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PROLOGO 

El pre~ent~ _documerito const~tuye La'con~umaciOn del trabajo 

real iZBcto- po~····: :_ R~ f ae_L, .. -:C~-:~.~-~ ·,:<ioi:ii:~ ~ -·-~~r~~~ <·.·~-~tu¿~:; As_i::~p __ c;io, 

Javier Y.·Luis. 

,. - ··.::. '-~,, -~>-<·::-';: 
Del . per:fO«jC?_ ~ c~~préndido ··fd~ dfciembre,~de ·-·1sso-c·a 

oc ,- .;.:::o· e·-•. :_· "o_i ., C_i"'- ::~~~' -~i;_- i:~--- ¿ 

destinada a diseí\a~· up·,-:pf.~cecÜ/!11eñtá~""_g·e·n~"r:-·8_L: ~P~~a:: .:'eS t 1rñár· -

La demanda de _bienes :de _consumo~·-.,-_ 

-Este documento se integra en seis -c~pi~ulci~ cuyo 

genérico es el siguiente: 

.. ~ ': 
:l:~!~,::.~ ·,_'\ . : -
____ , __ _ 

c·émtenido 

En el capítulo 1 se describe a manera de introduccidn l~ 

metodologta bdsica para la cuantificación de voL6menes de 

consuma, así mismo se describe La información fuente requerida 

para Lograr estas estimaciones y las t~cnicas algebr,icas y 

matem&ticas usualmente empleadas para ello. 

EL capítulo presenta La def1nict6n de Los bienes de 

consumo su clasificación, además de procedimientos para el 

diseño de productos, su integración en líneas de art!culos y 

el diseño b~sico de partes y embalajes, as! como el ciclo de La 

demanda, y los indicadores bdsicos para su diagn6s t ico, 

cuantificación y evaluación. 

El capítulo 3 presenta a nivel de resumen el comportamiento 

de los seres humanos como consumidores, Las bases biopsicoldgicas 



de La conducta; La· me,dici6n -~stadÍstii:á de; ecti,tudes, y~ Los 

indicado17eS · ~-A_ii~-6.~5 ~~~ra·/.-~-~~ -~\;:~ L~~~id~--~, 
;.:,-;;,__; "' ·>>~·! ,- ';:~:f:.· 

EL capftüLó i. Y;s l'xit~~;n,~l:~~~~t~c1~fog~~~ '~st~~Í'.stlca~,. 
macroecond'm1cas- ·,.-.y· : fu1·c~~~-cri~~~-i'2~~·~/~J~~-l. ~'.f'.,c·ompa/~:-~ffiiérí't-:·-;:.~:, ~e.-.: L·a 
_demanda a ·<:·ni~~-¡.> '-h1·.Std·r-i'Cb <·~E~~·-~::?-~~:: ¿: e~:~:i~·~:~·~d-~-~~( :~Jf u{~tª_~--

.. , -··--·· E-/~> L,:0.::_ Oi!=: .:·:-~ ~';;,~ ~.'.'.,.~, :~. "--=;:;.- ... _- - --
respec ti vamen te. " _ ----" _ .. ·:.··'·:·_: __ :__<;,~·-_;;_·f.:~<-

La 

metodología propuesta, a ~-n· Caso _espec_~fi~o. 

Es importante destacar que para la constituc16n de este 

trabajo se emplearon los conocimientos, contenidos en las 

materias de Estadística Aplicada, Probabilidad y Estadística 

Psicología, Administraci6n, Contabilidad y Costos, T~cnicas de 

Evaluacidn Econdmica, Planeacidn, Recursos y Necesidades de 

M6xico, Sistemas de Comercializaci6n, y Diseño de Sistemas 

Productivos. 

Hacemos patente La colaboracidn y apoyo de las siguientes 

dependencias que otorgaron las facilidades para la obtencidn de 

este documento: 

-Secretaria de Comercio y Fomento Industrial. 

-Instituto Nacional de Estadística Geografía e Inform~tica 

-camera Nacional de Industria y Comercio 

-Banco Nacional de México 

-Procuradurla Federal del Consumidor 

-secretaría de Hacienda y crddito Pdblico 
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EL eg~esado de Lj Falcultad de Ingeniería, consciente con el 

entorno social y econ6mico del país, no puede sustraerse a las 

nuevas tendencias y retos que se le presentan, por lo que la 

aplica~idn de Los conocimientos que le fueron proporcionados en 

el transcurso de la carrera, vincula t~cnicas en beneficio de la 

sociedad. 

Sabiendo que La mercadot~cnia, se ha ido perfeccionando al 

grado que en La actualidad, todas Las compañias importantes en el 

mundo cuenta con algOn tipo de metodolag!a, para la estimación 

de la demanda y un ndmero cada vez mayor de empresas pequeñas, 

estan siguiendo este ejemplo. 

Coma resultado de ~sta experiencia se ha producido un gran 

acervo de conocimientos de este tema. EL prop6sito 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 metodología pare la estimaci6n de La 

demanda de bienes de consumo, La cual será facilmente entendida 

por cualquier persona. 
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INTRODUCCION 

- : --.~ • - - ¡1 • -,'_ '.: • -_ ·: ' •• _', • • .'. - ·_ -

-La _dir:tánlfi:a ;~-eC:Ori"6m-féa en la que involucrada la 

soC:-tec:i:a-d ~~CtU~i, .- r·e-qU_1_e~·1;;- de pr.6nosticos de los niveles de 

demanda d-~--,b¡~~e~ --~ s~~-vic-Íos a fin de disminuir los riesgos de 

inversión eKcesiva de inventario de materia prima y/o productos 

terminados, y por otra la disminución de costos operativos. 

Para lograr estos objetivos, es necesario desarrollar 

metodologías y técnicas que permitan mejorar el grado de 

precisión de la estimación de volúmenes de la demanda y el 

consumo de bienes y servicios. 

Adicionalmente la amenaza de nuevos competidores, derivados 

de los tratados de libre comercio con América de Norte, con 

llevan al desarrollo de técnicas de detección y medición de 

nichos o sectores de demanda, los cuales incrementan la 

eficiencia de ventas y de operación de las empresas. 

Este macro-ambiente dinámico y cambiante, obliga al nuevo 

ingeniero a transformarse en un profesional inmerso en la 

mécanica nacional e internacional. 



. . 

Pro!:fu.c~o .de·. est~ c:necesi·~~:d y-·~on~C:leO·t'~~·-,ae:-"·i~-- r~ltl idad del. 

pais y.: de: la ~:~~r~-~--i'y'{~~-~ :;J~ .. ,-.-~~·~::~:~:~~~~~:. ~~~:~-~-~~~~r-~s-~( se hcú:e 

patente.; y:, ~~~:~~-~~.Í-b ·-' el iy~;~_".'·.~?_f/C(:·;/; .'di:ii:~-~-¿-{· de' ~eC:a_;,ismos 
.:-.,·"" 

adm(~iS~~,ªt:f·t~s\{~~J~~-~: ~,\~~if¡tqu'e~ :e1- P~_~u:·~~~,- ~:~;;~- --'e~-tfm',:\c:i'ó~ 
Volómenes; .' d~;-~-~~~--~~~~·;{ i{i;_,._-.~:::":~0':-:'~ -~;'~~~/~: ';¡~;~·,: ·''---' -- · . ·." -,_::,;.~;-

'·--:} J ,: ;: J '•q, .•) ;~;, :.".fu' ~·,;- •' ;._-,·_;:,' 

-:-.;;·?- "{ ._,:~./;< <:~~·:·· ,:;;. :~>-: .'.~-::·'.:.: .-' 
:~El.~i.-~,~,~-~~b~~-~~Jd·g~-:~:~-~~~~(~~~-~,-ü7~=--:~'J~·Üe~~-6-· d)~i'~id~-, il cUbri·r ___ est~ 

ne~ ... ~/ d~~,~~~~:~s€~lf ai,J:~tt~i~~ •"· ~ ... 
~-; ·'~;{:~=~:: _,-, 

r.2.METODOLOBIA 

El desarrollo de este trabajo se integra de cuatro capitules 

teóricos, un ejemplo de aplicación y la introducción. 

Donde uno de ellos describe la constitución del producto y su 

c:lasi.Eicación, otro se refiere al proceso de medición de 

actitudes de los consumidores, y los áltimos presentan las bases 

estadistic:as y macroeconómicas para el cálculo histórico y 

luturo de la demanda de bienes de consumo. 

Cada uno de estos capitulas se integran por cinco 

subcap1tulos, cuya integración es: 

El primero hace una breve reseña y descripr-ión de los tópicos que 

se estudiaran, los siguientes tres definen y plantean las bases 

teóricas que constituyen la metodología básica empleada en cada 

capitulo, finalmente los subcapitulos identificados como nómero 
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cinco refl"ejan .el )>rocedimiento prop~.esto para conocer J.os 
•• c. ··'- .,. 

indicadol-es.:·descr.i to·s··'::~· · -
_: --'.,: ,;.~:'O~~ : -

"Lo~; :-ó1ti~o~:_:'~u·b~:~·p·itui"~,s .c~-~'{ie·n~n? ios. ;_~-~~·~~tci~::. r:~~Uel-idos. y 
\.,f.L'- ·;}>:-::-'..'" ..... _ .. :,,;_;,.~'.:¡: .-~;,,;.-- -·.:,:,~~-_.:~ -<x~' 'º·;;-:,,, '. ·, '.;.·:- .-,r-"; 

-s~ . ~fl~~~~~~·~~.(~,~--~~~;,~~-ºo::~~-~~~~~- ~~-~:~ ·'.,_;:r~;:.=-~:;~S/~L); o·:,¿?:._;,-~~ -_::.~L e::~·~:-·;. 
·----: -:· :;;. ... -:-.- ;.;·-. -··-;.,., ._;;.~~:L~:~;;,i ... ---~-,.-: ~~~_:;-.-. r·~.;-"~~; ... _.:~---~ ·- .. :'.'-~ :.-.- ·.-.. \~,~-

c:p1:::!ª~ir~:z~dj~§~;~E~~:;t~~Jz~l:::2ª:~::;~:tf::s"::u:;~:ª:: 
oP'tt'~i ~-~~:.: .:--~~::_:c_~-~J~:~i·6'.;;~~-3~-~~}\·~-;~·i.6~_~ :cte.-: loS ·'~stu.~- i~S,-~ ·d~ ·:~~:d~~anda:~, 

' ~ . ' - ... 
t·~nl~~do·-~;po~;.:_'ob-je~o :que:_:·ska-~:emple:~do para-, f tnes '.~niYe'.l's_~~es-;'~_~º 

1. 3 ALCANCES. LA METODOLOGIA PROPUESTA PRETENDE LO SIGUIENTE·: 

*Aplicación generalizada a bienes de consumo 

•Aplicación por personal no especializado 

•Simplificación de operaciones de cálculo 

•HomogenizaciOn de conceptos económicos, estadisticos y 

administrativos 

•Difusión de conocimientos estadisticos, económicos 

y administrativos todos los niveles operativos de 

la empresa 

•Formatos independientes de aplicación especifica 

•Labor de integración y de diagnóstico técnico-

administrativo de la empresa 

•Investigación de nichos de mercado 

3 



•'iái idacíón·· de :l'a .J~c;t"ig~:L id~d- ~:~~~-~~)~~~~~~~j~:r~Yect~·~ 
*'cqn.s~~ i~á~:f.¿~. :dé i·~·f ~~·~~ci'ó~·. ~~:~-rci~~o-;;6~·1:~~ ::-

·· .. e· .. •:,;<; -' -;".: ·;..~/'• · , ..... ,- ,w,.::," - -<...· 

*Ir;~~~.~~.~~~~.>~~'.:~-i.r1EOrmla~i'.ór1::-(:ie ~COm~,~~~~~ñ-cfñ :g·e~'éi)ca ·y 

es~-~~ 1/i ~~ ¡~;;,_--~, ~; ; '::2'>0 ; _,; -;':"~ _:, ~{~:~·;. ~". ~~'.~~;:~:~,;-r.~~"-: :¡~f\i~ .-~' ~ .. 
-·- ··:;\-,-.. _,",\;,. '',:·· :·::·.:,·: 
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_v~ntaS~·~-~ :j:'.~~:;~~-~~~~ .. . J~.~~;.·_· .~~:~;' __ " ->\~-º" . -'·\"[ º~e,;':~ 

~Gen.er.~Ci1~J~· de.)rüo-rmac16n ~bAsi~.i-- de";_me~C"a-dO Y ~de .estudio_s-_ 

- té~~ i cos-, ~ ~~ ~ na~c i erp~-~:·--ecb'~~~~··~~s·-~- ~~~~~·~~-~ ~·~~s·~~ 
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CAPITULO 2 

LA DEMANDA DE BIENES 

DE CONSUMO 

NO HAY CONQUISTA SIN ESFUERZO 

NI FELICIDAD SIN MERECERLA 



Los requerimientos son reconocidos ccimo necesida-des. sur-qen 

del propio individuo o atrav~s del ambiente en el que s~ ~ive. 

Para un vendedor son efectivos soto cuando son reconocid35. 

Este proceso de percepclbn es importante. Un reauerimiento no re-

conocido incapaz de ejercer alguna influencia sobre el comoor~ 

tamiento de compra de un consumidor. 

Los requerimientos flsicos son reconocidos atravbs de los 

sentidos flsicos, eostt:..s necesidi\des son tan imoeiri'\liv"'s: oue la 

incidencia de Ja necesidad v la perceocibn ~on c.;asl simult~neéls. 

La persepclbn de tal reouerimiento conduce t ioo 

especialmente fuerte de necesidad a lo aue en aleunas ocaciones 

se 1 e 1 Jama iDtDUI so. 



lm~J:1·-~~~, es~ ·:,',¡a··. ;~~~:l:~:i~1J:·~ ~:-.de. -;un·' ~onsumid~r. que 

caracteriza ~~~;.· '\J ,~:~i~a ¡,,''.~º·;l,(iad y ~ aenúdo por su extuma 

u~-~~~-~-;;.~' :·~-~~:,;·:i~~:~í-·s·~-:; .·páx:a: .. ~~~~·)_s}:a~er' .el h:uabr·e. la sed. el 

dasll~."~C>.:;.~ ~f~~Jjc;¡~I i'.;~pji.~d¡¡) f~.ctores Importantes en Ja 

... ªle;PI tcaci}>O d·e·1,:;~;;:~~:".'t.a'mí·en~;~~:-de{~ 'coñsu.aiJ.dor ba'o condiciones de 
,:~ ·-~~-: 

- Etm~~-~~~~C?J_:~./.[' ~Ar8c:~~::··1!il·-~· .DáY~~r,·_,.~TpáJ..1.~ de 1 os ·consumido.res. J as 

de ;~~l¡~~n~~~I~~; vestido refus:io est&.ñ. 

ra persepclOn de otros 

requerimientos 1 a .que e-xpl"ica gran :pa'r te del comportamiento. 

Una oportunidad de venta aparece debido a la existencia de 

clientes que necesitan bienes y servicios. sin embargo. antes que 

la demanda se vuelva efectiva, los requerlmlentos deben ser 

percibidos como necesldad9s y Jos clientes deben actuar de cierta 

forma para buscar la satlsfacclOn. 

Despu•s de que un individuo percibe un grupo de necesida-

des, tiende aco•odarlas en una jerarqu1a de potencias 

urgencla. Est& jo.rarqu!a de las ne~esidades es bastante estable 

a la larga. siendo dictada por un g~upo de valores razonablemente 

permanentes. 

La percopcibn que un individuo tiene de illlnbiento est.!t 

lnflufda siempre por sus eKperlenclas pasadas y su er.trénaslento. 

y sus oapacldades perceptivas tienden a no cambiar. Es esta 

estabilidad la que hace posible la pradlcclOn del comportamiento 

del consumidor. 



Sblo ,cu.a~dO_ oeurr,e .. un e:i:mbiO,dránÍÍa\.ico·.·en:'·e1 Índi~{duÓ O· en 
,· .. '. . ·". ·-:- -; - ': -- .- . < 

- amb lente, se ~~>af a~t·a :-·: la :es táb:1Y lda·d. ~~~:-~ 1 ~-~go:: -~ p_l"azo ~;-_de--:-··.' la-· 
.::;:··,::>:_:;: .--:--~-~-.·::- ... '.__ --:·: -

_jecc_~~ ~q-~_!-~-~~,~ -~t~-~~- .. ~:~~~~~~~-~~~-": ~~:~~-'!_,: c~m~,fj~~~º\i~~~-§-~~E~~,~~~-~b"~:-~.-;· 1 ª·-. 
f am 11 ~ª- o--º~. ~~--~-~J~~:: :~_:i.·~-,-_-1_ ~ .. ~~;:'.· f;~~-~~-~~::~~-~-~i~~:~:~:_;.¡~~,: r~a. j ~~-t-~;- ·_: P~t~~an~-n te_ 

en 1a:.-~?S·c~Í-a-~d·~-~.~·~c:e~1d~~'~-~ -~d-~-1\-.~-~-k~'.u~-td~r·-'. "- ~,~~~-- _t~!.~.~ ·7amb_fos 
·:· "' ~- ''·:.\;: '<:-t; ·i ' 

- e ocU"rren.·oéo'n '.-Po"c'a·; c'f_·-~-~-c~-~-~~ L~~'-~y2S~ ~ ¡.;pa·o_t'~. -~ú~de:_:·;~·~: i~á~~~a-~·:l ·-~:~en-te 
~-.:.:;.·'.:-'.:::'._'::/:::i:.------ ,,-;--o: ~~-'~'' - -.- ·>·z-._~,:-

-.o--ary ~-~~ l_pa~~~~~~,--~ =-=- - - · . -

A·• có1\o;;f p1_~~~>"•in :'.~~L:/go,' 
\la·ria~ ~·~c:~~-~!d·~-~e;·>e'n I~ ~erarqu·1~ ouecien cambiar 

la Jmoortancia relati\la de 

dr.\stlcamente. 

