. 
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Muchas corporacionc~ se describen así mismas, como organl 1 

mosque, cubren el mercado nacional. De hecho, muy pocas tie 

nen distribución en cada estado, y las que la tienen, suelen 

alterar sus prácticas entre las áreas, para ajustarse a las 

condiciones locales variables. Cuando una compañia requiere 

un análisis cuidadosos de otros muchos mercados locales en 

una nación para obtener una eficiencia máKima en la distri­

bución, es razonable hablar de mercados naclonales a gran 

escala.Esto es mbs fácil cuando se tiene facilidad y libert~ 

para que fluyan los artlculos a través del mercado. La ma-

yor parte de las grandes ciudades ostbn perdiendo población 

dentro de la ciudad propiamente dlchn, pero los suburbios y 

las ciudades satélites continúan creciendo. Por lo tanto los 

datos dentro de un área comercial dentro de una ciudad tienen 

mayor signlf icado para quienes planean el mercado que los da­

tos de la población determinados por los límites de la ciudad. 

Tales centros no sólo tlenen un efecto sobre las ventas de 

la ciudad, si no que también, conforme se eKtiende su influen­

cia, eKiste un marcado efecto sobre las poblaciones pequeñas 

que anteriormento estaban libres de la competencia de la ciu­

dad en artlcuios de uso común. Quizá los casos más extremos 

de los problemas regionales del morcado, se encuentran en 

l,os productos alimenticios, que no sólo es la diversidad de 

gustos en este tipo de productos, también lo es la competen­

cia de marcas locales y privadas. 
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5 , 3, 4 EL JNÓ 1 CE DE DEMANDA f'UTURA 

La mayoria de los índices son compuestos.Para determinar 

se combina varios conjuntos de datos, además de seguir los 

principios de los indices simples que se describen a conti­

nuación. 

Un número indice siempre se determina a partir de una serir 

simple de números y únicamente presente simultáneamente di­

ferentes localidades. Al construir tal número 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 e~lu base. Un indi-

ce simple, frecuentemente se denomina precio relativo, can­

tidad relativa o valor relativo. 

Se han desarrollado varios métodos para determinar números 

indices, pero el promedio de relativos se usa en la maroria 

de los indices más comunes. En este método las series indi­

viduales o datos de cantidades se expresan como indices sim­

ples, que se multiplican enlont:uS por un parámetro de ponde­

ración en unidades monetarias fJJas y se totalizan para en­

contrar el indice compuesto. 

La construcción de los indices simples o cantidades rela­

tivas sigue los tres pasos siguientes: 

1.- Escoge un periodo base. 

2.- Se hace el cociente. 
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3,- se mu.ltl~lica el resultado por 100 para expresarlo como 

· porcéntaJa·o se;éleJa en el número indice. 

5. 3. 5 LA FUNC ION DE LA DEMANDA 

En cualquier momento dado del tiempo, existe una relación 

clara entre el precio del mercado de un bien y la cantidad 

demandada de este bien. Esta relación entre el precio 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 más 

alto es el precio de un artículo, menor os la cantidad de 

eso bien que la gente adquiero. 

La primera razón de la ley de la demanda se deriva del he 

cho de que el descenso de los precios atrae nuevos comprado­

res. La segunda razón es igualmente importante, pero no o~ 

evidente, cada reducción 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 precio, 

puedo hacer que algunos consumidores compren menos. 

La representación gráfica de la función de la demanda se 

llama curva de demanda, en donde la cantidad y el precio esta~ 

relacionadas inversamente, observandose que cuando numen-

ta la demanda disminuye el precio teniendo la curva una pen 

diente negativa. 

Esta propiedad recibe el nombre de la ley de la demanda 

decreciente. Esta ley se cumple en casi todas las mercanciru 
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5,3,6 LA DEMANDA POTENCIAL EN EL TIEMPO 

El análisis de un mercado de consumidores se inicia con 

el análisis de la demanda genérica, o la demanda de bienes 

y servicios que satisfagan necesidades básicas tales como 

alimentación, techo y vestido. Medimos la demanda genérica 

multiplicando el número de personas que tengan la necesidad 

por se tasa de uso periodico. 

El término POTENCIAL DE MERCADO se define como el volumen 

total de ventas de todos los vendedores de un producto aspe 

cifico en un mercado determinado, durante un periodo concre­

to, que por lo general es un año. 

Se observa que si un producto se vende en varios mercados 

existe un potencial independiente para cada mercado en lo 

particular. 
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5. ~. COMPIJS 1 C ! ON FIJTIÍRl1 DE. Ú [•EMANE•.~, 

p3ra 

cibn 

En 

tienen mayor interbp 

L:i. mcr::~dotccni3 1je :(!e!•~·~dl.ln de sec1:1en\o !)!.•· !'Ol'lp.on!' dt> Z 

grandecr at3p~~ lcoMo ~~ve ~n el cuadrol. 

SEGl'IENTllCIO!l DE!. MERCADO 

1-Se ldJ?nt.it'i¡1an l1')1J m., .. 

todoo de ~e~m~11tacion 

del mercad•l. 

2-Se dosarrollan loe oer­

fllcc da loe cogmentos 

resul t11ntcc. 
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El primer,º , l,3 sé~m'-!l\taci6n del me1:c11do, o i:ea el tacto ele 
·_o_-

d ! '.• l !! l Ú o f?Íig,(\1tio'é o/era,dell~lta!loi;,{1e ~or1t:\1~irlorei;:; :'i · Ústin-' 

~ui; , lú:cii'v~i~~i".7~a~iikflc1~,,·~e~mér.-!:ill' ·e1 , ~~~c:icfo ;'.t1-~:ir., .pi;;- r1,iec •. 
e¿~ -;:• "":}/;),_' •' • >',•,; 

de ,<io~".se~Ul'i?ilfÓs~• ('.¡l~i~tta;;t.e~i y eva ¡,)¡\ il • at.1•ndÚ\•o.de;cadlt 'uno . 
• ~:'-~- ;-.. ~:---'. ~-;--,-:...- ,.-, ... - ~~;-:-·,-· »·•,__ - - '·- ·-·:~\-~_._: : ~;\:~-;:·. - - ·_ j 

El aegund?~ l~}ael'P.c~iiín del ll)e(áncio meta,,. es d~cir '·el acto de 

eval uat 1• / s¿lec~ion'a~" ~~oCÓ'~~~/icis'.c~e.r!Oen~oG oarn 
, , ·: • ,., '•'•-fT - <;- ., -
ol loc;do acuerdo ii, Ín;{¿~}ab{~',.iit.ioks .do el 1oc. 

-'"" ';~:~:- -. ~-~:\- ~-.>·=--·-

penet.r ar en 

··.- ·, 

-· -= ; . -- ~ _:' -.-;" 

5. 11. 1. POW SliGll&:tlT AC l 011 GEOGHAF l CA 

Ectn modnlidad exlge dlvidlr el 111ercádc•«m vnrhr;. üni<ladei:· 

~eogtbflca:nacionalcr;, 

ciudades o vecindarios. 

Se tienen 2 opciones: 

1-Trabajar un una ~rea ~eoar~fica o en nl1unas. 

2-0perar en lodns las zonas ,pero prestando alcncl~n a las 

:on3:, Por ajemplo.Maxuall Houae de la GenarJI Food~ •e ~el\de a 

nlval nacional el\ E~tadas Vllído~. pero el •abor del que se vendo 

el\ cada re~ibn no ~~ el micmo. 