PÓr .. e'j'!ilmp't_o. un consumldor que terminb un~ copiosa comida muy 

dif1cllmente colocarla su nesecidad de alimentacibn 

pr".'ponderante a su jP.rartluta. L.a lnestabl 1 idad a corto pi azo 

la jerarquta de las necesidades del consumido1 hace especialmente 

dlftcil la predicclbn del compotamJt"nto individual cualquier 

momento y Jugar.Este hecho el que hace el m~todo de ventas de 

·puerta en puerta poco eficiente. Son remotas las probabilidades 

de que vendedor Que venda de casa. encuentre 

efectivamente un consumidor cuya jerarqula de necesidades a corto 

plazo estb de tal forma arreglada como oara hacerlo deseoso de 

comprar el articulo del vendedor. 



2. 1.2 LOS OBJETt.'/OS ¡DE :Li;>S CO~S'!.M,!D~~E?:··: 
··.·~'.. 

.· --- ''' - . -,' : ' 

Los mo~~),~~'?S ·:~_~_e __ ~~-.'-~~ C:,~,_~.~-~~\di~:~)::~~~~;;,_;::é~.~,~~ ,~a_dq~ l r,~·r:_ o ',no. ur~ 
determl nado ~~6:~·Uc:~:6.·~ ~~·j ~-(~o' ··qti~, s1il ~~·:;.'.'.: ~·fr{c~~-p'~-~:~·'.\ ·: ,~-~d ¡'~<) pü~dE<· ·· 

l n terf er l r •.••en •. s~sc,,.d,d!s_1;;,_?~;~/1f.~"~~~.~~·~}·.°";Jl}f .~1s;};~~f •g~e'. .· ··~ i · 
fabricante pre~ende conooer;·.,ta.l.es~c.motlvos;0;;-.~_'.puest~- q·~·~fa:s·t~/ podr& 

planear mel.:.;··~;,· pr;;dúi;61ti;;~i:,i~{{fit~1t~,~~',;'f!~~':l;~~~,~~~ ·:,L~1:~I ,.. 
·-- -, -- -, ,\" ·.·.;·.;_-f'.·~:, , ' 

es te conoc lm lento. si rv i&ndose·~ .: a i ;~ ete'.Ct~;:-{d8;;:.ra · i rlYeS t'.i ga_C?-1°b0. 
- ---' ----~~'·,;-:;-,. _, __ · ,,;_·.;-. -.: ----:c-'X;:.=,"'o'---' ;, __ ··' · · --

'No hace mucho aun. qi..i·a.;·:i os·:- éC)nS~~~~(dO·~~~f~"?i'--~-~~a-'!Ii~1Jé __ t6s 

to que f Os - f a~~-l~-~'~.t.~~ .qu&r1.~·n'~: fá?r i-c¡.·~~: -,Y 

en 

sus compras 

vendedores vender. Pero 
,: ' . 

ahor'a se ha :~~ ~!~-;/~:~~·~:i:~~.'~: :\.·~~:,:;'~amblo 
:e ',,:··:· "•-,; 

nota.ble: el consumldor lns ts te en ienef 1 o ·el 

1 os 

fabricantes han formado el propbsito' _de·~ a~ren~er de los 

consumldores todo lo que deba aprenderse, y su p"retensibn est.!4 

centrada a ver ii;:ua.r que es 1 o que ~stos desean, dtrnd~ Jo 

desean, cuAndo lo desean. c6•o lo desean v. muy especialment~. 

porque lo desean. 

El hombre es coaplicado. ya que el ser un individuo 

no ) e restas ninqun aodo eJ ser social. Es decir. 

individuo Que se derarrolJa dentro de una sociedad. Esta dualidad 

provoco. •doble influencia• la que recibe del medio le 

rodea, instituciones educativas, religiosas, recf'eativas, el 

hogar y muchas otras y las Que vienen do la naturaleza bJolbgica 

(individualJ que sblo a ~I pertenece, a pesar o acord~ la 

sociedad. 
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~Ogicamente. e--1 individ~10 ei::.·10;flt;lcÍo c~~t ··eil me.dio.Y ~st~:.. 

'J9Z re~¿ l ta- '_d~·~_-to~ ~.~~·n./~.~·id·.¡j-~S·~j~iJe~~:.i··~ ... ~/~ t~~'~an·~:~:És·~.:~·O; -·e!>~,,-. q1j¿--

ha)': --1:.~ nta-s,: d-~ f·~i:~_ñ_c-f~-~--e-r(t"/~ -t~s· ~~~~~'i.~·=(~~~~s_.··:~~-~~~·: ~~~i ~~·~:º·.- _;;! ;~ . mÚ=m!> 

raza. -.-, a··.:m)s~~:·,~-t~~~:-;-~~~-~ ·;~~.~d ~:~~--_.el :·~.i~~~·· ~id·-, o·~~. .etc·;···; -_ºO~' nor_ te ~ ' 

sur. 

d1·f'~~~-ñ:~:l:~f~~ ·::;i~-6~_!;0;._d·;~ por el amblente_natural y lo!J_ lndlvid1Jr.15' 
-;-:-7"· 

'fnaier'Sos -en-el la.·-

~~ó~ .!.:idt~iduos que pertenecen a un medio social buscan 

•status• dentro de este v el comportamiento general s~tl:t. 

-l~fluenciado en grande por la socledad; de esto podemos derivar 

que su actltud como consumidor ser~ mayor•ente influenciada por 

la sociedad. de tal modo. que al conocer el medlo ser~ mbs f~cil 

comprender las necesidades y dar 1Jna probable respuesta las 

preg•Jnt.as ldbnde. cu~ndo. clJmo y por qut!?. 

Sin embargo un fact.or no ser~ posible de medir lden~ro de l~ 

general idadl. este el ind1'.1idual. de-bl do 1 a 

individualidad que el humano tiene conductas impredesibles. 

que pueden sal irse de Jo •comtin• o de lo que esper.::.bamos. En el 

momento de comprar el ho~bre tamblhn estar~ proyectando su 

S.:!'nlir. mostrara rasgos de su personalidad. Este factor ser:. el 

determinante aunque aparesca en ~!timo t~rmino es ~I quien d~cide 

finalmente. es el lndlviduo el que muchas veces lneKpl lcablemente 

preferir~ un producto nocivo a la salud que uno nutritivo 

gracJ?os osto que la gama de posibilidades de los productos 

nuevos tan qrandE> el nllmaro de los individuos· del 

planeta. 



_. __ , •' 

-,- . ::.· '.":': --. ---

2. 1.3 ~L PRocE~a o~ .. s..\Tisfi..\tc10N \ 
.. }!·.; ;.~::-.~<·,~:> ···:- ., ·~ - . ' ' 

La i'~·~,~~",\~t }c~¡1~~S'~{'~t'cº1~,~lalia.;~~:~1/~do~e 1 •. •··de~auo11 o 

.:: ºi~:·°;;4~tj¡~~.~~t~~~;~~s~~,i~;~i~~.t~;t~~I~;~;~;;~i~v~:~?~::ª' :~ .. 
.. ,. ,' . . . ,, - ~~\ ·--~-- - . ··.:·· <.-

[ mPone-ñ,. ~.·.:-.ª .•. º~::.~~.'.~'.~~.;:.-:~.}~~-.·.l ... º.;~-.'..:~ .. :~:.º .. -~~.;.~} .. · ·cuyo-: 'J~O~-~::~~:~';·.·:°'· ;;-~~-¡~-~l-11:i-~-do~·~ · · has· ta 
t-1 _~g·~~~ .. ~--'~~-:--~~~;c_'.--·Có·~·;,~d~';-~,d=~;- ~~~~~-~~~f~ift:·~it!~t·~~'.~=l~:~~f~~/~\'.~'J<t_~cua 1 es 

'; .. -.,·. -¡',_·;:_~~,:'! ~;:.:• io~.'i.~ ,·;·~··.ci -'i:-'-'--'-

ya no· pO-és'&m_'ef~-í>~~s~l~d',í'_~~·- :~~ -~:~~~~: ~~l)~~~~:~ \~;;> .,,. __ ~ 
A." __ .'cp_ar::_.tL'r.~'.,'d'9: l~~:_ .. ~'tit-lz'~~-Ú>~;:.d9J-'rlylon y de.I raybn en la 

. ::· _·: ·.:,,.. ' 

con_fecclbn de toda o1a-~·e de pr~~d~~ de vestir, las de 

-- empeza-rbn a sEtnt.i rse l lberadas de 1 a dura tarea de 1 a p1 ancha, 

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

plancharse. Los mAs variados artteulos para satisface~ los deseos 

de los m~s exigentes "ustos estAn a disposi~ibn de quienes ten~an 

capacidad econbmica para adquirirlos. 

En fin, los fabricantes estAn averiguando constantemente Jos 

propbsitos del consumo del pbblico. atentos ... satisfacer todos 

sus deseos, los cuales parecen manifestarse sin ningbn )imite.Y 

no lo tienen. Siemprq estare~os deseando algo.y en tanto tengamos 

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

Luego,no habr& obstaculo que impida adquiri1Jo. 

10 



- , - , 

no _,S_o 1 amE''n le: de~~~~'?.!!~· 1):'~-~-~~ =~-C~~il~c~~?~ ~: . "si no 

tambl&n 

rrOl_t_a_r_ 

est3rem'Os -des.eando- iódE..s·.;fas -~OosaS<áú.e_, ~e : ·podrlln.. des·a-

en e l. ·;f ut·~~~ - y .. ~u-.;;·~~ · t n1:iiid~~b-t~~:~~~\~'. ·::;.,;;;ta r-~~}a· Oue&-t.ro 
;: )_j_;:;_ • ' 'o'·.'·: ~- '.i. ·- --~..:. 

No las conocenos at~n •. per~-~1as_·;·1~;fi .. ~·~a.-mos";,:;'t~-d9.v-1::1. m~·s. alca.nce. 

barreras. que sus lnvestli;a~loOes ~~n_ ~s~_ia ca~po tambl&n le 

permltlrAn encontrar lo aue ahora ·nt siquiera imaginamos y que 

sin duda alGUOa pondr~n a nuestra df~oosicibn. 

Se trata de cosas que.a~nque son diftcil de describirlas. 

encuentran oomprendldas dentro de dos grupos de categortas: 

•> Las que hemos iaaglnado y cuya aparlclbn estima 

plazo prbx imo. 

bl Las que no imagina•os pero que Indudablemente se tendr~n 

que inventar. 

Entre las aue he~o~ ima~inado. que deseamo5 ferviente-

mente, cuya aparicibn es va factible pero 0\1e est~n 

perfeccionadas; se puqdén mencionar: el tel~tono que r~produce 

las lmagenes de quienes lo astan utlll:ando; etc. 

Las quo indudablemente se lnvP.ntar•n ~un cuando muy pocos 

han pensado en ellas; por naturaleza no pueden describirse y. 

desde luqgo. es dlf\cil saber-se lo que dentro dC' esta categorta 

podrta incluirse. 

11 



se- ·puede·.~j~1:t"r. qu~.-~··,a_;,inv~~~-~;·ica.el~~ y_· t·& .~:~.~~!'a.lc~a humana 

haran que ····· 1 os ·;.;de·~:~ó~:t_/s·~-~'.-;-~.~~·i;;~:~~an "~~p~~:': .:·~·~<T'a-~·~:~: '°<d.~:- .ny~s t.~a 
capacidad p'a . ."é ti ·-·¡: ¿·e;¡.· 1 C/s·:;.· :·"f'.: ·q:(:i-~: :1 O.s··· ~'éf~su~~~cio'·r;~·s {rat-~"~-~-,./··de 
ad qui r Ir ..• ~::.;~i,~~~a~~~~ eA:~d .. ~/;pi~'d;;·c~~,~~~;~·.~kt1~i~;;>~~~s'aú~~ 

_ f e~·h_o_S ~,·,~~-~~~~~~~v{~~~s;~~~~~1~~\-~i~:-~-~~J'b t):\ d~d-~~ -·d·~·~-~~\'~~~-flé-há~'~:~ºñto': ere·· un 

mer0ad0, ~·"·-~_?p·~~-~-;,.~t~,-d~~~-1:r-~_11·;;·. . '" 

· 2.1.4·NATURALEZA DE LA •ANGUSTIA DE COMPRA" 

La ma.yor parte de 1 a compra de productos se hace •:on 

bastante antlclpacibn a su consumo. Los serviolas. desde tue~o, 

deben generalmente consumirse inmediatamente, atin cuando Ja 

satisfaccibn puede durar algtin lieapo. Sin embargo, la mayor 

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

se efect.ue el oons1Jmo, sino que con frecuencia son hechas con la 

expectacibn de futuras necesidades. Sin embargo. la satisfaccibn 

sblo se consicue a trav~s del consumo. Un experto menudeo ha 

dicho que •Ja compra es fastJdiosa•. La necesidad ~at.isfecha 

contorm~ se use el producto. No es sino hasta que la sat.isfaccibn 

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

llega a su final,pueden surgir insatisfacciones posteriores 3 la 

venta, sblo en a~os recientes se ha puesto mucha antencibn al 

consumidor despu~s de la compra. 
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. ·' . 

de~_·l a~.co:~duci~. 'd:e i · cOnsu'm ldor .· i:ioSter 1 o'r I> ---El -~enb~eno 

ven_t.&: ·:h~•. ~¡¡idó.>¡ax:'_,:~.~;"a:do; 'las obSeryacion;s ':·~-¿-~:~· .-&~.~,'~,;~i-·~en-t~ 
el asl f loadas '~~;!~·~~~r-~~-~i~¡·~T-~-~ '-~J~i-~~~~t-~id:~. deJ· 0:,~~~.~~~:~·cir.-= -Es_t9 

t.llrmlno_'i se/re;·~,~~r~-!~~ l ~--~~~~ ~1 do ~~-~'-_':~,~:~-!¡ ;:d.~d --~~~ -~:~;·1 ~:-~'., s~·~.--:~~ · ··e amor a 

que - ~6'ri ~ ~-; .. ~~i·~~:~~1X~~~ 1-~~~;-~t\'~_s:· · Co~SUm·1~·a·re.S-c ~~;~~~-Ü~-:~~: d"e .; ~ r·ea 1 izar 

una ~;·~-l~Tb·~, ~-~ :.·~~;;.~~~--~'~ 
dos· f~~~-~~·';~_-:_ -- ·~~--

de 

1. El de~~on~ento posterior a la decisibn debido l3s 

' ' 
caracter\stlcas negativas del produ:to que se conoc1an re~lmente 

antes de la compra. pero que pesaron menos que las caract.er'lstt-

cas pos l t lvas cuando se llego a. 1 a dec ls lbn de compra. 

2. La lntruslbn cogn6scitiva crea descontentos al inyectar 

nueva lnformaclbn perturbanto sobre el producto despu~s de la 

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

algo de satlsfacclbn. Ni tampoco logra satisfaccibn 

absoluta: siempre existe un grado de descontento. 

Despubs de buscar y ~valuar. los consumidores en atgbn 

momento tienen que decldlr si van efectuar la compra. 

Supbngase que van a compr~r; entonces se enfrentan a una serie 

de decisiones en cuanto a Ja marca, precio, tienda, cantidad, 

etc. 
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Todas 1as·.det~j.~ina~'t.es -·de1 comportamiento' y":~os,:pasOs del 

proceso d~.~éoninª.~",~1¿;e;~;f.;nto se ;.~~llf& ~nt~.~.Y ~."rante el 

tiempo ~~~·-· ~e·;·~·f~~ú,~.:~_i·a ·.6·0-~pr:~~- ·'es _t..1P1~c:;··:·qü·¡,r·1~.s--, -~:~·m·p,;~do~-~s 

eKp.er1,.&nten~ .·d{~rJ~::.n~I~~~~ :·~~~.;~s ;_~~Ci~:.í.,1~J~~f,{ co1Dpr~. con 
'exc~~c(tm d'é º:;.~;~:.~-.d~-ni~:~~-~··_~)Úti~-~ri'~-~-.. ".;0 Lebr('F.e&,t. in.ger-: define es te 

- "~~:,;: - - -~· '--=-· ""-- .,._~"-.;e_ ·-oo=- - :~~.::.;:_::.:O·:::_·_:'_~~-~-
estado" · de :"ansieda·d - como· ~¡;on~nc·~·¡a ·.>.co_¡_riO~c;:~.~Jv_,;¡ a propu_so 

te:or~a d~ qu.e l~s personas ~-se -~s-f-~_e~z~~'.·'~o;·'..,'~·-,·d·~~-Z~r-. IB. armonla. 

la· co~1ru•~4?ia interna e'nti-e sus· ~~~oc~iSctO-~es• loonoclmlento, 

aot l tudes, creenc tas. val ores J. ~1.:1?.'l-~tJ(Étra ~nconcruencla en es tas 

cogntsctones es llamada •dtsonancta•. 

La disonancia oocnoscttlv'a posterior a. la compra se debe 

que cada una de las alternativas consideradas por el consualdor 

tienen tanto ventajas como limitaciones. Asl. cuando al final se 

tona la declsibn de compra. la al terna.Uva seleccionada tiene 

algunas desventajas. a la vez que las opciones rechazadas tienen 

algunas ventajas. Es decir, los aspectos negativos del art!culo 

seleccionado y las cualidades positivas d~ los arttculos rechaza-

dos crean la disonancia cognoscitiva el consumidor. 

Festlncer desarrollb alcunas hipbtesis cuanto la 

intensidad de ta disonancia cognoscitiva. La disonancia 

incrementa: 

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

2.- Al crecer la a.traccibn relatiya de las alternativas. 

3.- Al aumentar la importancia relativa do la desicibn 1 la 

compra de una casa o de un automovll crea m~s disonancia que la 

coapra de un dul~e1. 
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anuncios ,:,;de :' PrOdUc\O~ -_; --r-e'6ha·::»-d·o~) ::~-~e,-· t lenda a aumentar 1 a 

disonclnci~.. 'pÜ-~J~}l'. ~:~c'aift~'~'~{~~:-g6_-;--~=p_in·iones- o buscar mAs fnforma-
c·· 

-c!On -c-onS:t-ar1tºé. <A;,t~¡;~-~-.d& -ha'~-~~--~la- _compra, buscan en muchas 

. tiendas',' ~~-- es.Pe-ct'a) -;~-~~-~;O--. son art.lcul os de precio aJ to que rara 

vez compran. Quieren evitar o minimizar Ja disonancia posterior a 

Ja decisibn. tomando mbs tiemco las evaluaciones previas a la 

declslon. 

Pueden hacerse algunas «eneraJizacJones de esta teorla. Por 

ejemplo. en la publ lcldad o en la venta personal. cualquier cosa 

que puedan hacer los uendedores para t.ranQulllzar a los coaorado-

res recalcando las caracter!st.lcas deseables de 1Jn producto puede 

ayudar mucho a disminuir la disonancia. esta dismlnuciOn refor-

:ar~ los clientes y aument.~rb Ja p1·obabilidad de qua hagan 

compras de repetlcibn. Cuando el producto es caro y se comora 

rara vez. el programa do servicio dcspu~s de la venta puede ser 

un factor !•portante para roducir la disonancia. 
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2. 1. 5 OBJETO .QIJE, .PERSIGUE E.L. CONSU.M IDOR 

El prln.cip~O-de: ... una .transacclbn·.comerc·1al -·se., da- -:u.ando ·el 

costo' par-a -~cciada- ~''.p~_fso~~~: :~;:~Ú1:~~:;.á~!a)-f~!s··;·de:: i"~ ~.;>~~·~;~-~fac~ie>n_ 
-., .: ".' ·-. 

encue~tr·a··: e ,:-~·q·ur (1b~_1;~. / E_s ~}· p~-~-t.~:. es una_ ~ed rd& · ~~-:~: -~:~-~t.1ml~-rít<J ,· 
e:'.J :~, 

d~: !-'"~ -~~~~~~"·ª· h_~~_ia ·Una·_ opoi-.tun ! ~_ad_: de C'6BiP-~.~'r~~-~-ri-- -~'.~>p~ 1;:t (,;u i·a r-~-
dos personas no s le~;ta~i;~-:·~1s,.g_•"¡~;~.,,:o • 

Como e 1 vendedor que_ •aO~j·a:: :,.1 os·.· P!odt1ctos 

Muy -·probablemente; 

una compra . futura. 

masivamente no puede descubrir por negociaclon_o·por,-apr~_~i~a~i~n 

el_ punto especifico de eQullibrio de compra de cada oe~sona, &1 

busca oonglo•erados centrales y establecer un precio.- Puede. 

naturalmente. dar a su producto un pre,clo ba~o o al t:o sobre la 

escala de la de•anda, con el intet'bs de tener mlls compradorPs 

pt'ecios bajos o pocos compradores a precios altos. 

Para la llayor part~ de los compradores, el punto de 

equilibrio efectivo entre el costo y la satisfacolbn representa 

una escala de precios. Una gran mayorla de compradores adquirirb 

un producto a precio menor al m~ximo del aue estAn dfsouestos 

pagar. Tales compradores disfrutan de lo que l ta11a 

excedente de satlsfacclbn del co~prad~r. En algunos casos. 1 as 

diferencias del producto tan pequeñas que no estimulan 

cuidadosa ponderacibn de las alternativas. Sin embargo. nin~una 

compra se 1 leva al cabo sin que el comprador descubr~ 

equll lbrJo efectivo ont..re el costo de un producto la 

satisfacci~n que oroporcionarA. Los deseos insatisfecho~ v Jos 

ingresos limitados funcionan co~o fuerzas constantes y oouestas. 

Buscan persistentemente. pero sin bx!to. lle~ar juntas hasta un 

punto de satisfaeelbn completa. 
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Conocer -~onS_umfdor, 

saber - , f as--~-i~ü~a=~-;: -q~¿~~~~.:1'.~~~?m~¡:i v-~~>·.-~:~~~·~-~~--º-,--en-: '.;~~-sas. que· bien 

podrtan-, de -ja~=:-~~ ;~~-~p~~-r~:: .o< ~~dqu-(r:_1"i:~!~O~i_·~-~-~S _~~:P~-~~~~-~-d-~s. -~~:0~_11 en~s __ 

se ocupan de inYeStigar ;_:~~"·{~ --_~~:araCtot~:i~~~~~~a',_\·ae1 ·=- ·•'coO~umidor. 
t ra tanda de a den t .-arse' en: 16~;~-:·~~-~:{y·~~'~.:~~;:;~'.fjr>i'~·i:~-ési:~ ·'.a·: compor-

"·~x,; 

tarse a veces en forma· ln~~~l t~iÍi~l~~-~:::,~_9}~~.~~~~~:~~-~~.r_a':10.o:que &XLSten 
_ _ . _ _· __ · ____ ;_·:··-- __ ··_.:.r--~::;~·-~~:;,~·ú.~~~:5}:~~:-~:E,:r:~,\~f;)_i:_:) ___ ·:_ 

d lversas circunstancias para __ ,qu~.~:-~·s~~Iº·~~~-~;~~:~;_:,sTe-ndO llnpos i b 1 e 

dar forma a una verdadera el~stf'l·Cac'ibh:'d~" ;;~~lé$-' ~~u~'os·: no 

obstante. las 

cuales resultan interesantes. 

Se debe al Dr.W.I. Thomas. de Ja .Universidad de Chicago. una 

reciente teorSa. se~bn la cual e~isten cuatro tipos de deseos 

estimados como fundamentalmente en el humano, pudiendo aceptarse 

que en el los, probablemente, se encuentran lncJu!dos todos Jos 

demliis. Pe acuerdo con est.i" teori..._, puede intentarse una clasifi-

caclbn de los motivos del consumidor. considerando que ~stos 

identlf lean sus deseos; podr\amos enumerar 1 os siguientes 

cuatro grupos de deseo!;: 

1l Deseos de nuevas eKparlenclas. 

21 Deseos de seguridad. 

31 Deseos de respuesta. 

41 Deseos de reconocl•lento. 
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se ma~u1est:i. en el 
.. :: .. ,_,:.:_.,·:._-:.: 

tnd lY ldúci' ·: ~:0·'.'"f 0:~-~-ii.-~:d~Y dt'il~tn·l·s·m,~t-,. -S~.:;-_eK5~_r:e~~. en:'.: P~~P~_S.~ t.Os· -que 

requ.ie:r~º;·~~;'.~ccl;,~=~~,·r;~Ji~) ;~/~t~~dé. sat.íftaéet /~ curiÓslcllod .·· 

. ::;"~:,:~::;~.··~ct:,~fr~t~:.:~~·M~·?i~.tt~T~~'"J~~;~t;;t{~fr~~!; ;~t~.-.. ::: 
\6~:~F~~;';{~'.:~ ,~w~~;:-·~:f~3_--;SL: ·~2~~.-. ---.=~-·--~º~'~ ··:~-, .. ~.¡· -- ·cc·---~-~T-

·2, ·;r~-~- -,~~~'.· ¡-·;eiiU~'idaCí·-, sl-~"nif.fca la persona el 

.p·_,l'O~~~--~,-~-~~~;: d"ti>.~~ ~\:~~~~~~J'..~-,.~~-~--~:~~~;.._enBr - u"na cierta si tuacibn 
_·,· . ;.) __ ;~:-~: _1 __ . , que la 

J:!!?_ng~'- a- --~u'b):~;r.t~_ ~f 'e·.;~tin;~nct-3.s. Se-manifiesta en for-ma de 

tlmtdez. ··oa:Utél_a_ e Jnhiblcibn. Ea afecto al trabajo sJstemi.tico. 

a la acu,mu.laotbn de bienes y procura ~astar su dinero solo en 

aquello que considera que te va a ser de utilidad. Coao puede 

ob&ervarse el deseo de seguridad es opuesto al de nuavas 

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

madura. 

3l El deseo de respuesta :onsiste en la idea que tienen las 

personas respecto a lo que pueden esperar sus semejantes. de Jos 

que esperan obtener algo que las beneficie. Este tipo de rtesao 

impulsa al individuo a buscar contactos !ntimos con otras 

persona~. Es el •~s cocial de toda& 1 as for•as de de1>eo y 

contiene todos los elementos aue pueden contener las actividades 

que se relacionen con propbsitos duri"deros. razbn que explica Ja 

presencia de manlfestaciones de car!lcter sexual. pero. ademAs, 

contienen las d~I t.ico i;re~ar io. que expl lean los ftnes de llegar 

3i prevalecer l?n ri?unlones o ..:on.iuntos de tipo m•Jlt.ltudlnario. 
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41 El deseo d~ conocimiento~ se hace oatente en el ho~bre en 

su lucha 'eneral para conseguir la poaicibn que busca an el grupo 

social en el que est& interesado en mantonerse. Su propbsJto 

disfrutar de un •status• social que reporto ventajas de toda 

tndole. 

E• claro, pues, que ning~n determinado conjunto de deseos 

puede identificar toda la variada ~ama de formas de comporta

miento del consu•Sdor. En forma espectffca. para obtener res

puesta al por qu~ de la conducta de las ~ersonas cuando compran 

en for•a que a veces parece inexplicable. 
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ri l_SEr)O: DE PRQ·bu~To"S 

u~a.m~n~,ra <Íe c~~~tl•c~:Jm~q'én\~eurí;iJ~~~us~~ ·~L~]~l~n~~.su 
di señ~-·. :: ~ry ::~.<Ú ~-~~ó·i'.cfi.S~(i(~i'.\i~-.' p·ued~~·:,:~_er:fi.a.'.::o·;¡¡~'á:.~: -~·¡.~-~:~:~'.~-~·i,~-ti~~ 

.,,;<· 'i"·.~--- - .. -.--,,.:~¡;_· -':1,.;-· /·''~ _,,._._ 

· · ::;:~~:JJf ~i~~:Jlt·::r{Qrtf~-~~4¡:r~~I~~;-¡[~~ii;i:~1i!'.2Q};~t;~::~;· ::: 
-_ ·:: .. -.:-:· -.;]:::,,.-. -:· ~::~··- :s-":~ -.-:- ,;.,.,.::;> --"-1 ---._-~- .- ~..::\_'-'-t!~·¡·¡~~·:·~,:-~:;:.'.;.::.:-;:;:~r--: zc::-.-;--- ::_.,-- -

po hcí1- · ~}o:~-0· 1.::.reCo-noC.fdo :COmo ~,l_l;· __ f~.?tº~(·,a~r~f:,~~~1~~~-~t~·~_té;;.--. un· bUen 

d lsef\~>p~e.de; mejor-ar·. en ;muchas ~ane~.a~.• -~_-"'-1~;\~f?_s_lc'?_l'l ~_dad .coaer~la ~ 
-.~--~\r_.:.> - ··~: .:·. .:'· ·_-_. :::.-_~· 

º ·~-~ _,un -~~-~~Ü~·to_: _ pue_de._ faCi l Lt"ar _J_~- OJ?E!'ra:~L~_n;_ ~del producto. 

·aumentar .. su durabllldad, su aparlencla y-dlamlnulr los costos 

de f abr lcac LO~. 

2.2.l CONCEPTO DE PRODUCTO 

El producto se define como algo tangible o un servicio que 

satisface la necesidad de un cliente; en un sentido •uy li•ltado. 

producto es un con1unto de atributos flsicos y qu1micos 

tangibles conformados de manera identificable. 

Un producto todo aquello que puede ofrecerse a la 

atencl~n de un mercado para su adquisicibn. uso o consumo. y que 

adem~s puede satisfacer un deseo o necesidad. Abarca objetos 

f'lsicos. servicios. Personas. sitios. organizaciones o ideas. 

Una unidad del producto es la que se distingue de las demAs 

por ta.maño, prec lo, aspecto otro atr Lbuto. Se puede 

considerar que un pro•:Sucto es el con.1unto completo de beneflclos 

que ofrece un comerciante en el mercado. 
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Este con.~unt-o c9~tlea:-ie 1Jn ootencial' _de_ sa~isfao:-~lbn ':lue 

de r 1 va ª,~~. ~~ r'te::· ~=': ___ ~:,~-~f f~~-~':,~~·~ ~--~.t l1 

~~-~.::,(·.,.n!·~~ !··~:S. :.v. ~-b~~-~~~ i-v~-t de 1 

:~::r::é;~~:~~·e9;~·ii;~;~~:~:;~::1~1if~~~j~~i~;~i;":[~~r0~'i{·:~~:: ··~: 
cÚ ~:~~º ~"·l&~-t6;~-.;;f'· ':'>:· - •U,~·,·.<~~t:~ \i-~f~ "!J/' ;·:~ ¿•';·'• ~·:<<-: $-··'-"· ,,,·"' •• ~:···., 

_;.,·• .-· -·-~ <.' '~;:;:.;"' '"'· f· ,'.. .. ;_~::;;''.~::~.'~~"'j:_.{·;;;~i¿,._::_.~~~~~ ,Í;~-~- 'o'::.:· 

.... -~;N;; ,·:··es::>: 'ta·reá-·~:;;.·~óci:'°1::~ a;~:ér;~'~- :·p·~'¡;,:~µ·c~t''~.- q·~k ~-·· ~-~ti S' f ag~-,"- )·a·~-. 
''_;_'_-'o-:__;_~·.:;_ _ _,,_ ~.¿~--· -·'.,- ~e:- -c-'...'\o."-"=-"c.-="· 'o:oo ~·:,__ --

-~~,a-~,~~,-~~~·~~!'.~,,~~~~~~~~~i~-~~1~~-'.~-~~~i.?~~-º:-~: -~Y-~; __ ~~~-~~.~-~:!-!~~ ~~hel'.·f~-¡-~: ::~ p~Y:a-: 
~;~mp~·~r~::t~i-.:~L- c-";·¡:~~:~~,:._~J·j~-~~--~:;:~:e, podr_la Pensar que t'~do- 1 o' 

,. ''<t "',':', -;:. ·"- -·": .io:' 
aue oe 

·.,~·~e:~'~ 't't~·~,~~-~~·~ri~ :b'~e:na·· L·nf O r·uiae lOn de me.rcadotOcn Ja v la · caoac i dad 

- ,~~r'~'.'.:(~~,~~J-~-c-Í'~'y "d-lS~ri~uir el arttculo; pero la sJluacibn real no 
:.-:·:::'··. 
:La~~ ~ecesldades y los gustos del mercado tienen es __ - e·s a~c-

_.,;~-'·/ ' _, 
un 

d!'vei:i.~r·- ·'6~·~,~·tan.te y los efectos de la eompeteneia hacen que 

produéfO que·,-est~ en la etapa de dosarrol lo Gea. obsoleto incluso 

~;iit~,~· ~·~I 11 egar al mercado. 