238 



-- -- - -

A 1 ~ünrú::. enfc11·-~s:-ilcs_ 'í nc·J u~o~ f.1.1t.~ i ,li dÓ~ :. {i!:. ~ s nrf~l·=-~ cd\H"l~<1c:;-' er, 

~r«:~at: ·géo·p_~~bfic-_as_}qe_ri.:1s. -~:~t.OEI_~a~··-- LLt l(P'.t'r¡c1fdr. ~~ofll·c~i\n\;.~·:.1.ib(1l 1•1 idil1 

en 3 . .;ubmo:~cadoz bié1;-d.,tími,t.~,;I)~~ ..• En i~I &rim ·~l? 1'a Ú1str1 norlt-
·.-~r- -'• ,. -

de· ·:ch l~.a~1J ~· p(1Jm1J~~e ·"e_~, · ~ ~'J~: .·.ma.r·:::3:~.-~-~~e-_·;. b-~ \:~~,~~:~~~H:t·~1l"td ¡,;";_:·.,·~ :>-~-·¡··,J·;J j ... 
·-

tr~n. 1or. fumador~~ •. t¡énen mt.ior:'achiti:i"J¿n ·r 'oúii.~,¡¡ 
- •<_.ó:_" ' • --~~ • 

. m-'>s· Pr~ocuoad·o~ Por.·· fil_ ::.;'á j úd ~)re·'e 1.--: ~/.t'~:;:_có.rh.;;c·i·~~:ra~ttil'-i~· -~1-Pl ;\,tiz;-s·~.~. 
·'~'·'·' :<·,:: .~~·:.-: . . :l,:::·-_ ~-:::;~. -.~< 

WI~ p13bl3Cil.>n eG· p1•ey¿4J~f~tcimonf~ obi'f.ra, .t11"t•W1•.HlYE' t' .. f llinc.\.cln, Y 

en el sm tia ce aiuat;ri ~ut1 ;J(~ri<l:"~J·~1 t~' d¿~t;nnido de meót c1I .. de 

Salem, vnl l!?ndoso ~ara· e'ii~:~~ ¡~'.;¡!l;i'~~'¡'¿aá(y d'e crirtoloi; • 

s. 4. 2. 

. :::~i.'; :,.<_);f. ~:.;rr,.!':: :->­
--\~; .. "":_,, -:___-;·,;_;, .. ' ?-:._::·:· ,~~,;-.-. 

SEGHEll1'11CÍDll l,EMóGRAfÍ.CA ;<; ... ¡· . 
,. . '~¡~.· •. ·:··~-o::;, : .. :·:·.,:,:: .. '·_·'··~.:; ·:. ~: ~--

; _-_,;·,- . -- . ' •,\;.:~:.· . ; -. - - -

.,~.;~~F~ ~~::.~· --~~~~:}:- ~·;:;· .. 
; -::--:::-.:-· ~ ·;' .· :___~, ,· 

Canci cte c'~é~f~cfl_v)dtt:~~l ,-~et~:<dO icn~i: q¡Úf'~¿ 

Ynriaoíe~·édt:Jg}¿:~/c.';;/~ili.o::~éf;iJ. mu': ta.-.iho'~~ ln t:u:iiti:1, 
~ ,e"';_ ~ :~·:';·~ :e , " _ .. , ,, .. , 

alelo 'Be/1'J~;.~v!Ú faml l lnr. in«r~i;o~ oa~?Et~H1n; oi;cofaridad, 

rel lg lb2;~z~ 11 nacional !dad. 

Lac vnrlablc~ dcmoprbficap i;on ol fundamento mhv combn o~t~ 

dla.tl~uir los ~rlJllOS de al lent.•~s. OnJ ra:l.>n de el lo es m1e la 

taoa di-l u~1J. los do~eas Y preferencia~ det· pLJbJico ast~n Jica~o~ 

estreahamante a dlahas variables. 

dasarlba en t~rminos no domogr~tiaoi;1dlgamo~.•n funaibn d~J tipo 

de oer~onalldadl.slempre ~e necesitarb el nexo con Jns cnr~cta-

rlotlaas demo1r~f laa~. 
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cll.ln 

' ·: ::_ . ", 

Los y d;q:iacld~~Jes · dC!f .. consmrii Clor. cambl nri .con. Jos 

a~o~~ Hastn fo~ ni~o~ 

meGes de edad respecto a su potencial 

Ln Alnbe Produotc. un fabricante de 

y db;¡eño 12 1usruete·;; para ser usad1JZ 

de 1 o~ 3 mese$ a.I año dl? edad, 

Uno de olloa se debe ulilliar·curindo el lactante empieza a 

trntar de dagor Jas oocns. Otro cuando loQra acirlac y aal 

sucesivamente los otr•l:'l Juguete,,;. Est<> est.ra.te,¡ia de :'legmenta.clbn 

ol~nlf lea que los padres 1je fa.mil la y loa que ob~equian regalos 

encontrarbn Ucilmente el iuguetaG idbrieo con etilo concidlu~r la 

edad d•~I niño. 

Sin embar~o. t.ant.o Ja edad como el ciclo de vida a vecec 

resultan varlablco onga~ocac. 
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SEXO 1 

artlculos 

En ocas i.ones otra.s iat111re~a::; advert 

real izar la,; se~ment.adbn poi r;.,xor;. El 

rd ! los or·oporciona un excc-l<Jn\e c,icmplo ae el lo. 

Ln mavor parte de lac m~tcac de ciqatrillOG ce venden 

l~ual entre v¡1tones ~· 111\liC•tC'f.. tic• ílb&\anlo. 111& mnr·c;;ir; como: 

Vir~inia Slim~ h&o ~ida int1odu~ida& v ncoMonfiada$ oor un ~ucto Y 

e_r1_Jpnoue ~dcc\.mdo$. ;ud com(1 .:-s.\,L;m;v:; Pt1bJ !-:itn1·itt?,: ~l"r:t.inaclo.G a 

reforzar la lm¡¡~en f>'m•min,;, 1)tra lnd•J·Jtrla Ql.le em1iie2(1 a z..o$ailtir. 

el ootenaial d~ ts a¡:mcnt.~ciDn 001 se~oc ~s · J~ índu&trí;;i 
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INGRESOS: 

-- _.. - . .-

'f.¡; t.e. tipo .de r.c·qm~:ntr.cl~nJs otrci ae'. lúli. midoc1cú-: hadlcion:1· 
\~·-·. ~-"-·~ ·_. ,':',.--->.---~-

1 as 'cate~or\ns _{!¡, ·pt:o¡l11t',t~. :y ··.se;\•!cloi; como 
. ·.~ '; ·»: .. :·;;·:.: :;_/.·· _/_:~:-:·: >_,_· ·, ' '"~-

autos, bofo:ii,c;~;¡oii:üéo¿\''; ;hán~pÓ}\.¿: ;~~ &iemeÍ,e<> 1 CIC . ingreso¡; 

les 

predicen> cÓlíéJiuri'élac1'~,~ÚÍ~n{'5 ~¿~p;~¡~k' (;~'ú;,:~inic10 · t1roc11lcio; 

el lo •. hav muchos ojccuilvos. ~1\1e .co111p1·an \lolks1w~en:. ca memtclo es: 

el ·r.e~undo coche dc. 1n.fnmill111 1• a1vw1c•~ c11plel'ldus ,. t.n1bnindo-

res pren eren rio cliact.ament.é un \lol s11Mcn. 