El- producto es el ingrediente b~sico del proceso de inter-

cambio. La esperanza d@ que se obtendr~ satistaccibn medio 

del- intercambio es lo q1.1e representa dl•:-ho oroducto. Por -:-onsi-

gulente. un producto es el foco que retJne a compradores y 

vendedores para hacer el intercambio. He aqul ~nos ejemplos de 

productos: un estilista de gran prestigio. telo!!fono de 

servicio p~btlco. 

Por to tanto. las caracterlsticas flsicas d& cr od'.1cto 

suministran cierta s~tisfaccibn que los compradore~ 

obtener mediante el lnterca~bto. La'!:i c~ractert~tic3S t1sic3S 

hacen que tos compradores esperen que su~ nece~idade5 des~o'!:i 

funcionales qu¿den satisfechos 'racias al producto. 
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Asl pues. 

pero los 

taiÍg i,.b 1 ~. ·.- .-\.',:·q~ . ~ -~~·~:1-¿:¿:;·; -·~·-~-~t":;_.¡~·eiri·~ 1_-ó; u,n oan, 
.;_ .;,.__-'-. ,_.:., __ ;-_, - ~-!-- -~ ,_:, ----

serJ 101~:;~-,~-~ri .>tambJ e;n·,-.. prc;d·u~t~s ~-';_ c~·a·ndo: s·e 
artl~uJ o 

m&dico o a-_un --~;~:~~~-i-~~.·}_:{: -~-~":aa~t"i'eie ~:~::·;P-;:~.d~~fO, en_ .-la 

. ·~~:~-~~~-~ ~' -f:~::.:-: -e: ' ·;_ -- •' 

con oc i a:d ent O -.Y ·,e)C peri ene la.;·; · 

forma de 

-- •-- ---~-'"-- ·-··- - -- . 
-1~:-....:.·i..:._;~_:_ --""-"·--"'---

tres niveles. El nivel fundamental es el de producto b&sloo. 

que contesta a la precuntai lQu& cosa esta realmente comprando 

el cliente?. Cada articulo es m~& bien un servicio que resuoJve 

problemas. La mu.1er que compra un 1.._piz labial e&tll cimpl e-

mente adquiriendo un color para sus labios4 

2.2.3 PRODUCTO ESCEHCIA~ 

El planificador debe convertir el producto blsico 

producto real. Los l&plces labia)es. corastituyen productos rea-

les. Un producto real llega a reunir hasta cinco rasgos: nivel de 

calidad. caractertstlcas, estilo. nombre de marca y empaque. 
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::?.. 2. 4 PRODUCTO. AMPL t ADO ·-

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

El.. pi ani f icidOl'.' ha-.d_e- o_f-:t::e-~:;~_~:.- ~-~.iVl~~,~.-6¡ .:~ :-~.~~~e-fTC~.~-.' .adi el o-, 

_na 1 es _ I os cu~ 1.es __ co-n~~Í.i ~~;erl/~'n·_,;~;--i;;,;;~¡-~:~:~~-';;;{t~~ií~~,_~~f~tE ~}'p,:·~~·Uct~:: 

aumentado de Avon-.. 1 nel uv.·~·\:.a·t·e·~-~-;--;·~· . .-~~i-~d0~-1 .:{'.~~· ~-:t~·q·~º. -~·~~·;:~:~t:·;-~ ~e · 

d&vo 1 uo lbn de i- -d iner:o:;"y ~.'~'t·fc;.~f;~·~~;~~c;t_·~·~;~·-:;·,~:: ~z~· . , : :_i ~ : 
-~-::- _.,. ". '~·-. 

·- ·.e _;··.'::0:.-:·-.·<····.::-·', _:::_ . .:'.i~ - ", :··. 
con este --co.ncooto-.aaip1 t"ádO--i:1e_1 · '.Diod:~~t-o~::: .. (?~~-~yq-~-rer ' 1 c~~bi0.·-; 

envase. ~ri?mbr&.;·c1~ -.· -~;f-~~~::~-~~ -_cO 1 ar·: di sef\o V - ·c;:~s·a_~;'..~:~~-: "e ü its~J-1 a· •. 

crea un nuevo otoduc'to. -~C.uando _Old _Splce lntroduJo'.·ün ·.··~~º-~'.~~~º 
con aroma de 1 ima en :JU l 1nea de desodol'an'tes."· ·cl'Sb un nue_vo 

producto. 

2.2.5. EL ARTICULO 

Los arttcutos son: Productos que real !dad oresentan 

innouaciones. verdaderamente bnicos. Estos &rtlculos como un 

producto que restaure al cabello o uno cure el cbncer. 

productos respecto de tos cuales hay una. verdadera necesidad pero 

para los cuales no hay generalmente sustitutos ~atlsfactortos. 

En esta ca.te(?.:ir1a tambibn pu~den incluirse los productos. que 

reemplazan bienes ya exl&tcntes en Jos mercados pero que son 

diferentes. AsL Ja teJevisibn. en cierto grado. ha reemplazado a 

la radio y al cine. 
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:?.~.6 LA LINEA DE PRO.DUCTOS 

Una estrech3-

ment~ :'re1~~:-¡a··~;~.·d_O~;:;:e_d~~-~~--~~~:f Pri:~--~~ri~·er-~e al mismo ol tente. 
tunc·1o~a~ :,en·:~-f~·;·;a·~~E-p_~'r;;did'~·-:~,·~ ."-~~-;-:- -~~~e:r~~ ~a J'i'zar'Ge '.-~'": ·'tr~-~f;~ ·de 

cor 

mismo- ··~-·¡pO~,~~~~~i~~~h-~(~~-;J~~··::·pi-~:·:· ~;er ~~~ntr·o d·e,: deter·m1nada< "gama -·_de . 
..!:;e::~"~'"'°'"""" -·--'""--=----

p;~~--f\;~-~~~ .-c~·cfan.tn~·~ de', Productos abarca una ·gaiña de"termfn.clda de ----· ·-.,-.' 

la -~~r_ie ··g~~.k!S:t -de ~rtlcuJ os que ofrece la· -.tndust-rJa en - su 

. ?~n)úrít:~:~' -~or e_JempJo, la Volkswacen estb situada en la gama de 

preclOs.lde la clase medla en el mercado de automOvlleli. 

Tanto los fabricantes como los intermediarios siguen varias 

estrategias principales de ltneas de productoa. Las ltneas de 

productos tienden aumentar la extensibn de au Jinea dos 

formas: aJarg~ndola o JlenAndola. 

En la cuestlbn relativa a la 111xtemi:lbn de Ja Jtnea de 

productos influyen los objetivos de la compañia. Las que desean 

ser conocidas por ofrecer lineas completas y que al mismo tiempo 

buscan una fuerte partiolpacibn en el mercado v al croci•iento de 

bate hara aumentar las lineas. 

Una ltnea so amplia cuando la compa~ia aumenta su linea de 

productos rebasando su gama actual. Y puede hacerse hacia arriba. 

hacia abajo o en ambas dlreoclones. 
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~mpl la.c~t?n .h.~cla_· a~ajo. <Muchas empres¡1s· sitban su l lnea. de 

productos en el extr-e1110 super lor del mercado y despults la 

prol~~Cªrl. ha_'?ia a_~ajo. Una compaf\la recurr-e a este sistema para 

atacat'· y dlsua.dlr a_ la oompetenola. o blen pata penett"ar en los 

segmentos de -Cr-eoimlento acel-erado del inercado. 

A•pllaclbn hacia arriba. Las compaf\las que se encuentran en 

el extremo lnf erlor del mercado querr•n . penetrar eJ extremo 

euperlor. Las atraerb. el creclmlent.o m:i.i;: rl'lpldo o las utl 1 ldades 

•As cuantiosas de esa parte, o bien qulz~ simplemente deseen 

posicionarse co•o fabricantes de ttneas completas. 

Las empresas situadas en la gama Intermedia del mercado 

veces optan pos· a~ argar su 11nea de productos en ambos sentidos. 

La estrategia de Texas lnst.ruments en el mercado de las calcula

doras es un ejemplo de ello. Antes quo ponetr~ en este mercado, 

el priser tusar lo ocupaban la Bow11ar en el extre•o de bajo 

precio/baja calidad y la Hewlett-Parckard en el precio alto/gran 

cal ldad. 

Otra manera de ampliar una ltnea de productos con5iste on ir 

agregando ar-ttculos dentro do la actulll ga••· Varias razones 

justifican la adopcibn de est.a est.rategtas 

1) Lo¡rar a~& utiluidados. 

2> Tratar de dar sat.isfaccibn a los distribuidores que 

quejan de falta de produotos en la ltnea. 

31 Intentar utl l lzar la capacidad ooiosa de producclbn. 
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Anteriormente se ponla marca a muy pocos productos. Los 

fabricantes e intermediarios vendtan su mercancía directamente en 

barriles. cajas y recipientes. sin ldentlfieac!On alguna del 

p~oveedor. La primera deeisiOn es determinar si la compan!a debe 

o no ponerle nombre de marc3 a su producto. 

Marca es un nombre. t&rmino. signo. G1mbolo. disefto o bien 

una comblnaciOn de ellos, cuya finalidad identificar los 

bienes servicios de un vendedor o un grupo de vendedores 

distinguirlos de loe competidores. 

El nombre de marea es la parte que puede vocalizarse, o sea 

la parte pronunciable por ejemplo: Avon, Chevrolet, Ford, Atari, 

etc. 

La marca en sentido estricto • es Ja parte que en general 

aparece en forma de stmbolo, dise~o, color, letras distintivas. 

Se le reconoce de uista pero se expresa cuando per~ona 

pronuncia )3 marca. 
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La palabra ~arca es un t~rmino ~uy amplio y de una u otra 

manera incluye otros t&rminos parttculares, por ejemplos •3M• es 

un nombre de marca. La marca es un medio para identificar y 

diferenciar los productos o servicios de una e•presa, ayudan a 

tos vendedores ad•inlstrat sus actividades de promocibn y 

deter•lnaclOn de precios. 

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

goza de, protecoibn legal. Con ella quedan garantizados lo& 

derechos exclusivos para utilizar el nombre o logo de la marca. 

La propiedad de aarcas lleva consigo la responsabilidad 

tanto de promoverla como de mantener nivel constante de 

calidad. La se1ecclbn de un buen no•bre de aarca. una tarea 

dlflcll. Un buen no•bre puede sugerir los beneficios dol pro-

dueto, ser fAcll de recordar, presentar un aumento ltnea de 

produoolbn. 

Los fabricantes deben de decidir si han de poner marca a ous 

productos o si han de uender con la marca de intermediario. 

Los intermediarios deben decidir promover sblo la& marcaG de los 

fabrlcantos o establecer las propias. Los dos deben de establecer 

pol1ticas respecto al uso de las marcas para grup~ de 

productos y el uso de marcas para la saturaclbn del mercado. 

Para los vendedores~ son algo a lo que se puede hacor 

publicidad y un factor da reconocimlento cuando se •uestra en lo~ 

exhlbldores de las tiendas. Tambibn ayudan a los vendedores 

controlar su particlpacibn en el marcado, debido 

compradores no confundiran un producto por otro. 
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ta·nt.o· ~y,.· :·-se.ené•e·::,-~~.~n~~-o~_m;_::b¡r;ºe:~r .•. ·r.~:_-~nj~·r~~J11";·L'fa .. ª __ ~.:_ •. •_-Q·_-_•_t.·u·.~_-_;_._ .. _.e~--·_•_-'-" •. _-._~.-.-.'_·;_::---,-_'._'._·.!_~Jfi;i{j;1s~1.C.r~O: <iu• '"' 

ca·t:a~i~~te .. -;: ~ ~ _ =-- .., -~~n~lit.b~:~;iri~':;~;~¿-i·~:d~· _eon 
. . .. - .• ,,-:~:;_-:~r~~-- "'.~..;:;-.::.;,r:...;, __ .·--::.·-:· .. _.,_·. 

ta e i a.se ~~ 1 ---~-'ro~~:u~\6-.'~-~,. --~:~::·;eón·-~ liria·:·.nar-c·a~;en°:-~ p~ff{~JF~0r':-~~'~'-·~11·u¿h~:ni;~--

nombreS··-,enli!r i CoS ~ &8 _usa rón· p._I ~üná :-1e_z.J~ ~·~-~o·::~i¡réaS :i~¿~_'~ i::;i;~~:~~s, 
pero por ncg1i¡;tcncia Cayerón _e·n el_~-~~~ige~n~r~-¡~·:\,.oe, -~~~~_-;«¡-~-Íi-~-~ón' 
en propiedad com~n. 

Por ejemp1o, Kleenex es e1 nombre de la marca de unos 

oañuelos desechables pi·oducidos por la V.lmberly C1ark. Sin 

embargo, con el paso del ~iempo, las personas han utilizdo ~ste 

vocablo para referirse los pañuelos desechables la 

actualidad hay ~ultltud de person&s que piensan que Putfs 

Scotties son marcas de Y.leenex. Aunque Kleenex sigue 

siendo, legalmente una 111aJ-ca reglst.rada con toda la oroteccibn de 

la ley, los consumidores la utlli:an menudo para hecer 

designaciones cen~ricas. 

Una buena marca debe poseer &staG caract.er\&ticas: 

al Sugerir al(:o respecto a Las caractertsticas, beneficio.-

uso o accLbn del producto. El nombre debe lo~rar eso& objativoG, 

sln 1 legar a considerarse descriptivos en sentido legal; es 

decir, sin utlli•ar p~labras comunes. 

bJ Ser t~clJ de p~onuneiar. escribir Y teoordnr. 

el Ser distintivo. 
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d) 

que 

historia 

pieles de los 

acarrear fresas silvestres y 

a su caverna. Hace 8000 años los 

tipo de recipientes de barro para qua.rdar 

Los antiguos egipcios inventarón recioientes 

de'Vidrio para Jos l!.quldos. En la edad media.. entre los 

material es de empaque se contaban cueros. telas, J ana. piedra.. 

barro. y vidrio. Durante siclos el empaoue utJizb para auardar. 

proteger y transportar todo tipo de bienes v mercanclas. 

Et empaque se define como el con1unto de actividades en la 

planeaclOn del Producto quo incl\1ven el diseí'lo y produccibn di:i 

La caja o envoltura de producto. Es obvio oue el empaquetado 

estA muy relacionado con el etiquetado y uso do las m;;arcas, 

debido que 1 a etiqueta a menudo aparecE- el empaaue en 

genera), la marca estA en la etiqueta. 

El recipiente o envoltura se llama emoaque. Este incluye 

hasta tres nivel es de matee ial. El empaque prJmarlo es c•I e>n\•ase 

ln~ediato del oroducto. 
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empaque 

e11·P~~~~;> se~Undar'fo designa e:I: material que 
·, :_ ... -

protege al 

,.que' s~:desecha cuando estamos a punt~ de usar el 

:~·~~~-~~~-~I.:.-~-p~;;· ·'eje'mplCi_:,' ,_un empaq~e secundario es la 
- . : . '"? >"" ~- ' :· . ºª'ª de 

_C:á!-tbíí que ·::contiene el trasco de la Joclbn Old Splcc. pues 

p~·op~r_c.~.C?~~-- prot&cclbn adclonal y una oport.unldad de promoc1tin. 

El empaque.·. de embarque se reflere al que se necesita para 

almacenamiento. identlticaclcn o transporte. Ast una caja corru-

gada que contenca seis docenas de botellas de Old Splce pertenece 

a este t lpo de empaque. 

Un •otlvo practico y co•erclal para empaquetar un producto 

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

cons:u•ldor y algunos casos. durante su vida con el cliente. 

En coapnraclbn los articulas no envasados. los envasados 

es tan genera t •&s limpios y son menos susceptibles de 

pbrdidas por evaµoracibn. ca.ida o oue se hechen perder. El 

empaque ayuda a Identificar un producto y ast. evita que sea 

sustltu!do por productos de la competencia. 

El empaque tambl&n se debe aparte del programa de mercadotec 

nia que usa la compañfa. Un empaque puede ser la bnica manera 

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

bienes de conveniencia de suministros de operaciones 

industriales, por ejemplo: la mayor(a de los comprador~s piensan 

que una marca muY conocida e~ lan buena como otra. 
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Adem&s •. ' el 

1 nv e r s)."n ~ - ·o.i'; ~·- ~'.~/~: :;:~--~~·~:/~~~~ ~'.~~~~~ ~.:f á,,¿·~,:~:~ ·<·~~"~~~~·.~ o··~··.~.~~'.~~;:~o~~-S· ~cÍ~o": 

... . ~~b~1.·-~t¡e~(¡d;¡.~:~i~.¡,~~~i~~;~~~:~~,¡ ,:~~.~~i)E~&:,~.·~i~:~·l~j :~··. 
ol'omoC l o'ñ ·_: -deº ~~~:~:;~-~-~·~;~e ~~'.J~%i·~ ~~-~i~~:~ ¡~;~U 't~¿~~'.~j~,;~~F:~f~~:-,~· ~~:t~-~~J~-~-~:h t-á~· 
:;us ·.·ven tas.; En ; ·e 1 ·. :\ uq·~)~-. ~-~~,~:.:~~·~:~~~:-;/ E/f~.:~.:~·~~·~'.~{~:· .. :·:s ·i_.~~~:~·::; :9.omo un· 

vendedor silencioso. 

- Algunas caractes1stiea& del 9nvase cuede.servir como atrae· 

tivo de venta por ejemplo: un autoaDllcador o un envase de 

vidrio con uso posterior. Adem!ls el anuncio en ol enY<1&e i:oet:uir:ti 

cumpliendo su objetivo elentras se use el producto empacado. 

La gerencia puede envasar su prodUcto de tal manera aue 

aumentan probabilidades de ut.ltidad. Vn empaque ouede ser 

muy atractlvo por lo ~ue lo~ el lentes pa~arbn m.!is sblo para 

obtener el envase especial. aun cuando el aumento en el precio 

eKcede el costo adlclonal del Adem$s. un aumento la 

facllldad da manejo o ur.a reducr:lbn en las obrdidas oor los d~ños 

dlsminulr& los costo~ de marc~dotecnia. 

En el envasado en la ltnea de oroductos da \.lna comoeli'i i :i 

tiene que decidir si debe diseñar un envase Parecido todos 

sus productos. El fami 1 lar es un envase idtont ico 

todos los productos o sblo alguna carnctertstica combn en todos 

tos envases. Por ejemolo: las sopas Hoinz y Campbel 1 usan envases 

id&nticos en sus produ=tos de sooa condesada. Cuando agregan 

productos nl1evos a J3 :tnr~. los valores de oromocibn a&oci~dQ~ 

con los productos anteriores se extienden a \os nuevo~. 
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~or otra. part~, s~to d~b& .~sarse·es~a ~strateg!3· cua~~o tos .. :,__ ·._ •, 

produotOs ú _e_n.én :l.Ín 1J~o.,: ~-~ l_~ci:~-~a.d.~::·:<:~~-1 ·i~.~d _ S\m'i'La r .\¿-:-._·: · · 

2.~.9 INSTRUCTIVO DE USO • ' ,;.,. <• .· ,,,"· ,., 
Debe de sei- :i-eda.ct8d0 en-<f_6_;·;-a.-~:s~-~-c({l-a._._~:-~c~-~~; u~~:_ ~~=~~~,g-J~_ie._.~ 

1 Ja.no. - popular, con e 1 so_ v e 1 ai-o, ·--~on:- ~- 1 ~s'i~-a~ i on~S-- que ,-~~iU-de-~-~.:i~ 

I~ comprens!bn de lo escrito. aun habiendo demost.radores, fnata-· 

ladores y t&cnico& de servicio. se roquiere del instructivo~· 

Sl el producto va a ser vendido en otro pat& que teni:.~. _ otr-o. 

idioma.hay que hacerlo seg~n el caso, debe asegurar~e-~dem~G que 

las palabras que se usen en el otro idioma signifiquen lo mismo 

que en el de orícen. 
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2.3 LA VIDA UTIL DEL PRODUCTO. 

Huchos_ de los productos QUe se venden hoy en dta existi-

r~n unos cuantos a~os debido a la din~mica del merc~dc, 

muchos artlculos contemoor~neos ni siquiera oe so~aban hace 

tiempo. Conviene hacer notar que la planeacion de un producto 

incluye ho sOJo actividades para amollar el uso del mismo. oino 

que con frecuencia ta~bl&n el esfuerzo necesario para 13 

elialnaolbn eficiente y oconbmica del articulo. 

2.3.1 EL CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO. 

El ciclo de vida de producto se define en funciOn de dos 

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

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

con el tiempo. Este cambio es de importancia b&sica del ciclo 

de vida del producto. ya que proporciona los especialigtas 

indicaciones sobre como se debe modelar o ajustar las activi

dades de mercadotecni~ para satisfacer mejor las necesidades y 

los deseos de los consumidores. 
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En forma semejante a ~omo ~uoede con las petsooa9. los 

prodúctos pasan por clclos que comienzan con el naclmlento Y 

se prolongan hasta la muerte4No todos los productoa pasan por to

das las etapas y el ciclo de los mismos puede durar desde unas 

cuantas semanas extenderse años cambiando la cantidad 

proporcional· de tiempo de cada fase del ciolo. Sin embargo desde 

el punto de vista de plaf'!eaclbn las etapas del producto son 

cuatro: Jntroducclón, areclmlento. •adurez y dec/Jnacibn. 
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DIAGRAMA DE LAS.ETAPAS DEL CICLO DE. VIDA DEL PRODUCTO. 

A: uo1ACli;1• a :rm.ococcu;,. 
B: <.>WZMIEl•JC D t."S!'EJ< 
!:: 6':'~iL¡r;.;¡¡ J ~CUht: 
ú: tf::tWt.ttC.:.;J~RlE. 

Ei ;;2,!Tk...l!HC!CH, l'llClAi' c;c:..ú 

Como se lndlca en el diagrama hay cuatro etapas en el ciclo 

de vlda del producto y son: 

1.- lntroducclbn o etaoa precursora. 

2.- Crecimiento: 

a) R!a.pido aceptacibn del mercado. 

bl Lento o turbulencia. 

3.- SaturaciOn o madurez. 

4.- Decadencia u obsolecencla. 
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. . ' < ......... / ., 
2.3.2 ETAPA OE'J~TR·ooucc1c¡1,1,o~;~lc.;~ ¿~IJJ[;A ~(i. t;Ronité:~o:». 

La lnt~~~~cc:I~~ ~·~;,t~~a pf;,c;,[;,_~Ii. ~~·· 1~f~~l.~:~"a~del >clcl o 

de vlda· ~.e.Ú J;~¡;-~¿~~~~·:-~~:'.:~:~~\~'-.~c~-;,~-~~~~-,;~~f .Ü;:;' atrment"O::-múY>·1~e-nto ··en 

1 as ven~as. z:;".:~~·:r·.~:~7::~ ·~:J~·:~~o;t:i~~~ue ~'cin~;~-~·~~ 1 ent.1 t~d 

:::::º• •·::b"-·:J·to:::c:d:~e ;,:u:~::~~l~¡~'.~.~~~~~·~N·.~fü~){f~~/p:~::: 
co'inPe'ri\s~res ---_y _e¡--~-~· v~~nt.~~-- -1ni~-1ií-~~~~\i~~~\;~ni~~,'.~;~~-~-~j-~=:-:~,~~-;e':_-í-os -
grupos de aayores i ~gres~s. est~ .:-s9 .-:~··~~: ~ ~- :~~J~! ·:j~~~-~:~;·~-,f:~-~-;;len.::~ f--

-::_.· __ ··-. ·..;.:_ . 
precio de los nuevos prod-Uc~OD ea el.ev8.d'0- y (os CoOsumidoreG con_ 

mayores ingre~_os son los que pueden permitirse _la ado~!sic!bn 

da es ta novedad. 

~a lntroduoclbn es la etapa en la aue hacen me 1oras 

frecuentes al producto. Estos cambioa se deben a que no fueron 

previstos en la etapa de creacibn y desarrollo o bien por una 

co~prensibn inadecuada de las necesidades del mercado. Los 

aj.uSt~s o cambios desde un reacomodo pri nci oa 1 de 1 as 

pol(ticas de mercadotecnia hasta un cambio menor de estilo color 

o de precio. 

Debido a la respuesta insegura que muchos nuevoo producto~ 

encuentan al ser introducidos, las compa~1as se Gienten renuentes 

a hacer una inversibn importante en equipos de oroduccibn v ~or 

el contrario. durante esta etapa solo se fabrica una cantidad 

llmltada, utilizando mhtodos de produccibn.exoerimental. En otras 

empresas se encarga a otra mbo peoueña oara la oroduccibn real 

de 1 producto. 
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si_, ~ 1 as_~ ven~as -_;_.e~ ~:·l_~ '-~:~3·~-~q~ de .j ~·t·r··~d~CC i!>n son 
·':·<--

favorables. 

1 a -émpr-esa : -~n iO'nc~·s' -'.·i ·~-~-é\r·t 1·;-~--> en·: -~-i~-

por 

.. · ~ª<· l-~'~:;~d-~'.~º~ ~ ~·~: ~'j~<~:·-.··~~~'.~~~: --~;-~~-~·~to esta 

10s ai.~_~s: ~~.~~--~;~. ~~~_-_p-~:~;~é¡~~/d~a~-~-~-~ y~:_·que los 

necesario' D3r;s.· 

marend~ tambi~n 

esceciatista5 de 

mercadotecnia ruchan p-O'r alcanz'ar ,grS.ñdes cantidades de ot.Jbl ico 

durante esta eta'pa. Ademas 1 os nuevos productos se deben 

comercializar primeramente entre los distribuidores Y esto s~ 

logra con descuentos. prom1Jciones y publicidad. Las actividades 

de promoclbn deben crear una conciencia gener~J del oroducto oor 

medio de vent.as personales a distribuidores. distribucibn do 

muestras gratis y un Gran gasto en publicidad en medios masi~o~ 

de comunicaciOn. 

El per!odo final de esta etapa tiene lu~ar cuando el 

producto se ofrece en ol mercado con una oroduccibn comPletn 

una dedicacit>n absoluta de los fondos apropiados a lns ventas 

la publicidad. En est.c punto. conviene observar que la ~ran 

mayor!a de los productos nunca oaten de la etaoa de desarrollo. 

2.3.3 ETAPA DE CRECIMIENTO DEL CICLO DE VIDAD DEL PRODUCTO. 

Durante la etapa de crecimiento. la. inversit>n hecha en I~ 

etapa de introduccit>n debe comenzar a generar ben~flcios. Los 

clientes votverAn a adquirir el art.!culo como oi se tratür~ de 

una venta repetitiva. LO!> usuarioz :::atictechos lo comunicaran 

otros y el efecto acu•ulat.ivo de toda In publicidad la 

promocibn de ventns tendr~ su efecto. 
>7 



Esta etapa se cs._t·a'?~et"i.Za .·~ot -.. un incrémento r&.pldo .de 

otros - fab'ricantes-- se - ded··~qilen '.;a ~<·.;o_pLa'.~: ;;'.~j'.\~./~:~~'_.:·l~::~'.;'.(~~-ip:~.~~·~< 

:::::::.~ r •. E:S"tº d•~u:~~:::~: 1 ~¿:1:~5{~}¡~;~~,~j~{;t[;~~~l:,~!l:t2~~{:j~ 
, - . .. ' :':;:,/~:~ ... ::·é~~ ·;.¡_,_,;~~,2~·- }.'>~~'.~~,' .. ·. ->-<:- -• ' . ' '· 

t t'! !\~ n __ cc:. __ -~,~~ ": P-~:~-7.~º~'~!~-~~º'fr~~~~~~_;~~!-~-~:i~~ > ;.~.~~~~~i-~ -~·~ ~-~~~i:~~~ _ !_~f t:~~~~~-~~j!-~ ~ -: . '. 
mayores _que 1 as hechas,~ Í'.~~:c~-~~~~:t~~:· ~:(.-:'.-~~~~:~m\'.~~-i~~~:~:·c'; . ., ... 

Es preclsamente durante _,est~ .;etapa_ aue los: -_ben~f..l7l~s . .-

alcanzan su punto •lls -al to. Para entonces los costos· de 

desarrollo se habr~n recuperado. los resultadoo do la promocibn 

comenzar-o a rendir dividendos y no oer~ necesario enfrentar 

oompetldores pel !grosos.. Cuando hay competldores que representan 

un rlasco~ los mayores gastos pro•oclonales tonderan a reducir 

las utilidades apareciendo la competencia de preclos. 

Esta etapa se dlvlde en do~: el creclmlento rApido y el 

crecimiento lento. La etapa de crecimiento rapldo se carÜcterlza 

por la aceptaclbn en eJ mercado del producto. La etapa de crecl-

miento lento es una etapa de turbulencia. 

Huchos artlculos no llegan a la etapa de crecimiento rApido 

sln embarso si el producto tlene ~xlto •uchos competidores ontra-

ran al mercado productos de l•ltaclon. Como resultado los 

primeros ajuste~ i•oortantec del producto se realizan esta 

etapa e incluso ea probable que alteren los agpecto~ fun~lona-

les del producto, adeaas de que los precioc suelen reducirse 

forme se loqran ahorros do lntroducclbn que se transfiet"e a lo~ 

consumidores. 38 



En est.a etapa o) ob~etiY'o de-. J~: estrategia es desarrollar 

un mercado 
¡e:~ -

prodllcclbn se ·ex~.and&: pa~~ .. ~t.r~.~~·· ~~gsnentos mt.s osOecÍal izados 

en -tanto Que-. ~\~:~{~~~~Yr1Ei~~~:1~~:.ii·l:f~i((O~' Cua1 Quler °' citrf~-u·t~-

def lclente del á-r·t'iC~fO:~· ·:-Ccir{-·1a.'·adicibn de ·1 !neas d~ arttcu.los· 

las l l~eas- de or.eo't'Os~··":.;¡.;~~~~~}~;~·bi'~r, ·para oatisfacer los g:ustoo· 

de m~~ho~~ segment~S. 

En lo que respecta a '1a dlstrlbuclbn, se buscan mllG puntos 

de venta para el prodÚ~to durante esta etapa. E9 m&s fbcll 

encontrar tiendas durante esta etapa dado que la aoeptaol~n del 

producto en el mercado se ha aseGurado. sln embargo el trente de 

dlstrlbuclbn afectado por la competencia intensa. Es 

evidente que la mayorla de los minorista no pueden manejar todas 

las lineas de productos que se les ofrece. 

Durante la etapa de crecimiento lento las ventas siguen 

au~entando, solo que ahora lo hacen a un ritmo menor. Se alcanzan 

los mercado::: masiYos al punto en que todo el que quiera puede 

adquirir el producto. Laa modificaciones del producto se asocian 

m•s bien con mejoramientos en el estilo. 

Las ganancins m&s dlffciles do obtener tanto para 

Intermediar los como para fabricantes ya Que los precios 

descienden todau!a m!lc esta etapa. De hocho muchos 

competidores ansioso5 de introducirse ce encuentran que son 

incapaces de oomoetir con precio~ m&s bajoG y una demanda m~G 

restringida. Es: ta etapa se carácter iza por 

substancial de los competldore::: menos capaces. 
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.-'.'._,·;, 
,-_. ,:: .. 

i:amb l,~_n .~!!· e__s:i:~ ;.!; 7~-~-p~ <~-e~/~-~·~\;_~rA{ ~n)·,.:f·~~~~-nú;·· ~~~--,·e;~-:~. es-tuer-

zas p~~a s ª· t ~.-~:~:~~~\(~.-,~ ~,~\~ ~--~~~:~.;~~-'.~~~~~;~~~.,~}'._P\~~-~'.~r~.:~-~.~¿!;~~.~-~-~~~~<.-Y ·; ,:;~e r -
v ~.º-~ º ~ "-. 1 ª~-:·p~_Omo"~;i-~~--~~~.{.d~:~:~~f~.~·i:_ª_:s2Pa}:~7~_Y_~.~--ªr2~_-:_: __ ~ -~_s::.'. ~:d} G_t~.ú~~~~~dé~ _ 
res·- e on t:Tu:b 1 ~~- ~~:,~-~ -~,;¡~::i·:-~i;r~·~;:~:K:i~~ Ú.~··.:~-~;;~ ~~;~i~~--~-~~~~~;;i;í" a::~.,,~ ue r ;ª s 

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

de l nt~·¡- 1 -~·en-~:1·a·- de me~.c'a'd~teci~:i 'a· ~·s.~---· ;~foc;a~ h-a~ 1 ~ ·~ 1 ~.-~~~ª.'"'~--~·c'i ~.na-. 

miento de1 producto, _en nuevas <:i.P~_Í-t~-~1-~ades:. _de ~erca~o y en 1 a 

la revisibn o renovactbn de Jos te_111as pro•oclonale& e_m_ple&dos. 

La fljaclbn de precios se convierte en una forma de oromocibn 

ya que el mercado responde •enos a la publicidad, la venta perso-

nal y otras aotividades de pro•oclbn. Los distribuidora& adquie-

ren tambl&n una.importancia preponderante porque el producto de-

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

lo que el Incaple promociona! se desvla de los consumidores 

y la publicidad se enfoca a los distribuidores. 

Si el producto se car¡cterl:a por vida finita, el 

esfuerzo mercadotbcico dirige hacia la venta de su~titutoG, 

este punto, los fabricantes suelen tratar de obtener ventas de 

austltutos para productos elaborados por competidores, procla

mando que sus artlculos son superiores y de que durán m~a. 

En resúmen en esta etapa el producto se revisa para eliminar 

faltas y se desarrollan los meroados maat\lo!l. Las presiones com-

petltlvas hacen que los precios bajen. En lo general esta etap~ 

se carácteri~a por la amplia aceptaclbn del producto. 
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2. 3._4 ETAPA DE MÁÓUREz'::oEL-,C l¿LO DE- V_IDA DEL PRODUCTO. 