OCllPACJOH t 

&e unn variante nue 1nfluve en loe biencc y serulolo$ QUI G~ 

compran. Va que t.lonen dlfercn\.c5 lnt.ei·eces y comport.waient.os, un 

empleado y el oresident.e de In ompresa, por 

.,. .... :, 

!.ns emp1esas t rafan cié. iCiénú floár/a. J'oc gti1poi; "pj-o"f~cfo> · 

que tienen un lnt.err.ri _ecr•eclal ~~-;~ur.: cpr~Ju~~.o~· v 

aervlclos. 
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El co~po'rt~'ói'ioií1'fo·.·J~t.;;;,,.;íJmi1f!H repáout.i11 frmbHn. tMt_OIQC 
',·.·\_ 

soó i .,,6,J 1 ·t.·,j r~{e·~::-:·~~-~t;~i~í -~;~{'~:~:.J;~~~~:::-~:i~:-.:_:·~.,:f-.,~ r-,;,-¡-~ 1'1_ ,,•"J~J:. · ;::.:.ri~ iJm i'ovr· :·. 
··-;-'.'-\\~·= \~-.'.~:~~,'-~}/ --~;s --:-.-·~ .··.~: .. , ·:·,·· 

-~' ·-~-~:. ·. -: ·.:,;-- . '··:.· I·\' -· '~ 

~.r.upo_~,-. ;~_d/~Y~.~-~f~~-~~fa~:~:~~~;~--~;~~:}~f~~)f>~.:~:-~ .. J)1~:~(~~-~-~!·,:· ;.~~-~-~ f_ f :;li~~'.,~!!~ ~'_.e·' ~'f .é,~n;: ', IJ~'t 
'.\'. -~ . ' ' -· ' 

in~ l IÍP.no'[;'• d_lre'ci,t,a;::(P~i;l)na.I (•:! 1n11 i r1:c'r:;. P.11 .. ·~IJs ·~6t.{í:ui~;.s o 

ci,nd1fJ1.a;[~:é~i'J'~iío~i',¡;·,~~.1·~,,~ ci~ 1i~rt~11P.nÓ!~ ~- • ;;j~ ;~u;~ C'11S1~y'.m 
. ,.·. '11·'· ·.,,_.; .,-__ ... . '.-· -, -- ·' 

d 1'r,~c tamei1t.e/~,{:,~; Ín;~(~[iJL ;\01:0 ioci'••••;()r•ip.;-;.•;, .~;~,,,)ii?l'l,~h~;,¡¡ ····Y 
~¡,:.,:'~ ,__ ;,-,_v> ,:r~-\·-• -~, _,,,./ "\,'. 

... con. l oz:ciJ{)~¡¡:ú ~~'.ei~~tÍa~1~-·A°l Cl;rib:;0;~¿n;,Ó~i·~;¡.fab' Y~c·~:t·i1i;~i·éc; ;,é~, 
. •Jna· int~rá~c:dri .i~~\:~~¡_~>~odliiiú~:.c::g;·fi¡~Hiki:'5~ºiíi~~t'~[;¡;¡~~¡; -Y· 

"<~ ·· ·":3 frs~·:~_::·~~'t.?/ :.::J,~'.' . ·< -·- :;'?/, :._>- ;_g?~:::,. :::-./<'1·/:·: -,-,.,.y':-,:~.,~-: -- : · 

oompaliero.Z:,d~itra~aioi¿'.J:'~tOi;•/s•~oc.c• ii\i.~+~6"'r.i.;fcl1fo'i;mc~rec0!' i::óri 

·la caüco orlm~Úlial~~i ¡~; ~~~éoi: \1 c¿·~~a-;ttími¿ntod11l nc11'tich11:i 

como conc~mi~:;.;. :·.·.:''«·'• ~~.;o,nducÚl to\amz;n:. 'sQ apr11ncle pl'imordlal-

mente. -el r<orancfo un 

c•rt.tcite•nciñi; v cond\10\.r.s 

«r an 
,· 

. e>af te.'.;/dé· ·:~ias~i!ºneae~ í daaec-~'{J¡, I' ir1in 11 itlua•~·coil: [;¡:ú,i..l;t o clt- ::u 
. ··.- ... -

intcú:iói6ií·con 111 c:oóiedad en c1t10 s~de.~envt;t>l·1e. 
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5. 4.4 Pl)R 1~ARACTERl5TfCAS PSICOLOGlCA5 

01·opi a qm: 

comprt1o ·Pot · 

clii;tin-

1:1Jheren'-

~ve los l>~bedores 

1~:¡ 1?~tr:?l,tJ. Ell1> _'!i_IJ~~l_.;.r~ .la, 

1J1"ta. ima~1-?r1 •'11?- m.s.r1:J pal'.l la 1::e1·v1n:.; y l.l 

•:hümente c•m la 1;•:rs1J11alidJ11: El Jut.o 1:011cepto del oulet.o 

r l tam.J111J t.ambi~n a\.1toim~>l'r·ni donde·. \ocios 1 )ei;van consi~o una 

1~1:>111plela im~·::ic-n mc·ntzd en r.1 mir.mc1. 
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Oj)C/'.at 

fabricar 
...... - .( - :-{_ - ::..'. ~~ 

un autoé'para o~da prc~upúc~to/. flÍlal 1Claé1,;y pef:Í;onalicla_d. Con 01 

otta()I ml.er1tk){•1aiioC-erticl•.1oto~~~onl1~ ,;'~ l~~~,.:,·· mi.yom Ycntns 

v una p~slcH1n m~~ tlrmé- E'll ~I Ínt~;ii~Ldr,, o..cla io~mBnto del 

In Inversa._ 

Un nb•cro oioc!ent~ de emore~aa.ndoptn c~da d!a, dosd• los 

. ~: Wno; ai'iob;. !ne m~~~ndÓt/i~nl:i:tiÚenrnci;cia .. 

e) Mo:rcad•.l t~cn ! a concit'n \.rad;:¡: t\uoh~s E<m'cirei;a:; ¡a oonsl deran 

. ·:. ' 

r;oc. no ~on '~rnnt!i?Cj·: <t:r,· '·'i--;i di?" ·ti"iili\r i:l@··-·coó!Zég\.t.ir ·unú poquei\n 
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r 

·:..: 5.~~=.a~k·t~::~i':: c~·.:.:-..¡·:\ttl::~a p-::ni1:>? .:~. ~ :¡ :-c;mpniHr~ ·~nn~ulf 

.. - -' 

;:.u ::t.~n r·:":J1,.1ta~illr1. ,'.ct·?)n;,:._~1f1.t<~·t:",lU:·;;:; ¡:,~.·;1:c.: ~:~ ·:,~1i.~·rc~.·?i011 on 

_r i{9. ~-o~_.,,- -~~-·1~J r-és: ··.;:_~:·j 9,:_-_:~ft\:_~::_:· ~-~..:.:.-l-~.:: ¡ __ · EJ . ~ ·~-;~..: :·~f:,j- · ~;:_j,:ó_g td.,~- pui-?d.ll 

pi.ir 1~1-~ ~ .. -~ 1; ~-~-t. ~-a~ f-l-:v1:> ~': . i:i1;; c: ·:)J -1;i=in~-i~~: .. ,:.~-~-i~~:i1) : ~ ~~ ·>.iilve~·.a E: t.c~· .t.ea.!l\_1~ r t -
,· • , ...•. •"";- • ,,,_ • n"·'""••" .,. • •·• """ _. ·•·· • .,:::__., •• 

"ª''~~ J,, ':; ;.~n'~"' ~"mC: ;;r :~:;" •H1;·Jr;, . ·. ~;,1;i;ü ·~ i·~vi:~ q~P~~~ <>. 
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.LOO!,\ l'AHA LA ESTI\l:IC!UN IJt: 

' 1 DEMMWA DE B !ENES DE CONSCMO 

INGENIEH!A U.N.A.M. 

J'LANO HERCADOLOl;JcU. l~Sl'RUCTJ \'O llE US'J, 

1 

4 ,-l llNS MU APARENTE 

IN O ICE 1.-1' !11. ~- • f r 1 1 , J .. L .•. ,. 1 l•4 ,.W • .L... '-'--1---'-_.___,.._,_....__.__.. __ 
GENERAL 

2. -ANOS 

~ 1 



METODOLOGIA PARA LA EST!Mt\CION DE 

L.\ DEMANDA DE BIENES DE CONSU~IO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

PLANO HP.RCADOl.OGlCO, INSTRUCTIVO DH USO, 
1 

l.- El eje positivo de las nxtt es el esfuerzo mercndol~gico. 

2.- El eje negativo tle lns "Y", son los añOs. 

J. - El eje negativo de las "Xº, es el Índice general. 

4. - El eje positivo de las "Y", es Ja demanda potenc_iel en fun-

clón del tiempo. 

Pura .graficnr ln demanda esperada con su horizonte de phneación 

optimista y pesimista (suponiendo un modelo lineal simple), tenemos: 

1.- Determinar con los puntos obtenidos, una ccunci6n ¡1nra la cur 

va con el modelo de regresión 1 incnl en cada cuadrante, 

'b n:· XY --:- x:!.y 
• n:: x2 - (:·. X) 2 

' ,. ..,. 
·a • Y - bX 

2.~ Dar el error estandar 

Se2 • Sxy • Syy - sx 2
r 

n(n-2)*Sxx 

3. - Determinación do las bandos de confianza para estlmnclón y pr.!!. 

nósticos. 

Donde: B: 

a ! 

n(Xo-X) 2 

Sxx 

t"./2; ~Se 

donde: f • l+H 

Intcn·alos de Para Xo -) 
cstimnción ¡ 

Intervalos de l'nru Xo _, 
pronóstico 

Sxx ·+ (nX) 2 

n Su 

•;¡ t Ali Xo ! 

íi t 'li Xu !: 

t'l/2 Se ¡-8 

t•/2 Se fT 



6, EJEMPLO DE APLICACION. 

Una vez que. se desarrollo una eficiente .inve.stis,ación como 

sopoEt~ técnico en los capítulos anteriOres, en 

aplicamos los conceptos adquiridos, asi como la 

propuesta, 

Teniendo como premisa que esta metodología pueda ser em­

pleada para cualquier tipo. de bien de consumo, el objeto es 

dar una secuencia de pasos para la obtención de un estudio de 

demanda. Lo anterior dará como resultado uan serie de indicado­

res suficientes para una ~ptima toma de decisiones. 

Al seleccionar el presente seminario de tesis se opto por 

un trabajo que tuviera una aplicación real, acorde al entorno 

en que vivimos, motivo por el cual se selecciono como producto 

la estimación de la demanda de tazas de cerámica. 

Debemos hacer notar que, adicionalmente a los conceptos 

expuestos anteriormente, esta metodología brinda la opción de 

generar nuevas fuentes de trabajo, tomando como marco de re-

fcroncia los futnros tratados internacionales y la apertura 

de nuevos mercados. 
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A continuaci6n se aplica la secuencia de, pasos que con­

tienen los procedimientos ,prop~estos en 1os subcapitulos 2.5, 

3,5, 4,5 Y, 5'.5, para presentar un panorama de la situaci6n 

particular del ~roducto, en este caso las tazas de cer~mica, 

para su introducci6n al mercado y la probabilidad de acepta­

ci6n, 
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METODOLOGIA PARA LA ESTDl,\CION DE 

L.\ DEMAND1\ DE B !ENES DE CONSUMO 

!NGENIERIA U.N.A.M. 

El, i'ROIJIJCTO. 

A) Descripción del producto. 

1. - . ~orahrt• del producto: Tazn.s de cerfimica • 

2. - Uso pt i ncipa l: Consumir o ingerí r !{guidos. 

3. - Ticnl• oLros usos: Si X NO 

F.s¡1ec if !que: Adorno, 

4.- Linea de productos en q11c se encuentra: Productos artesanales 

. de ccrf!_~1J_c_a._ 

5. - Existe algo si mi lar SI X NO 

Especifique: Ta7.ü de 2l¿sl leo 1 "" [!cltre 1 de barro 

B) EHPAQUP. Y F.SPECIFICACIOHHS, 

6, - E. primario: SI ...!... NO _ es¡1ecifiquc: ~a~el ~eriÓdico. 

! . - E. sccundnr io: SI ...!... NO_ espccif lquc: CB j íl de cRrt6n • -
B • - Otro: SI - NO ..L es¡1eclfiquc: 

9. - Cu en tn con garant [a: 
SI - NO ..L especifique: 

10,- Requiere apoyo técnico pnrn nu crea e ión, instalaci6n, protección, 
etc,: SI - NO _L uspccifiquc: 

] f , - f~"'J ti i flfO permisos: 
sr - NO ..L especitique: 

C) ANEXOS: 

12. - Diseño ..L 17.- Listn de especificuciones _L 

13. ~ Listo de materiales ..L 18.- Instructivo de uso -
14. - Lista de c.or.iponcntcs _t_ lQ. - Mnrcn _L 

15 .- llojas de proceso ..L 20. - Logotipo ..L 
16.- l,lstci do costos -

i:i,I 



PROCESO DE DISEÑO DE UNA TAZA 

FASE PROYECTUAL •. 

\ __ ¡ 
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METO!JOLOG l A 1' AHA LA ESTJ MAC ION DE · 

LA DEMANDA !JE B 1 ENES DE CONSUf.10 

!NGENIEHIA U.N.A.M. 

FORMATO 2, Z, 1, !STA DE MATl-:RT Al.ES. EJ 
J.istn de mnt~ria 1 es. 

A) Descripción del B) Standard: C) Unidad: 

DllllC?rinl: 

1.- Gus 

2. - Agua 

3, - Arcilla preparado 250 gramos 

4. - Empnq ue primario 15 grnmos 

5, - S!llcnto 2. 5 sra.1~os 

6. - Empaque secundarlo caja cnja/36 pzos, 

7. - Carbonato de sodio 2' 5 gramos 

B • - Pintura gramos 

9. CJl.:o::::info pieza 

D) Clave: l 
-1 

l 

-

_:_::_:_: ___ 1, 
MPSI 

MTCA 

MPCS 

MPl'l 

MPCL 

1 
! 
¡ 
¡ 
J· 

¡ 
! 

l 
1 
1 
' 1 
¡ 

1 

1 
---J 

-¡ 

1 



~.IETODOLOGI ,\ PARA LA ESTJ)L\C 1 <.1.': 11:' 

L~ DEMANDA DE BIENES O~ CDNSU~~ 

::=:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::.._.......,,___:; ~~~,~ 

FORM,\TO 2. 3, INFRAESTRUCTURA REQUERIDA· ¡ a 
Listn de infrncstructuru rc11ucridn. 