En el• mám~~{-º,;~-~Q,u~~~:i~~¿foic~a{t~ de - los usuarios 
perspe:~t ~~_!=l .. ,-~ª~~-~.· :,~~~p~~d_i:i.· ·.e-_!.-. ~~~~·u~-~~- :Y los cana les- eetltn 

t leno·s·~ se ·~n10t'.9': la::.-e·t.a·;3;.-de';.n,~~'urez:·,c:·r.:.ao ventaS se equt t tbran • 
. ·4·~::-,-:'..::-'<<i.; 

puesto_=- que'" --ros º inventarios- se encüentr'an _bien_ abastecidos y 

se 

le llama etapa d~ satur.acJtJn~ 

El nbmero de competidores se estabiliza. el merendo se 

conoce y se ha desarrollado tanto como es posible. Conforme los 

competidores menos eficaces desaparecen de escena el mercado se 

segmenta enormemente y es necesario establecer distinciones 

promoclonales para cada ceg•ento. En este lapso. las ventas son 

muy sensibles a Jos cambios de la econom!a ya que Ge elevan 

descienden, segbn las fuerzas econbmicas b~sicas. 

Cuando un producto llega a la madurez existe casi siempre un 

ntJmero de competidores y el mercado se encuentra saturado. Cada 

compañia trata de incrementar su participacibn en el mercado 

expensas de sus competldoreg, ventaja aue con frecuencia se lagr~ 

disminuyendo los precios. La diferencia entre los productos com-

patltlvos se torna a veces trivial y eran parte de los eotuerzos 

y el dinero oromoclonates ~e gaatan en asuntog de importancia se-

cundaria. 
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-- co~-~-;:~'.·~j~/j~º-~~~¡:-::~--;_-~:~-,~~ e ~t-~ ¿a 
fabricante ·_ ·¡1·é~en·d~·',-.tie'- .-o·s'··:d\ ~-t r l b~·1di:;:·~·s··~·y-·· ·>~--J~:~-~-~:~ on~~:i 09 

1 m,Du·l. s~·~-,.:~-~·, ~r~~~2-~t-~--.'. -. -.~~-'.'.~~,~~--~~~-~e~::; ·~·¡:;:}l·~~~-:L~~~-:~~ se ve ob 11 gado 

a -ÚÍ ~' 11'~,~-r .· 1 a_ D~-~ l ·~~id ad. -~~'ti"'~-:- ~~:~~-~~~~:º~~J~·::.~:~-~~ ·i·~: Y 1 a t e·l e'l is l bn. 

, .cuando e 1 En, 

-para 

en una campaña con el , fln ''de .obtener la aceptaclbn del 

consumidor. Los dlstrlbuldores y concesionariog pueden mane,ar 

productos sl•ilares de varios fabricantes. pue9to que no les 

resulta provechoso dedicar toda su atencibn oxcluslvamente a la 

prl•era marca que aparecib en el mercado. Cada fabricante debe 

seguir atrayendo a los distribuidores y conseslonarios por ••dio 

de descuentos especiales, buenos precios y trato preferencial; 

sin embargo, ni siquiera esos esfuerzos especiales son 

suficientes con frecuencia, para mantener el mercado de una 

co•pañla, cuando todos 1 os f abr 1 can tes producon el mi sao 

articulo. Durante la etapa de aalu1aclbn, hay dos estrategia~ 

principales que los especialistas en mercadoteonla deben de 

considerar: la ofensiva y la· defensiva. 

En el caso de la estratogia defensiva, la meta consiotc 

conservar la porolbn del mercado del producto. enfrenthndoso a la 

com.petencla. y ev l tar que 1 a categorta del produet.o 

erosionada por otros substitutos. Esta estrategia reconoce quo la 

•ejor defensa e!i una buena ofensiva y haciendo algunas 

modificaciones en la me~cta de morcadotecnla. los 'crentcs pueden 

lograr venta!i adlcionales, en lugar de ocrde• terreno frente 

los competidores. 42 



Se hace h ncapl~ presentacione!:; 
, -.. ._ ~ :. " 

para - afr3.er lrité~&s -~-d~-~~iº-~~i:~~·ns~midor_es que ya 

familiarizado con ~:-~>~~:~-"'~-~- p/~~~~~~-9~- _;:·P~r _ tal-ti•o cuando se 

han 

sigue 

una estratecla 
'. -_,_·,.,.,::·._,'.: 

deferislva~·.durante.i~ _etapa de saturaclOn el 

perfeciona•ionto 

del producto y de mantenerGe alerta ante un declive permanente en 

las ventac. 

El m•todo ofensivo se enfoca hacia los cnmbioo para mejorar. 

El equipo de investigaoibn de aercado trata de encontrar mercadoG 

nuevos junto con segmentos de •ercado no atendidos y nueva~ mane-

~a• de estimular el uso de el producto ontre loG clientes oxis-

tentes. Este intento por sacudir un mercado ostancado se Je de-

no•ina relBnza•Jento del producto. 

En el relanzamiento del producto so presta atencibn a mejorar 

ta cal ldad del producto, por lo aenos en Jo que respecta 

caraoterlsticas subjetivos, tal el caso de detergentes 

comida cereales. Sin embargo, tambi~n pueden agregar 

caracterlsticas tanglbles al producto como por ejemplo la adloibn 

de actores a las bicicletas que condujo a La creacibn de un nueYo 

producto. Finalmente. los cambios de estllo deban inlciar tambl&n 

durante esta etapa, tal e~ el caso da los nuevoo modelos anuales 

de automóviles televisores y videos. 
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En res~men. confoi~e los prod~ctos ~e ~c~r~~n a ia etapa da 
' .- .. ''·/ .. . ;,_ . ::· -: ._ "-; 

9a.tUrao _l~.':'~<"~- ~B_d~fez; · .. e~ ·.·l·mpor: t~~·lte 'que· ) os ~~~f·t carit·~-~~ __ ,~uSquen 

ad t el Ories._:'. ~-d~-~'~·;·6:d~~fiiS·::-n~~~v·o~·: pa/.}l: -c_·o~tr-~.i:-r·es_t~ú'.;).D}.:.'.d i:~.'-m.~· !-~-~-~f tin.·· 
~· •• - •• :,·' ::._.<-~ ' ~- •. , " . ' 

p_~~~-i_s=-~-~,_:j; !._~· ;~_e_s_,.Dar:}oit?-ri:: del ~-p;:·~-~Ü~~i:~~-~~;~ ~-~-,~-~i:~:.~~~-~;~~ --,;~'~in~~~~-¡¡5:_~ -

trata~ ~/' h;.~~r. ~~;c{~~es reB'u1 a Fes para oo~}~r·c;on ~pjo;.u.ét~s .ªº.; 
e~ -~~d~s -~_;:as:"-_;_-:,tapa·~- :~e)_- 6J~~'~:-d·~:-~.v·1~~~~ \-~-R-~-~-~:d"o" qu~.,_ ¡-~~ , nuevos 

··'.Ce=::··: - . ,-- ·-· . ' ' 

- reempl a_ce11~' d~_::;J_n -'m·o-d0_-_C00-s tan te. a .-105-.. -~-~ifÍJuos. 

2,3,5 ETAPA .DE.DECLINACION DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO. 

A aedlda que se introduce las innovaciones el cliente 

cambia sus h~bltos de compra a menudo se produce una decllnacJ~n 

absoluta en las ventas de todos los competidore!l. En cierto 

sa.itldo 1 se puede decir que el •ercado se contraet las ventas 

descienden, las utilidades dlsmlnuyen y los produotore~ co•lenzan 

casi siempre a dejar de fabricar el producto en cuestlon. Si Ja 

necesidad perdura, aunque a un nivel restrlngldo. los que pueden 

seguir adelante tienen probabl l l ldades de conservar 

mercado, mientras otros abandonan el ca•po. A esta •tapa taablen 

se le llama decadencia. 

La etapa da decadencia se inicia cuando oor una o mks razo-

nea. ninguna de las cuáleD puede advertirse con facl l idad, tas 

ventas de el producto se estancan o disminuyen. lo que ~lgn!f lea 

que las ventas de algunas compa~tas competidoraG disminuirbn 

ob 1 igll.ndol as a abandonar e 1 mercado 
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Las :co~p_a.ntas·:~.-:Ju_~,, per'!!a1Íecen···o~o21Jas ... áue> ha~ t;e_nJdo mavor 

v Is i'bn Pa~~:- -~-¡.·.;;~,~:ri:\~-~-;;'.~-;i~bJ·~:¿: .J:-f~J:~/1~-~~·~-0en-/_.Ei" m-~~-~~~-~~----Me-d Ú1nt'=' 

1 a_: .r-~~~~~~,~~!_}y ~ ·- X;:,:~~~Xé:~'_:~~~~~~-~~~'~PJ~~fi'!~.:.{~~-~; ~-''·i·a_cü,:n-~~~n-,~ ~ -, ~rodu"c_to. 
1 c;s. ~ med· 10·~ -;:do·-·-. -- t?~.-~~,:~;~~-~?.º¿~~- (~~,"::~y.},;~~~:~,~~~-'~)·~<?~.~-~ s.~\ Oromoc i bn. 1 as 

·coíDpa.f'ii~~~-:~~ed~~; ·\~;~c~~'.s:~.:~.:~:-~·r::~:~'.~:·::~-~:~-~_:i~'(~~:~-i~H'.·'.~~ e) ·:mercado para 

e 1 -:~ p~:~d~~ '.:.:~:~~:~-.J~,: se·-~--:'.t·r_ilte~~----de·~manej·a-·-; i~def·1n ida. 
•• C '-- • .-. -,, - ·:c'.~~i: . -/, c~:O" 

'~;-p~~:~~{~:;i~·- e~~~ ··::·-~··t~P-~ ~i'~ ;>e··s\~~-~f~JJ l'a adecuada oa.ra una 

comp8ñ1.a '~'s·::'ob"teiier todas las .·1ia.nolncdas oOzlbles antas de l lei;ar 

a la _decisiOn final de eliminar el Producto. Puesto que !je han 

introducido productos similares de la competencia. el original ha 

perdido su distlnclbn ven esto punto. mercadotecnia realiza 

pocos esfuerzos para alterar es ti 1 º• diseño otras 

caractertstlcas. Los orecios tienden a mantenerse iguales. aunque 

incluso llegan a ascender cuando au•entan Jos costos, • Y se ~i¡:ue 

teniendo un mercado de oroductos plenamentes 5ati5factorios oue 

es leal. 

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

de su ciclo de vida si~nffica que deja de ser redJtuable y. 

por el contrario. Ja etapa de declive puede resultar muv 

provechosa para Jos fabricantes que permanecen en el campo. En 

esta etapa muchos comoetidores desaparecen y el producto mismo 

habra restrinRido lo aue respecta a colores. tamañoi:;, modelo!> 

disponibles, etc,. oor ende el producto satisf¡¡ce i:;olo J:is: 

necesidades de su mercado principal v los compradores tienden a 

ser especialistas. 



En est~- pun,t(»·, ras._de~o.Strac.~_o_nes_·:,:•(),as Df.?m.~~.l_o_!'~s .. no :on· 

tan -impo; tani~s .~:'.;·~)~~~~¡~u~·~~-{:~~\,-:c~~~·~:~~{~--~,-~-~-S> q-~~-: ~-eA~~-~:~-~'8 )_;~: al'·t t cu 1 o 

e·~ t.!l~ -.·;a~.~- ... i:,~:-~ ·:1 ~;i~ ~~·s.~ o;~i~~¡\~'.~>,.'1-~~~-~~-~:~~·;; ·~:~::':~ ~~i:,;;:~:u~~r:~;6-~ ~'.~ ~-) ~'.~:~: 

uno 

> ~ 'i;a·s·;;- 6-~J-~-~--~~}~·e:?,j~ii :~~·~.:~-~~-i~-~:~:·ii~;;~ j~~~)d':~:~ ~ J\'~';·~~~~~ ·/s '~~-~ 6J ~-~ ~~-- ~.-

c,.;¡/1o;~~¡¡~tÍC>s~Hj¡~jé;,;~f}~~;;Ki~c1~Lé~{at::' •ce;•••· 
_;1. _::.; -~~ :;;~~y_'~dad ~t~'~:¡ º-"'º~~-it'~.:;se.~_~1 e1A~· :,· 
.2::-· NUi.JOs·, ·avanCes hacen· ciue el·.- cróducto r·&sUI t'e:· ·ob'so 1 eto~ 

3.- De·spues~ de la camtiaña de crecl•ient.o, el lnter;s 

~isminüye y mercndot.ecrila pierde su entusia~mo. 

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

nuevos avances que hace oue el producto resulte obsoleto la 

ln~roduccibn de transl5tores 
, 

a los aoaratos electronicos v su 

percuslon al neqocio de bulbos ~I Yac!o. iambi~n de Ja declina-

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

avances tecnolb~icos un ejemplo ~on laG re~la5 de c~lculo con la aoa 

rlclbn de las calculaidoras de bol sil Id. 

El producto puede manteneroc durante años en est3 ctaoa del 

ciclo de vida. Puesto aue la mavor!a de los productoG casan por 

este ciclo, es importante ouc Ja firma trate de desarrollar y me-

jorar ous productoo. El no hacerlo si~nlficarb uuo a la lar~a ~e 

adelante la competencia. 
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LA·YIDA UTIL.DEL PRODUCTO 

Las -- etapas se dcf i nen er. 

funclbn a(~~·_;-¡~-Ú~=:~", d.;--:~-Ye·Ota'S";' :en ~~-~·~,-~e;f~do-de tlcmco determina-

do. Las etanas _d~! -~:'{~:~e:::-~~;~ .~-J\·~~~~:-
- · .. ,. ·--.--- >'. - ~-!.f~-'.--;' .;:~'.. 

1 ~ - -~tapa dt<~j,~f[?d~C'cJ tJn 

su~ c3rac~9rfst~cas son: 

: ':· -~~~-~~~'.~-~'úl~:fi ~~·t:6- de _ver tas.-
~ .. - - _,'_::~·_; :· - ·,·::-" - -~- _-. --

--·~'?!:O_t.-q _eJev~do del producto. 

'-_-M·~i~ras .constantes al orodu;:-to. 

- -Cost-Os aftos de publicidad -encaminada a dar 

a conocer el oroducto. 

2.- Eta.na de crecimiento: Esta se divide en dos. el cree!-

mlent-o rápido o aceptaclbn v el crecl•iento lento o turbulencia. 

Sus caracterlsttcas son: 

- Incremento acelerado en la curva de ventas. 

- Se alcanzan mercados masivos. 

- Salen al mercado una copias del oroducto. 

- Los orecios descienden. 

3.- Etapa de saturacion o madurez: 

- Se alconza un eauilibrio en las ventas. 

- Disminuyo el nt"1moro do nuevC'ls usu:nios. 

- Se seRmentan Jos mercados. 

- Es en asta etapa que el producto cucde mejorarae cara 

crear un nuevo oroducto v evitar el descenco en venta~. 
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4.- Decadencia: 
·- '· .--,_: 

- Deoliiiaoibn en :lá. eüí-"Va de·tJent.as~ 

- D ~--~m ~l~·}/b~, ~:;~d-'J:~.1-- :-d~~:~; ~-~~~-~ i ~--:~~e~ r1:~.ta ·aue Ja cr Ydu-

oibn.:·_-c(:: 1 ~~-~-~o-~,-~d-;-~·~~-.n~·::é·~ ·::;~~~t.:¡-~ le_ '" ~s.t_e , dcs3care::e de 1 

~'~~-e:-~~-:~~ ~-_e:.~·-

48 



2. 4 LA. DEMANDA 

La demanda se refiere a las cantidades de 

los consumidorés est&n discues~os a comorar 

preolos del mercado 

2.4. 1 MED!C!ON DE LA DEMANDA. 

croducto qúe 

los: oooibles 

Los an~lisis de mercado son su mayor oarte cualitativos. 

El trabajo de mercadotecnia ta•bi~n requiera la converGibn de -

los diversos conceptos cualitativos en cAJculos cuantitativos de 

demanda espectfica por oroductos, territorios y tices de consu

midores. Esto es a lo oue ae Je llama •edlclOn de !a demanda. 

Las empresas utll l::::an diversas medidas de la demanda para 

desarrollar tres funciones ej~cutlvas l•portantes:e/ anA/isis de 

las oportunidades comerciales. la planeación del esfuf!lr::o de 

mercadotecnia y el control de sus activldade~ mercantiles. 

En el anklisis la compa~\a necesita optar entro los n~me-

mercados s1.1bmercados aue abran. Esta opclbn 

facit(ta considerablemente haciendo cblcuJos cuantitativoG d~ la 

demanda de esos mere ad os. Por ejemplo una tienda de 

departamentos deba decidir en cual de los cinco suburbios va ha 

lns tal ar suoursal, en c•da una de •~tas localidades el 

factor orientador serb ol c~Jculo del potencial de ventas de la 

compaf\ta. 