A) Infracstructurn requerida: ll) Clave: 

Mezcladora HIE-1 

Mezcladora HIE-2 

tlolderío - IH0-1 

Moldería rno-2 

Tornos IT0-1 

Anaqueles IAN-1 

ihHD2 1110-1 

Mesas rns-1 

Pulidoras IPU-1 

Mes os IMS-2 

Cubos ICU-1 



METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION DE 

LA DEMANDA DE B 1 ENES DE CONSUMO 

INUENIERIA U.N.A.M. 

l l:i)J,; _l_ I,[ 2 1 

::::::::::::::::::::::::::::::::::::l,l:s:t•::d:e:c:om:p:on:c:n:tc~•a-.------~.!:::::---------, 

Clave Clave ' Clovc Clnfc 

Material Tnf.Rcq. Hotcrlol InC. Rcq. 

MK•G llJE-1 01 TM0-1 

""'" ""'-' 
NPSI lME-1 01 02 
MPC5 !ME-1 

~ ~ 
¡_ 

~' ~ 
1 

1 

~ ~ 
i 

- ~~~- J.- µm --...~-.... _J 
~=~~=--~¡ 
."'1 ...... .-n~~ .. _.,T".ll"'· .... ,....,... .. .m.<r.r:t'1•••"""..,"_...__..,'"..,.~ .. --,"'-...,.....,,,.---,....., _.-..\ 



METODOLOGlA !'ARA LA EST:\C:=~=:~ 
LA DEMANDA DE O I ENES DE CONSUMO 

INGENlERIA U.N.A.M. 

f'ORMA'l'U 2. lo, I.IS'l'A UE COMl'ONENTf:S, 

1 

I.isto de componente~;. 

Clnvc Clnvc Clave Clave 

Hntcriol Inf. Rcc¡, Hntcrinl InC. Rcq. 

IJR Tlill-' OQ M~3 

09 • 10 

1 

~~======J e _______ ~_,.. ~~,, 



~.IETODOLOG l A PARA LA EST IMAC ION DE 

LA DEMANDA DE B l ENES DE CONSUMO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

DlAGRAHA DE FLUJO (TAZA DR CRRAMICA). 

Vaciado del molda 
de la orcil• 

Unión dt or•I• 
y cuerpo 

Pulido 

01cor1do 

E1m1lttdo 

Horn11do 

Enfriado 

ln1p1c. Fino! 



1 

METODOLOO!il PARA LA ESTn!ACION DEI 

L.1 DEMANDA DE B !ENES DE CONSUMO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

HARCA (TAZA DR CRRAHICA) y LOGOTIPO 
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METODOLOGIA P1\R1\ LA ESTIMACION DE 

LA DEMA~DA DE BIENES DE CONSUMO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

J 



-----·----·,. .. -:: ....... -~------~ .............. ........,"'" 
.'.li:TODULOüL\ PARA L:\ ESfPl\(f<,\ íJE { 

U DEMA~:D.\ DE BIENES DE CO,\SL'.Wi 1 
1 

l~JGENIERIA U.\.A.~t. j 

CUl\S'f!ONARIO No. l. 

Eutudio de dcmonda pura Tozos de Cerámico, 

Per[!l del encuestado: 

::=~~----------------
nivel econdmico '-----------

1.- lCuol de esto• tozas le gusto? 

2, - lPorque 

o) Tozo de plÓstico, 
- b) Taza de cerámico, 
- c) Taza de aluminio. 
- d) Tazo de peltre. 
~ e) .Ninguno. 

prefiere esta toza? 

-•> Por el to moño. 
_b) Por el color. 
_c) Por el modelo. 
_d) Por la morco, 
_e) Por lo calcomanía. 
- f) Por lo durabilidad, 
_g) ::u til:, 
_h) Porque guarda el calor. 

3,- lCuunto cree que valga cstn tozo? 

_o) Henos de$ 2,500.00 
_ b) De$ 2,500.00 o$ 4,000,00 
_ c) De $ 4 ,000,00 o $10,000.00 
_ d) no s10,ooo.oo a s20,ooo.oo 
_e) Hiis de $20,000,00 
_ f) No se. 

r.=--::~-=-====-= --.==::= .. ====:.=::::.:=::::_:=:~=,.. .. ,__ 
;:rj~ 
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METODOLOGIA PARA LA ESIJMACION DE 

LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO 

lNGENIERIA U.N.A.M. 

CUESTIONARIO No. l. 

Hstudio de demanda para Tozos de Ccro'mica, 

4 .- !Dondo odquiere """ tozos? 

o) Tionguis. 
- b) Tiendos de eutosenicio. 
- e) Tiendas de loza. 
- d) Mercado•. 
- e) Abaneros, = f) No se •. 

S.- Al comprar uno tozo •e fijo en: 

_ o) Ln •oren. 
b} Ofertas. 

- e) Publicidad directa. 
- d) Exhibición. 
- e) Publicidad indirecta. = f) Ho so. 

f ··----"--·----------~-6J _____ j 



METODOLOGIA PAHA LA ESTIMAC!ON DE 

LA DEMANDA DE B l ENES DE CONSUMO 

!NGENIERIA U.N.A.M. 

TABl.A DE VALORES, J 
PREGUNTA FAVORABLE DESFAVORABLE IHDH'ERENTK 

8 A,C,D 

A, O,G,11 

G 

R,F 



• .u.p'..~~ii!i_i"¡.. 
;~,..\}..:t:t·m· .llETODOLOGIA PARA LA EST n.J,\C 1 ON DE :;:;., .... ··:t:.1 ·q: ... 1 
~ .,., .. f l'.lj 

¡r.¡H~ ~>'l1/~ LA DEMANDA DE BIENES DE CONsu:,10 (\'(.- /,')-! 

@·~:)fe~ INGENIERIA U ."1.A . .11. 
'¡;:Y,G'O 

CUADRO Dt: RESULTADOS DE LA l'KEHUP.STRA 
1 

1 fUI! _L ·~ ]_ 1 

21, 000, 000 personas 

HF• ----------------------- • 3,962,000 íoailias 

5, 3 pcrsonos/fn•ilio 

Hr· ~- /m2.~001-;;-. 199 
1 

PREG, FAVORABLE DESFAVORABLE INDIFERENTE TOTAL ¡; /di /d/2 

' No, ' % I % I % No, % 

1 101 o. 507 66 o. 333 32 0.16 199 o. 507 o. 2111 0.058 

2 73 o. 367 120 0.603 6 O.OJO 199 o. 367 0.101 0,01 

3 44 0.22! 146 o. 7l 9 o.os 199 o. 226 0.046 0.002 

4 28 U.14 169 o. 84 2 1 O.O! 199 0.140 0.126 0.016 

5 19 o.o9 175 1 0.87 5 10.03 199 ¡0.09 0.170 0.029 

_::~·~~1-~1J:l-- o. 684 0.115 

--·-

-; 

1 



METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION DE 

L.\ DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

CUADRO DE RESULTADOS DE LA PREMUESTRA. 1 

P = 0.266 = 26.6 X 

u2= 0.115/5 = 0.023 

Li= {0.023 = 0.152 

a-= -lf-k tmf5= o.9 

Considerando un error del 10X 

z = 1.64 

z2 ( r>2 N : .... _ .......... 

( E ¡2 

N = _.f!.!!~2~-LML~- = 217 .85 
C0.10)2 

Si N ~ NP entonces se requiere muestra. 

217,85 ~ 199 por lo que se requiere muestra. 

2~ó 
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!.IETODOLOGIA PARA LA ESTDIACION DE 

U DE\IA~:DA DE El E~:Es DE CONSU!dl) 

l~GENIERIA l.\.A.M. 

Cuestionario No. 2. DEMANDA DE TAZAS, 
1 

Perfil del encuestado: 

Se10:.~--------
Rdad: ________ ~ 

Nivel c.: ______ _ 

1. .. lLc gustan los tozas de cerárdca? 
a) Si. = b) ffo. 

2.- !Por que compra oun tazas oqui?. 
a) Por anuncios. 

- b) Por clibici6n, = e) Por oferta. 

3.- LRn quo otro lugar ba co•prado taus?. 
a) Tianguis, 

- b) Otra tienda coacrchl. = e) Otro estableciaiento, 

4,- LQuc caractcristicas te sustan de la taza? 
a) Resistencia al calor. 

- b) Color. = e) Diseño. 

5.- LPor que coaprnste la taza?. 
a) Hodelo, 

- b) Color. = d, Predo de oforte" 

6.- LQue uso le dara n la tau?. 
a) Lapicero, 

- b) Adorno, = e) Paro bobor. 

7,- LRl tamaño le gusta?, 
a) Si. = b) No. 

8.-LLe gusta ln calcoaania?. 
_ a) Si. 

b) ffo. 

2(,8 



METODOLOG!A PARA LA E5TIMAClO~ DE 

U DE~IA~D.\ DE B !E:\ES DE co~:SL'Wl 

l\GE~IER!A ~.~.~.M. 

Cuestionario No. 2: Demnndn de tazas. 

9.- !Le gusta el modelo?. 
a) Si. = b) No, 

10,-!Cual de estas calcomooios 1C agrado?. 
a) Coca Cola. 

_ b) Hujcr. 
_ c) Snoopr. 
_ d) Barquito. 

1 

11. -!Considero que $ 7, 000, 00 ea un precio ... 
e) Caro?·. = b) Adecuado?, 

_ c) Borato. 

12 .... LPor que le gustan las tozos de cerámico?. _______ _ 

13,· Aparte de usted quien compra los tazas. ---------

14.-!Quo color te gusto para lo taza?. 

15.-!Que modificaciones la hnriaa a esta tau?. _______ _ 

16 ... LCunndo fue lo Gltima YCZ que compro tozns J cuantas compro?, 

17,wlQuc tipo de t~P~J:I tlnnn en su casa?, __________ _ 

.. 
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, ... ~~~ ~~11.il), 
:<-···.ti~ :r.,.. .... ~ 

METODOLOG 1 A PARA LA ES rI MAC 1 UN 111:' "~ -.·~~~~ ,,, {Jli:.-. i' ,, 
1¡~~~' ~~. JJ~ LA DDIANDA DE BIENES DF CONSUMO 

'(.i'¡ to"r 

~ 1NGEN1 El\! A U.N.A.M. 

" 

CUADRO DE RESULTADOS DE LA HUESTRA: Scgmcn-1 

1 
1,:()1 -'- ¡,¡ 1 

to l.Scxo:H, Edad: 18-24, Hhcl ccon. 2. 

PREG. FAVORABLE NO FAV. TOTAL /di /d/2 ¡; 
1 1 1 RESPUESTAS % 

1 50 33 83 4. 7 . 22 60, 2 

2 58 25 83 14. 34 2.05 69.87 

3 25 58 83 25. 41 6. 45 30. 1 

" ~R 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 4. 7 .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 
1--

TOTAi. 507 913 164. 73 29.56 

Frecnendn • O. 25 TnznH/alio. Pproo. • 55. 53 % 
rf2•f/d/2!; 1 de prcg.• 0.2965/11 • 0.02688 

if. /d/ 7ff'111 de prcg.• 1.6467/ 0.02688/11•0.9134. 

?-0.9134 

:uo 



.,,iuii~'-i.11~1 

r'"'·:;\ :ít'W! ~IETODOLOG 1 A PARA LA ESTIMACION DE :~-;.-:i;;.;, ..... ' 

'.~f~~,~~~ LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO 
\'"'"''"'> ll'r 

~~ INGENIER!A U.N.A.M. 

C~ADRO DE RESULTADOS DE LA MUESTRA: Segmento 1 
..J, Sc1o:_H, Edod: 25-38, Nhel econ • .1._. 

1 P~A l DE l 1 

PREG, FAVORABLE NO FAV. TOTAL /d/ /d/2 ¡; 
No. ' ' RESPUESTAS % 

1 17 9 26 8. 3 • 7 • 65 

2 20 6 26 19. 9 3. 9 • 76 

3 13 13 26 6, 9 .48 . s" 

4 15 11 26 ,69 .004 • 57 

5 14 12 26 3, l .09 • 53 

6 12 14 26 10.8 1.17 ,46 
1 

7 17 9 26 8. 3 • 7 .65 

8 18 8 26 12. 23 l. 4 ,69 

9 14 12 26 3.1 .09 • 53 

10' 12 14 26 
,? 

10, 8 1.17 • 64 

11 11 15 26 14. 6 2.1 • 42 

, 

TOTAL 163 236 99. 3 12 .07 

Frecuencla • ~ Tozes/eiio Ppro•. • 56,99 % 

Q'"~ o .01112 (J" • J!...1.Uil_ 

if· 0.861563 

2'11 



1 oi.W~~i.1i~1 

f "'·.0~ :it'W, METODOLOG I A PARA LA ESTIMACION DE ·~ ..... -~.-~ ' 

\~~f·~~w~ LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO 
'f·'> tf:r 

~'1."'"d1 INGENIERIA U.N.A.M. 
~ 

CUADRO DE RESULTADOS DE LA MUESTRA: Segmento 1 
1._ 1 Scrn:JL, Ednd: 311-40, Nivel econ._L_. 

l lillA 1- PE 1 1 

PREG, FAVORABLE HO FAV. TOTAL /d/ /d/2 ¡; 
Ho. , , RESPUESTAS % 

1 29 12 41 13. 7 1.8 • 70 

2 25 16 /ti J. 9 .15 • 60 

3 18 23 H lJ' 08 l. 7 • 4J 

4 15 26 41 20. J 4 .16 • 36 

5 19 22 41 10.6 l. 1 • 4(1 

() 20 21 41 8. 2 . 67 • 48 
1 

7 30 11 41 16. 18 2. 61 • 73 

8 26 15 41 6. 4 .4 • 63 

9 JO 11 41 16. 18 2 .61 • 7J 

!(} 15 2b 41 20. 3 4. 16 .36" 

11 JO 11 41 16.1 R 2. 61 • 73 

, 

-·--·-

TOTAL 257 451 145 22 

Frecuencia • Q...J1._ Tazas/afio Pprom. • 56 98 % 

Q""~ 0.0201 (f • 0.1419 

<I"· ----o. 9309 

212 



·rj~~~~1.~· METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION DE ;1f. "(;:-·i;,)Ei 
1¡\f}~ ~mm LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO 
' 1'1'•;:, ft'o')'i/ 
~;tv'",ji INGENIERIA U.N.A.M. 
~ 

CUADRO DE R
0

ESUL1'ADOS DE LA MUESTRA: Segmento 1 
.i_, Se1o:_J, Ednd:..l!!.::11_, Nivel econ._l.. 

1 ~A 1 DE 1 1 

PRF.G. FAVORABLE NO FAV. TOTAL /d/ /d/2 ¡; 
No, , , RESPUESTAS % 

1 18 10 28 2. 2 .05 • 64 

2 10 18 28 26. 29 6.9 ,35 

3 14 14 28 12 l. 4 • 5 l 

4 22 6 28 16' 5 2. 7 • 78 

5 16 12 28 4 .8 .23 • 57 

6 20 8 28 9.4 ,88 • 71 
1 

7 24 4 28 23. 7 5,6 • 8) 