Despu&s de seleccionar Jos mercados. las comoa~tas tienen que 

planear detalladamente un programa de mercadotecnla. Necesita 

for•ular declslones a corto pla:o ~obre la dlstribucibn y destino 

de sus recursos l lmltado!l por enclma de ewchas pr&.cticas de la 

coapetencla; debe decidir a largo plazo los tndiceG de e~pansibn 

de su equipo de capital y de SU!> fondos. Tant:o las decisiones de 

corto y largo plazo requieren de cAlcuJos cuantitativos de la 

demanda. 

Por bltimo las operaciones reales de las co•pantas en el 

•ercado adquieren glgnlflcado cuando se las compara oon medidas 

de aovl•lento potencial desarrolladas por productos. territo

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

de la demanda se realiza con fines de control. Como se ve la 

aedlclbn de la demanda es indJspensabJe para que la direccibn 

pueda anal izar, planear y controlar sus esfuerzos. 

Normalmente una comoañta determina el ootenciaJ do mercado 

de su producto en cierto modo y entonces. Aparlir de esta cifra. 

su participacibn en el mercado o potoncial de ventas. 

Cuando una compañia tiene que hacer por cu cuenta ta dolermina

cibn del potencial del •oreado puede utilizar una o m~c de la~ 

cuatro thcnicas; b•t>fcas. Dado que cada producto es distinto, Jas 

compañlas que tienen varios productos tienen quo preparar nn&li

sls por separado para cada artlcuJo de cada ltnea de productos. 
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Las ·t~cnicas bAslc~~ son: 

Derlvaolon do factores do •oreado: Conaiste en ele~ir uno o 

m&.qJactores apropiados del mercado que influyan dlrecta•ente o 

es len relacionados la dem&nda del producto en cuestlbn. 

Oespu~s se mido este factor del mercado. se eliminan varios 

segmentos del mecado v. flnal~ente. las medidas netas se-convier

ten en estimaciones del potencial del mercado para el producto. 

Este m&todo os muv recomendable ya que es f&.cil de aplicar. costo 

reducido y con poco analtsis estad!Gtico por lo que los resulta

dos son fac!Jes de interpretar. 

Encuesta e/lentes otro mbtodo muy utilizado para 

determi nar los p~tenclales del mercado y que consiste en hacer 

una encuesta sobre una muestra de el lentes potenciales. 

preguntando- les si el los comprartan el producto ~ lo& precios 

indicados. Los inconvenientes que t¡e tiene. aparte de oue 

costo es alto y de que se necesita de mucho tiempo que 

muy distinto lo que un cliente piensa v otra lo que haga. E!: por 

esto que dan una •edida inflada del po~encial del mercado. 

L.os •araados de pruoba tbcnica en la que la compan1a 

vende su producto en una zona geogr~fica delimitada y de e~ta ma

nera extrapola el potencial de ventas a una zona mavor. De esta 

forma. la dlreccfOn determina cu~nta gente de hecho compra el ar

ttoul o y no cuanta dice oue Jo va ha coinprar. Este os el meior 

m&todo si ne tiene ~I tiemoo v el dinero ouflciente para l lcivarlo 

a cabo, nin embargo oc debe tener cuidado para controlar y real!-

zar 1 a prueba. 51 



El t1r"t'fmó·: in1tt.
0

0do~.-e~ el anal1sl• estadl•tlco. 
·c .. ·. ·' ".- .- .,, .. _~,;·;- ,.-· 

Este m!!todo 

se anall~ara-.mas adelante. 

2.4.2 LAS VARJABLES'DE LA DEHANDA. 

Los factores que afectan a las ventas de una tnductrta o 

compa~la se les llama variables de Ja de•anda. Estas ae oueden 

clasificar en cuatro grupos y son: 

Variables de consum~ o factores relacionados con eJ nbmero 

de personas que forman el mercado y la proporoibn del uso del 

producto. 

Variables a111bicntales o factores no contro1ab1es oor las 

compa~tas y que ejercen gran Influencia la demanda, concreta-

•ente la oconomla. la teonolog!a, la Jegis1acibn pbblica y I~ 

cut tura. 

Variables de In co•petencia son factores controlables cor 

los co•petfdores y que Influyen en las ventas. 

Variables de decisiones de •ercadotecnia o factores 

controlables por la empresa que pueden utilizarse para influir 

las venta~. Son llamados tambl~n instru•entos de In poJ!tica de 

mercadotecnia o herramientas de mercadotecnia. 

Las tres primeras categor1as deben ser eGtudiadas por las 

eapresas on dos niveles. E1 primoro es determinar como nfectan a 

la demanda lndlvidualmente est.as variableG. El segundo nivel 

es doterminar la pi·obable trayectoria do cada variable .el 

futuro. 52 



2. 4. 3 LA DEMANDA. DE .. UH 'MERCADO: 

',,,, . __ ,.:,..• _ ... {·:·-·.,'/'_ 
Un ·me~:c·ado;:·est.a~~.-Conct 1 ti.ifd·o- péJ:f.· P8rs0nit.G Con r.ecaSidades por 

retrlbucibn adecuada á-.~qu1-~nes '.-1'es- proporcionen dichos satisfac

toreS. Se __ . habr~ ·de··~;·.-º~~:~~-- reaÍ'es o personas aue normalmente 

adquieren el producto y mercados potenciales oer~onas 

podrlan comprarlo. 

La demanda del mercado de un producto es el volumen total 

que podrta comprar un cruoo de clientes en determinada Area geo-

gr&flca, durante cierto oerfodo de tlemoo. en un •edio comercial 

definido, segbn un programa de mercadotecnia determinado. 

La mediciOn de la demanda del mercado reauiere def i ni -

cibn adecuada del oroducto o clase dol producto. La demanda del 

mercado puede medirse en funciOn del voJ~men flsico. del vol~men 

econbmico o de ambos. tambl~n ouede exprecarse on tbrminoc de vo-

túmen relativo Y no absoluto.La medlda del vo!Úmen ftsico et; tltil 

cuando el producto e~ relativamente homoc~neo v tiene la ventaja 

de que pierde SIJ valor por los camblo!i del valor del dinero. 

Tamblhn par~ medfr la ~e~anda del mercado es muv importante 

def lnlr qub compr~r v aue es lo Que se ha comprado tvoJÚmen 

pedido, enviado, pa~ado o consumido!. Se debe definir Q\.10 sector 

sectores de el ientes comoran. Se debe definir el area ¡;eogr~-

fica bien delimitaida como son~ ciudades, ~reas metropolitanas. 

municipios. e~tados. reglones o oa1se!i. 
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. . .. ' 

La demanda debe medirse en_ en 'r&.Jacit>n·· con U:n , período de> 

tiempo determinado; en t'rmlno~·senerales ouant~· mayor_ sea el 

intervalo de la prediccit>n m!l::1 d&bil sertl ~sta. Aparte del 

tiempo, también inf luvén una ser-le de factores lncontrolables 

<ver: variables de demanda> y para hacer cualquier Predlc:c:ibn de 

la demanda deben enumerarse y expresarse expt\cltamente los 

puestos foraulados sobre el medio ambiente. Por Ottimo los facto-

res controlables tambl&n influyan en la demanda del mercado par-

tlcularmente por los programas de Mercadotecnia qua desarrollan 

las e•presas. Lo an~erior son loe ele•entos que utilizan lo~ eco-

noaistas par-a definir el concepto de deaanda del mercado. 



2.4.4 LA FUNCION DE DE~ANDA. 

Lo m&s lmpor tan te que ·'deb~'. ~~-~Prt!nde:r:.;e sobre 1 a demanda 

del mercado es que no se reduce :a- Uña-, sola Cosa. sino aue os una 

func!On. Por este motivo se '1:n;~~\";~bibn Funcilin df'I Ja df:lmanda 

del 11Jercado o funcltJn de Ja', reacci6n del JJ1ercado. La natural cza 

funcional de la dema~~a:·del;mer6ad~-se puede ver el la si"uiente 

grafica: 
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La ~~m~nda del me~?~d~ se e~pre~a ~n el ~je vertl~~I v QI 

esfuer20 de.mercadotecniacd•~-la industria en el horizontal. L~ 

fu'n'c1b·n d~ _.i"a ',de~-~:~da· ·_cÍ'e ·'Jner~-~do se rece e santa como una curva quc

v_a_., sub~eód,O ,~··¡:;,\11·~·~8r~~- l.os niveles de esfuerzo de mercadotecnia 

en Ja'' !ndüs-tr.ia: ·ssta:-curVa se tr-aza dando por !::upuest.o un det.er-

ui{~~-~~~--~-~-~,1~ -~~~-!&nte. 

Para cada mercado hay qua determinar Ja forma de Ja curva. 

El l lmite superior de la demanda del mercado ~e J Jama potonc:fa/ 

del •ercado. La dlnt.ancia entre el mtnimo del mercado y el pot.en-

c!al del mismo muestra Ja senslb:fJJdad general do la demanda 

la industria. 

Podemos considerar dos tipos de mercado, el expansible> y cd 

no expansible. El mercado expansible, representado por 1 os 

mercados de nuevos productos estti bastante afectado 

totalidad por el nivel de los gastos de aercadotecnia. El mercado 

expansible· no esta grandemente afectado por Ion gastos de 

mercadotecnia, la compan1a que venda en un mercado no exp~n~ible, 

puede dar por supuesto GU ta•año y concentrar sus recursos en 

obtenar una buena participacibn del •ia•o· 

2.4.5 LA DEMANDA POTENCIAL Y EL ESFUERZO HERCADOLOGICO. 

La demanda del mercado correspondiente al esfu~rzo esperado 

ae denomina predicción del mercado. Esta prediccJbn ael'\ala el ni-

vel de demanda que se espera para el nlYel esperado de e$fuerzo 

mercadol~glco de la indu~trla y para el medio ambiente que exl!::ta 

~n determinado tiempo. 56 



La predicclbn del •arcado expresa la de•anda quo se espera 

del mercado.pero no la •&& elevada posible. Para esta ~ltim~ te

nemos que visualizar el nivel de demanda del mercado para un 

nivel de esfuerzo mercadolOgico de la industria ~umamente ele

vado. En un caso nor•al, a los niveles •~a altos de esfuorzo por 

parte de la industria corresponder&.n niveles an~logamenta eleva

dos de la demanda de mercado. y lo a&.s probable serb que est:a 

aumente. a un ritmo de dismlnuclbn. 

L.os niveles incrementados de ta promoclOn, de la fuerza 

vendedora. y de otros factores por el estilo. ejercer!ln el 

tiempo efecto escaso en la estlmulacll!:>n de la demanda. El 

potencia/ del mercado es el /Imite alcanzado por Ja demanda del 

mercado al aumentar hasta el lnf lnlto el esfuerzo comerclal de /3 

Industria en un determlnado ~edlo amblente. Es el nivel de ventas 

que se espera de confor•idad con un plan sel~ccionado. y dando 

por supuesto un determinado medio ambiente. 

La demanda de la mayor pa.rte de lo$" •arcados muest.ra 

f le><lbll ldad en cuanto a precios de la industria. promoclon, me

joras del producto y act.lvldadcs de distribuclbn. Por Ja 

predlcclbn de la Uomanda del mercado tiene aue basarse on oupues

tos sobre los precios futuros da la industria y los gastos d~ 

mercadotecnia. El esfuerzo mercadolOgico o esfuerzo comercial 

significa la sum~ de los ca~to~ qu~ haga la compan\a para est!mu-

lar la demanda. 
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El e~.~ ~ef.~o ... _merc·~dO: l _o-g r~-o-- t' en.a\-,lres d J mcns iones que J nf 1 u~ 

Y.en en su.efiéteiíoiai lJ la· comblnaoJt>n o paquete de 111ercado-

~ sea, la-cantidad Y tipog de factores o variables de 

me_rcadó-~9cil_ia ~ue es~& u.ti l izando 1 a compa.ñSa en deter-minado mo• 

mentol 21_ la· dl~tribucl~n de mercadotecnia. o r;ea, como reparte 

la oompanta su esfuerzo comercial sobre sus ~reas de ventas~ 

3t la eficiencia de la meraadotecftla. o sea. el acierto 

eficacia con·que emplea la coMpafita sus fondos destinadoo a Ja 

aaroadotacnta. 

El esfuerzo comercial es el volÚmen total do la aportaclOn 

de la companla al proceso de mercadotecnJa para ostimular las 

ventasª Para valorar al esfuerzo meroadolbqloo se debe ver su 

nivel y su efJclencJa. El nivel expresa el enfuerzo total de 

mercadotecnia desarrollado por la firma: ta eElcJencJa. es la 

utilidad con que emplean los fondos destinados para el 

esfuerzo comercial. 
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LA DEHANDA DE UN PRODUCTO. 

DEMANDA: Cantidad de producto que los -~consumidot'CS-' est:.an 

dispuestos a comprai a los posibles precios ··del merc 3 do. 

HEDICION DE LA DEMANDA: Anal !sis de-·conceptos cuantat-ivos en 
- " -_ - -· -

calculo~ cual ita ti vos de la demand~ _es-peCJr-1(i;aº· Por.: p~·odU~t.-o_s.--te--
rritorios v consumidores. 

VARIABLES DE LA DEMANDA: 

- Variables de consumo. 

- Variables ambientales. 

- Variables de la competencia. 

- Variables de decisiones de mercadotecnia. 

DEMANDA DE UN MERCADO: E~ el vol~men total de un producto oue 

podrla comprar un grupo de clientes una det~rminada área 

geografica, durante cierto tiempo en un per!odo de tiempo en un 

medio comercial definido, según un programa de mercadotecr.ia 

defin!do. 

FUNCION DE LA DEMANDA: Es lo funcion de la rcaccibn del mercado. 

es la curva que de Ion diversos valores que toman ta~ variables 

esfuerzo de mercadotecnia y demanda del mercado. 

POTENCIAL DEL MERCADO: Lfmlte superior de La demanda del mercado. 

SENSIBILIDAD: Dlstaoncia entre el mlnimo del merca.do al 

potencial del mismo. 

ESFUERZO COMERCIAL: Vo!Úman total de la aportacibn de la comoania 

al proceso de mercadotecnia para estimular tas ventas. Para 

valorarlo se debe su nivel de aportaciones v ta eficiencia de Las 

mismas. 59 



1.IETODOLOG l ,\ PARA LA ESTDIACJOI\ DE l 
DE OJENES DE CONSC~IO 

1
1 LA DE.11 ~~:!'.\ 

JNGENlEHlA U.N.A.M. 

EL PRODUCTO. hjj,1 ___ f,E _ 

A) Dcscri¡1ciÓn del producLu. 
1.- Nombre del producto: __________________ _ 

2, - Uso vr.incJ.pul :----------------------
3. - T.lcnc otros usos: SI ______ _ "º------especifique: ____________________ _ 

4,- L!ncJ de productos en que se encuentra: 

5,- Existe ulijO similar: sr _____ _ ~:o ______ _ 

CSJ;t!Cifique;_' -------------------

B) Empaque y cspccl(icociones, 
6,- E. primariO: ··Si_ No_ esPcclfl11·u·e·: __________ _ 

7.- E~ sccundar_io: Si __ -·~o..:.:_ -·csPc~lfiQ.uº~;-·----------
8,- Otro: Si_. :fo_ Cspcclfiquu~-----------
9,- Cuento con garanth: 

10. - Requiere apoyo 
5 ~Tcñlc~0¡;ar:'a ::p~~!!~~~~.:~,-•• -,-.~,.-c~i~ó-n-, -.-,-o-,-c-cc-i~ó~n-. 

ele: Si_ No_ especifique: __________ _ 

11.- Requ1cre permisos: 
- Si;__ Ho_ esPC?c1((11U_C_: __________ _ 

C) A ne ros: 

J 2. - Disc1io: 

13.- Lista de ·materiales 

14 .- Lista dC! componentes 

15.- /lajas de procesu 

16.- Listu de costos 

17.- Lista Ju c:opec1íic;1cionc~ 

18.- Instructivo de 

19.- Harcu 

20.- l.o¡.;otipo 



r 
1 

1 

~ jéTODOLOG l A 

L.\ DEMANDA 

PAR.\ L.\ EST DIA': ro~. 01: 1 
DE B ¡ENES DE CONSL1:-.í 1 ¡ 

INGENIERii\ U.N.A.\I. 

INSTRUCTIVO DE USO:FORMATO EL PRODUCTO. rv.!A_f,E __ 

A.- Dl• L.1 secciOn "OESCRJPCION DEL PRODUCTO" conteste las preguntas 

1 a 5 de lormd clara y concisa. 

B.- Dt• la sección "EMPAQUE Y ESPECIFICACIONES" marque con "X" lo 

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

sección empaques. 