8 17 11 28 l. 2 .01 ,6 

9 20 8 28 9,4 .88 • 71 

10· IA 10 28 2. 2 .05 .64"' 

11 12 16 28 19 .15 3.6 4·1 

I 

TOTAi, 191 JOB 127. 27 22. 55 

Frecuencia • Jh.i__ Tazos/nño Ppro11. • ~2 ,QI % 

I(!. º· 0204 cr . 0.143 

(f. ---
o. 80866 

2'/ .< 



- . 
,~o'i.~.lM1l~1 
l' ...... ~ :lt'i§¡ METODOLOGIA PARA LA EST 1 MACION DE :~:";.-:~,;\' 
... ·i;¡"''·t!i \\~h ~: ~11¡ LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO 

~ INGENIERIA U.N.A.M. 

CUADRO DE RESULTADOS DE LA HUESTRA: Segmento 1 
_2, Se10:_! 1 Edad:~, Nhel econ.-2._. 

llWAlOtl] 

PREG, FAVORABLE NO FAV. TOTAL /d/ /d/2 ¡; 
No. ' 

, RESPUESTAS % 

l 20 ó 2ú l 1. 5 l.1 .76 

2 l'J 7 26 7.6 • 59 • 73 

-· 
3 20 6 26 l 1. 5 l. 3 • lb 

4 22 4 26 19. 2 3. 6 • 64 

5 13 l 3 26 15. 3 2.3 • 5 

(¡ 10 16 26 26. 9 7. 2 • 38 
l 

7 19 7 26 i. 6 • 59 • 7J 

8 22 4 26 19. 2 3. 6 .84 

9 l 7 9 26 o.o o.o ,65 

lll' 10 16 26 26. 9 7. 2 .38? 

ll 15 11 26 7. 6 • 59 • 57 

-· --
1 

-·· -··-· 
TOTAi. l 87 --- Z~b 153. o 28. o ---

Frecuencia • _l_. 5_ Tnzns/n1io Pprom. • 65. 38 % 

Q'"';. o. 02608 o- • º· 1615 cr. ---
0.8658 

¿·¡4 



~d~!~}.~· METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION DE ~~¡o·";·-·.~···.l!i. 
!':>-~, ...... 

1,"~HQ ~~lr,¡~ LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO 
(1,-•"; t°•"°I 

~ INGENIERIA U.N.A.M. 

CUADRO DE RESULTADOS DE LA HUESTRA: Segmento 1 
¿, Sexo:_[, Edad:J.!.:!Q.. 1 Niwcl econ . .l_. 

llOJAIO[I' 

PREG. FAVORABLE NO FAV. TOTAL /d/ /d/2 ¡; 
No, I I RESPUESTAS % 

1 10 4 14 5 .1 • 26 .71 

2 11 3 14 12. 3 l. 5 • 78 

3 9 5 14 l.9 .03 .641 

4 12 2 14 19. 4 3. 7 • 85 

5 7 7 14 16 .2 2 ,6 • 5 

6 9 5 11, l. 9 • 03 .64 
' 

7 12 2 14 19, 4 3. 7 .85 

B 8 6 14 9.0 • 82 .H 

9 9 5 14 l. 9 .03 • 64 

10· 7 7 14 
.~ 

16. 2 2. 6 . ~ 
11 8 6 14 9.0 • 82 • 57 

- . -
I 

TOTAL 102 - 154 112 .93 16. 64 ... 

Frecuencia. • .L.!L_ Tazas/año Pprom." flli 23 % 

q-':. o. 0151 (/""~ 
<r- 0.8350 
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r 

METODOLOGIA PARA 

LA DEMANDA DE 

LA ESTIMACION DE 

BIENES DE CONSUMO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

RESUMEN DE LA HUES'fKA. 

SEG. PREG. FAV, l ACEP, FREC(T/A) H. POT, Dp u-

! 913 507 55. 53 o. 23 116, 600 6,1169.211 o. 9134 

l 286 163 56. 99 o. 30 lJ ,000 7, Sú4 .110 0.8615 

3 451 257 56. 98 o. 35 22' 800 4' 54 7. ºº o. 9309 

11 308 191 62,01 0.50 15.300 4, 743, 70 0.8086 

5 286 187 65, 38 l. 50 13,800 13,533.66 o. 8658 

b 154 108 66. 23 l. 40 7' 500 6, 954 .15 º· 8350 

TOTAL, 2398 1413 4.3 ll9.800 44,ll2.27 

¡. 0.8692. -Hp• 119,800 I' • 0,586, 

Dp • Hp t [· t P • 119 1800 \0.586) \0.628) = 411 1 112 taz.1s/ílño, . 
2 /G 



•l'tl"'~;¡;.,¡li-1 
t ... ·"i~ .:!~··· 't METODOLOGIA PAHA LA ESTIMACION DE f~·'r··'.(,1;--~ 

\~~~,~~fü~ LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO 
'!'·Í\, eo"r' 

~ !NGENIERIA U.N.A.M. 

CONSUHO APl.RP.NTF. GENERAL (D. f'.), 

1 [ 1\JJIJ_ l:é _l._ 

1 

ARO. CONSUMO P I B P O B SALARIO 

1 

INDICE 
APARENTE HINIHO GENERAL 

(miles de 
(millones $ ($/año) --- (millones) millones$) ---

80 33. 3 l, 128 7. 7 59. 495 2 .46 . 

61 35. 6 l, 31.J 7 .8 58' 511 2. 90 
l 

82 38.1 l, 335 8 53' 620 3.11 

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, 31, 7 8,4 36. 497 4. 39 

86 37. 5 1, 311 8. 5 25 751 5. 98 

67 36.4 1, 314 6, 6 20. 636 7. 40 

88 38 1r333 6. 7 21.321 7 .'l 4 

89 38,6 l, 359 9. 5 2 !. 320 7. 21, 

90 39. 5 l, 366 8. 9 20,068 7 ,6) 

91 40 1, 372 9 f '"·""' 7. 59 

92 40,6 1. 38 9. 1 16,610 __ IJ .12 ----
93 41 1. 383 9.2 15 l AS 9. 90 

91, 41. 6 1, 385 9. 2 13' 855 l.0 .. 7:1 __ 

95 42 1, 38 7 9. 4 12. "ºª 11. 70 _ .. 
2·1·1 



.... ,1~~·;...,¡.'<-1 
~-·'I\~ /t"'W. METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION DE ·~;.-·.~1·~....,1 

tr~f·~~Wil LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO ''f;?¡ t"r."r 

~ INGENIElllA U.N.A.M. 

CONSUMO. APARENTE GENERAi, (HATRIZ DATOS EST!Mt l IUJ) .1. li[ 2 1 

ARO CONSUMO 
P I B P O B SALARIO INDICE 

APARENTE MINIMO GENERAL 

(miles de --- (millones) millones$) (millones$) ($/nño) ---
96 42. 6 1, 389 9. 5 11, 436 12. 79 

97 43. 2 1, 391 9. 6 10.332 14 .02 ___ .. 

Paro obtener la anterior matriz tenemos: 

Consumo oporentc *' Producción nocional + Importaciones - Expor-
tacioncs, 

Indice general • (P!B/POB) f Solario mínimo, 

• Pesos 180. 

278 -



METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION DE 

L.\ DEMANDA DE B !ENES DE CONSUMO 

!NGENIERIA U.N.A.M. 

PI.ANO HERCADOLOGICO GENl!RAL (D. f',) 

COHSUHO APARENTE GF.NF.RAI. 
(millones de tozos) 

41, 

42 

40 

38 

36 

34 

32 

AROS 

219 

.. 



·r-~.~1 '.~;:~ McTOllOLUGIA PARA LA ESTIMACION DE ~$.7 .>¿~-~ ·-
~¡l~'~~l~~l LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO 11:?¡ t'c."'r 

~ lNGENlERIA U.N.A.M. 

CONSUHO APARENTE PARTICULAR (TAZAS CERAHICA) 1 l IW 1 1~ 2 ) 

ARO 
CONSUHO SALARIO INDICE 

P I B P O B 
GENERAL APARENTE HINIHO 

(•iles) 
(siles de 

(millones$) ($/oño) --- •Iliones $) ---
80 36. 1 l, 128 7,7 59,495 2,46 

81 39. o 1,343 7' 8 58, 511 2. 90 

82 42. 3 1, 335 8 53' 620 3, 11 

83 35.0 l. 265 8.1 33' 580 4.65 

84 36. 7 1, 316 8, 3 37' 121 4. 27 

85 40. 5 1, 34 7 8.4 36' 44 7 4 ,39 

86 41. 6 1, 3111 8, 5 25, 751 5.98 

87 42. 6 1, 314 8.6 20' 638 7 ,40 

88 42. 1 ¡, 333 6. 7 21, 321 7' 19 
·..¡o...,._w 

69 42, 7 1, 359 8.6 21, 320 7.24 

90 .. 43, 4 1 ,366 6.9 20' 068 7 .65 

91 44. 1 1,372 9 2tl,097 7. 59 

92 44. 8 1, 38 9, 1 16, ú20 9, 12 

93 45, 4 1. 383 9. 2 15, 166 9,90 

94 /16. l 1,385 9.3 13 ,855 10. 74 

95 46. 5 1, 367 9 .4 12 ,606 11. 70 

l 2HO 



I .~ • w ~ • ., 

t~~ -:- METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION DE 

LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO '(, ,::r 

~ INGEN!ERIA U.N.A.M. 

CONSUHO·Al'ARENTE PARTICULAR (TAZAS CERAHICA) 1 11\JJI. 2 lit]_ 1 

ARO CONSUHO P I 8 P O B SALARIO INDICE 
APARENTE HINIHO GENERAL 

--- (miles) 
(mllcs de 

(millones$) ail lonee $) ( $/ado) ---
96 '· 47 .4 1,389 9. 5 11,436 12. 79. 

' 97 4~.o 1,391 9. 6 10. 332 14.02 ,_ __ , 
Paro obtener la onterior matriz tenemos: 

Coasu•o aparente A Producc16n nacional + Importacloncs - Expor-
tac iones. 

Indlcc genero! • (PIB/POB) / Snlarlo •lnho, 

• Pesos '80, 

. 
281 



~.li:TODOLOG 1 A PARA LA EST IMAC 1 ON OE 

L.\ DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO 

!NGENIER!A U.N.A.M. 

PLANO HF.RCADOLOGICO PARTICULAR (D.F.) 

Indlce 

general 

CONSUMO APARE TE PARTICULAR, 

(miles e tozos) 
48 

46 

44 

42 

40 

38 

36 PIB (D.F. 

14 12 10 8 6 1, 100 1, 200 1, 300 1, 400 

80 

82' 

84 

86 

88 

90 

92 

94 

96 

AROS 

282 J 



SEGHENTACION DE MERCADO 

VARIABLE 

D E L 

SP.GHP.NTO 

GEOGRAF !CA. 

FISICA (edad) 

ECONOHICO Cn1vell 

PROBABILIDAD D( 
ACEPTACION 

FRECUENCIA DE 
CONSUMO, 

DEMANDA 

METODOLOGIA 

LA DEMANDA 

PARA LA ESTIMAC 1 ON DE 

DE BIENES DE CONSUMO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

RESTRICC!ON % 

D EL D E 

SF.GHF.NTO IHTERES 

8'831,100 100 X 

Hombres y mujeres 
18-40 años 38 X 
3'354,420 

En el D. F, 
De 2,55 a 6~ m1llones 3.6 X 

119 ,800 

-_ 

0,58 58. X 

0,62U T/AÑO 

D,P=<0.586) <0,628) (11980 ) D.P= 44,112 t/año 

n:i 



MLTODOLOGIA l'Alh\ 1 A ESTIMACION DE 

Li\ DEMANll~ 01·. ll fENES DE CONSUMO 

!NGENIERIA U.N.A.M. 

CONCJ,USIONES. 

Se realizó un estudio de demanda presente, con la finali­

dad de conu'-t.:1 la probaLil l.1nd de aceptnci6_n que tienen -las 

tazns de cerámico en el Distrito Federal, ns1 como su proyec­

ción o futuro. 

Tomando en cuenta los prlnclpalcs indicadores- ecoñ6mtcos 

ln influencio que tienen sobre la demanda del producto en 

estudio, los resultados fueron: 

DeUnlclón del objetho: Determlnor ni segmento de me.rcado de ma­

yor uccptoci6n para llegar n la maximizaci6n del esfuerzo mcr 

cn1lolÓglco con que se cuenta, 

Hctas generales: 

1.- Conocer lo frecuencia de consumo. 

2. - ronnr.er lo probnbll !dod de oceptaclón, 

3.- Determinar nuestro mercado Potencial Scgmentodu, 

11,- Obtener ln Demando Potencial. 

Entratecl11 Genero!: llocer el estudio correspondiente o nuestro De­

manda Potencial octunl y poderla proycctnr o futuro. 

Mercado Potencial: Homurcs y mujeres entro 18 a 40 nños, de nivel 

ccon6mJ.co de 2,S o b salarios m[nimos que corrcs11onden a 

119,900 personas de las 8 1831, IOO personas 1¡ue viven en· el 

D.F., es decir 3,6 % de In poulnción total del D.F. 



METODOLOG l A PAHA LA ESTI ~IAC l ON DE 

L.\ DEMANDA DE B !ENES DE CONSUMO 

!NGENIERIA U.N.A.M. 

DETF.RHINAC!ON DE LAS CUATRO P's: 

PRODUCTO: Tnzas de cer~mica de buena cal idJd, 

PRECIO: $ 7 ,000,00 

PROMOC!ON: l::xbi ble 1611, 

PLAZA: Centras comerciales. 

ENCUESTAS DE ACEPTACION: 

TAMARO DE LA MUESTRA: 199, 

ENCUESTAS I.EVANTADAS: 218, 

PROBABU.IDAD DE ACEPTACION: 58 ,6%, 

POBLACIDN SEGMENTADA: 

f'RECUENCIA DE CONSUMO: 

DEMANDA POTENCIAL: 

CONCLUSION: 

119,800 hnbitnntes (Hombres y mu­
jeres de 18 o 40 años, con ingre­
sos de 2.5 a 6 salarlos m[nimos,), 

0,628 tozns/oño, 

44,112 tozos/año, 

En bnsc a los resultados obtcnjdos en el estudio, se lle­

ga O ltt cu11cluttiÚ11 Je:: t4Ut: el [ifüdUC.tO JJ:; •;i:iblc p:ira !:U l:rn::a­

rnfento al mc-rcArlo y producci6n, no encontrando ningún obstacu­

lo en cuanto a los aspectos de producción, técnicos,ccon6micos 

financieros y de mercado.Para esto se tiene que producir 185 

tazas diarias; ~670 tazas al mes y al uño 44,112 tozos, 

El 11royeclo es rentílhli;i,. 
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f1ACROECOllOf1CA 
EIJGEHE D CIJL 10 
11C 1;RAll H C LL 
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