C.- Oe la sección "ANEXOS" marque con "X" la información relotiva 

..Jl producto y ane11e la información 

12. DISEÑO: Aneic er planos, fotografi"as de proto
tipos, diagramas, etc. 

13. LISTA DE MATERIALES: Utilice formato 2.2 

14. LISTA DE COMPONENTES: Utilice formato 2.3 
y formato 2;4 

15. HOJAS DE PROCESO: Además, utilice diagramas 
de tiempos y movimientos, de 
flujo, etc. 

¡ 

-·~·' ~================================ 
f-~~~--~·----------.;-·-----..-----·-·~-·~-· 



~~TODOLOG!A PARA LA EST!MACJON OE 

LA DEMANDA l>E B l ENES DE CO,\ISUUO 

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

LISTA DE MATERIALES. 
¡,¡ 

J.istn de mnLurtulcu. 

A) Descripción del 8) Stondord: C) lln ldod: U) Clnvo: 

moLcriol: 

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



.\IETODOLOG!i\ P1\RA LA ESTI~IAC!ON DE 

L.\ DEMANDA DE B !ENES DE CONSUMO 

!NGENIERIA U.N.A.M. 

INSTRUCTIVO DE uso: l.f!iTA or: HATERIALl-:S. 
hl!A_íiE_ 

1_¡ .. rJr el formato de forma clara y concisa. 

Descripción breve del material. 

b. Stand.ir o cantidad a utilizar por 1 unidad 

de producto. 

Unidad de medición del producto .utilizado. 

d. Clave asignada a la materia pdma en el 

proceso. 

6J 



METODOLUG l ¡\ PARA LA EST ¡ M,\C l o.•l ni: 

L,\ DEMAl\:UA DE D l ENES lfr CONSlJ:.u, 

INGEN!ERIA U.N.,\,M, 

INFRAESTRUCTURA REQUERIDA. l rJJ>_tr_ 

USO: En a> describa brevemente el herramt.>ntal requerido y en ll) su clave. 

Llatn de tnírncstructurn requerido. 

A) Infraestructura rcqucrldn: B) Cluvu: 

"' 



METOl>OLOGI A PARA LA ESTJMACION DE 

LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

LISTA DE COMPONENTES. 

USO: Ller1l' con l.1s claves de materia prima y del herramental reQue
rido en cada proccso. 

Lista de comeonentes 

Cl.1ve Clave 
M,lterial Inf.Req. 

1 1 1 

m-
1 1 1 

1 1 1 

1,;, 

Clave Clave 
Material Inf.Req. 

1 1 1 

1 1 1 

1 1 1 

1 1 1 



CAPITULO 3 

COMPORTAMIENTO DEL 

CONSUMIDOR 

EL TIEMPO NO SE PUEDE DETENER 

NI ALMACENAR Y ES UN RECURSO 

LIMITADO,POR ELLO,ADMINISTRARLO 

CON INTELIGENCIA. 



3.COMPORTAMIEHTO DEL CONSUMIDOR 

3. !.BASES BIO-PSJCOLOGJCAS DE LAS CONDUCTAS 

3.1.1.FUHCIOHAMIEHTO CEREBRAL 

El ser humano tiene dos tipos de reacciones fundamantaies 

las biolb¡lcas y las pslcoJbgicas. Realmente no se ouede hacer 

una d1ferenc1aclbn dr•stica ya que reciben y emiten lnformacibn 

a trav&s del cerebro y se refle,an en el organismo en ~enera!. 

Podriamos destacar como necesidades biolo@icas: 

a> Allmentacibn. 

b> Sueño. 

ol E•fineres. etc. 

y como necesidades psicolbgioas: 

aJ De aceptaclbn social. 

bJ De lograr un status dentro de un grupo. 

cJ De liderazgo. etc •. 

Las necesidades que el ser hu•ano tiene. sobre todo. ante 

determinadas circunstancias saran de acuerdo a lo escala de 

valores 

necesidades 

la que se sostenga. por instinto las orlmeras 

satisfacer ser~n las blolbglcas. sin embargo, 

existen las otras que siempre ser~n de ceso para hl. 
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3.1.2. SISTEMA NERVIOSO CENTRAL 

Para lograr tener una idea de las reacciones v conocer ras 

necasldade• de los individuos se han creado impo;tantes •~todos 

de lnvestlgaolbn como son el test. la entrevista. Ja encuesta. 

etc. Con ellos se puede predecir lo que el individuo •desear&• en 

olr~unstanolas normales. 

El test: trata de una serie de reactivos que el 

individuo contesta. Existe lt•ite de tiempo. las preguntas 

pueden ser abiertas cerradAs y puden aplicarse muchos 

individuos al •ismo tie•po. 

La Entrevistar instru•ento de reactivos en la que 

existe un entrevistador que lleva las preguntas que dirige y un 

entrevistado que contesta y da opiniones. 

La Encuesta: es un docuaento con preguntas fijas que 

aplica a una •Uestra de Ja poblaclbn a Ja que 1ntere&a conocer la 

oplnlbn. 

3.1.3.SISTEHA NERVIOSO AUTONOMO 

El t&r•lno siste•a nervioso autbno•o &e refiere las 

estructuras dol sistema nervioso que re~ulan la aotlvldad del 

mbsculo cArdiaco. •b&culo liso y glAndulas. El tbr•ino, sin 

embargo. l•plica una autonomla que no siempre existe. Por 

ejemplo. Ja piel o~puesta al aire fria GO pone p~Jida o 

blanqueolna dobldo al r~flejo de constrlcclbn de lo• vasos 
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el 

El" a.t"re rrto··estt•ula ·~1.0~,! .. ~cepl~t'es: U!t•1cos- cuU11neos. 

·ref.-eJO .. ~~,~-~~J_+.-: 'i1i"Or·_~;,~·-l?.d~'1aS flb,r09:s autbno•as de 

V 

1 os 

el calor. Los imoul sos 

de lo cual resulta la sensacibn 

Co-~s·c·t~'.~t-.ii·',ae··fr:t~~-.-·:·E~t·o-CO'rlstit.uye un eje•plo de coordinacibn de 

las· fun.clones so•~t.icas y aut.bnomas. 

-En e-1' sistema nervioso autbno110 puede Ger considerada una 

serla:de niveles.A nivel elevado corresponden funciones iaportan-

tes .. y a nivel be.do. otras •As restringidas v especificas. La 

corteza cerebral representa el nivel superior. puesto que ciertas 

zonas de la •lsaa re~ulan funciones viscerales. Estas zonas 

mandan fibras a un nivel prbKl•o mtls bajo. el hipot~la•o 

centro de eoordlnaclbn de la actividad visceral. Una de sus 

muchas funciones es. por eieMpJo. la reguJacibn de Ja te•peratura 

corporal. El hlpot~Jamo tiene conexiones nerviosas vasculares ccn 

la hlpbfisis y en virtud de ello influye sobre esta blti•a y. 

travfls de ella. en las otras gUmdulas endocrinas. El hiDot~l<.llato 

manda tambi~n fibras nerviosas a Jos centros inferiores del istmo 

del encflfalo. centros que intervienen en tunciones especificas 

tales como el reflejo re~ulador de la resplraclbn. rlt•o cardiaco 

y clroulaolt.Jn. 
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_FUNC.10HE$: ;Por·.' .s':l_'.:~ap~I en .. ·los •&.canismos~~ da_ intearaci~·n 

central. - el slste•a nervlOso v•cetatlvo esta t11t>licado en Jos 

mec~nl'smos ·de comporta•lent.o v neuroendocrlnolbgi-:os. y &n Jc•s 

procesos por •edlo de los cuales et Querpo •<!tnt.lene medio 

Interno constante, es declr. a3ntiene la temperatur3. el bJlanc~ 

d& ltquidos y la co•posicibn ibnioa de lél s:aanl,'!Je. Al ~istemc:i 

parasimo~tico conciernen funciones •uy espec1fic3~. como es l~ 

dlgestlOn. metabolis•o de los intermediarios y excrecibn. El 

sistema slap~tico for•a parte importante de los necanismos por 

los que se reacciona el stress. 

3.1.4.EFECTO DEL MEDIO AMBIENTE 

Un factor i~port.ant.e en el desarrol Jo.. se relaciona cori las 

situaciones que se Je presentan a cada indi~iduo en •edic. 

Cada cultura proporciona un conjunto de experiencias. dife1E-nte-

en cierta foraa de las que proporcionan otras cuJ t.uras. aue 

moldean a Jos individuos se desarrollan en ella. Toda familia 

tiene •aneras de hacer las cosas. que impone a aiembros. 

tradiciones relacionadas con las rutinas diarias y los horaric~. 

con la hora de Ja co•ida y con el ves~ido. 

Cada individuo proporciona una serie de est1aulo•. de 

sensaciones. reacciones. refuerzo:l. cast l~os. hecho~. 

inf 1 uenclas. Y •odelos. que aoldean co•porta•ient.•>· 
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En esta foraa todo individuo esta ekpueSto a .una· .·oantldad 

de Influencias. co11part.e alcunas d• •l las con t;"odos los 

Individuos del aundo. otr.Js r.:on lo.>s da su cultura. otras con l1Js 

de su fa•llla y otras son excluslva•ente suyas. 

Los pslcblogos y Jos tilbsofos han especulado acere~ de Jo 

que debe ser la v~da en los prl•eros dlas. E&tas consideraciones 

co•lenzan usual•ente con la observa•:lbn. cuando un adulto 

encuentra un ambiente eo•pletamente diferente por ejemplo1 cuando 

uno se traslada a una nueva cludad al prlnciplo las cosas son 

una aezcla no dlfe-r&noiada y confusa y sblo gradt1alaente se 

vuelven discretas y diferenciadas. 

El lndlvlduo no es un ser aislado; por el contrario. vive 

sujeto a. una serle de lnfl1Jencia.s. e.19•Plos. costu•bres. presto-

nes y h~bitos. 

vinculado. 

proveniente del grupo social al o_ue est!I 

Co•o se ve. Ja conducta de una persona no sle•pre es efecto 

si•ple y directo de razona•iento5 conscientes. autonOaos y 

orlglnales. sino que generalmente contiene una. buena dbsis de 

lnfluenclas externas absorbldas consciente o lnconscl~ntement.e 

relaclbn con su conducta personal o social y por consi~uiente. 

con su conducta co•o consu•idor. 

En una investigacibn de mercados coaprende Ja importancJa 

de conocer el •arco de reterencfa de 1 os cons::u•idores para 

entender sus opiniones. convicciones. m&todos de accfbn. prejui

cios y actitudes hacia los productos CQmerclales. 
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3. t. 5. LA PERCEPC ION 

La percepclbn es el r-ef 1 e'o de) conjunto de cual id.a.des 

part.es de los objetos y fenbaenos deo Ja re1'1 Jdad que actt1an 

dlrectaaente sobre los 6r~anos de Jos sen1idos. 

Las percepciones, j rui. l QUP las sensacf ones. '"º" resuJ tado 

de Ja accitln directa de los ob~f"tos sobre Jos Or!;!'anos de los 

•entldos. Sin e•bargo .. en tanf;o QUQ tas: sensaciones son ref le.Jo 

de cual ldades aisladas 1je los ob.\qtos (color. olor. calor o 

frloJ. est.as son representaciones detJ conjunt.o y de laEi relacio-

nes aut.bas de estas cua J i dddes. La peircettc i bn sie•pre una 

Imagen •~& o •enos coapJ icada del objet.o. Cuando Dercibi11os. por 

ejemplo: rosa roja no teneaos sensaciones visuales y olfati

vas aisladas, sino que reclbi•os una i•agen total de la rosa con 

su coJor y olor caracterlsticos. 

La percepclbn se co•plela y perfecciona. en un grado •ayor o 

•onor. con los conoci•fentos que se t.ienen de Ja experiencia 

anterior• siendo ref Je jo o reopresent ac i bn del 11undo 1·ea 1 depen

den de las caracterlsticas del sujeto que percibe. de sus 

conoci•ientos. de sus necesidades. de sus intereses etc. Igual 

que Ja sens:acibn Ja percepcibn es una i•agen s\.lbjetiva del mundo 

real .. 

Al •is•O tieapo Ja actividad prbct.ica de Jo,;: hoabrt>s es eJ 

fundamento de las percepcionQ~. El hombre al actuar de dlstlnto 

modo sobre 1 os ob .1 e tos y f enbmenos de 1 a rea 1 i dad, 1 os perc J be de 

una u otra manera. 
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Lo que se percibe y como se. percibe depende' de 1 o qu·e c-J 

ho•bre hace y de como lo hace, de to& fines. que persigue para 

actuar. del contenido y car~cter de su actividad. 

En consecuencia permite utilizar conocimlentos que ya se 

tienen sobre los objetos de la misma denominacibn. De tal maner~ 

que l;tsta se forma desde la infancia bajo la influencia del 

idioma, en el que se ha fijado la experiencia social de las 

generac i enes pasadas. Las i nd i cae i cines verba 1 es d.e 1 os adu J tos 

ayudan al nifio a destacar una u otra parte de los objetos. 

percibir su parecido o su diferencia. Por •edio de la palabra el 

nifto adquiere nuevos conoci•ientos sobre los objetos y &S~o 

influye esencialmente sobre la percepcibn. 

La percepelOn humana es racional. Al percibir los objet.os: 'I 

fen011enos de Ja realidad el ho•bre los interpret.a segtm los 

conoci•lent.os que ha recibldo ant.es y SQ~~n su experiencia 

prt.ct lea, 

3.1.6.EL APREHDIZ~JE 

El aprendizaje. define como los cambios en e I 

comportamiento debido a experiencias que influyen en las percep

ciones de una persona. El aprendizaje no Incluye los ca•bios en 

eJ comport.amient.o que se deben al instinto. al creciaiento o a 

estados temporales del organismo. 
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Las act.itudes y_cr~encias son fuerzas directas v profundas 

que i.tect:an las.:. ~i,-e.r·~-~~~·-io-~~:s· "'.'·'.::co~~o!·Ú;~·i".'·~to_-:-~ de _ co111pta · 'de.1 

consum·1"dOr·, . {~f {~'~.~-~: ,,. s~~~l (fC·a~}~~a:~:~ñfé- "'.en·-- 1 as p~~c~_.j.~1~n~·s·~ :·. 
e.l iml.~aiid~· · ?~J. .... ~~I· e~·~·ibn'"·'.~u'~)\q\Ji'.er" ~~t t9u1 o.· q·ue ·Va eri. c-~~-tra · de 

sus a~ t t"tÚ.d.Í~~?~.~~::i·:~~;~~:>;-~s[L':·u·~~~:~;- t·aatb 11Jn o~·ed~n ::~·i s~·~ors~i:~:~~-:~. · -· 1 ¡\ 
- . "· ¡;-., ".',._ <;,.~:''~ ,_---;--::":~-· :; Ü:-.-:,'·~r :e;;;._-·-·,,. :_· -; 

P&rc~~:c·i~·~~--'d-~~;:,me~~:~.j~-~---· y~~-~~f8~e~ar.--:_s_~1 grado ·de~ ret_E>~ci ~"...! . __ "' _ 

bles· 

ld~a. 

'"e':,•"'-"-'''..---

.:~~3~_0~Ci.-_ evaluaci~n 
,_4 ~· :.-'.:;- ::: ••• :. :· 

s&n\f¡;1~nt'O·~- 'l:tm'oclonales o tendencias perdurables:_: :.favora-
.·_, ,__'-'· 

no, Una persona - respecto de al gfJn e obje_to 

3.1.7.COHDICIOHAHIEHTO 

EN EL CO"DJCJONAHIENTO CLASJCO, un estl•ulo que al comienzo 

era efectivo para produclr' la respuesta. adquiere ali;unas d.-:-

tas capacidades de un est.lmulo que puede evocar la respuesta 

menudo se denomina aprendizaje por sustitucibn de estlmulos. 

Un nuevo est.tmulo sustituye un est1•ulo antiguo 1~ 

evocaclbn de una respuesta refleja. PavJov lla~b al 

est.tmulo antiguo biolbcicamente adecuado. pstl•ulo incondJ,.-io-

nado. Y al estt•ulo inicialmente neutro. el cu•J a trav~s del 

condiclonamlento afecta las propiedades del esttmulo natural. lo 

llamo estimulo condicionado. 
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El estlmu1o incondicionado."º necesita set" ;he.r~dita,;io. y de 

cart1cte,. ref1e,o. Lo impo~tant.e es que .. tefl:S'a.ef?PO·(j(.·,. d·e ··e-vOca:r· 

una respuesta del sujet.o, en fornia intensa -~-·.C·~.~:si~1h._~~~~~::·~-~; "i·o--

tanto, por •edio de Jos 

estimulo puede hacerse 

respuest.a. 

proced i •l_ent.c:;'S 
,; '~·- :· ;;_i -

que tome al {?o del podeT, 
<•~J• -~~:e_ ev.,ocar: ta de 

-.--_,, .. ,,,,. 

El condicionamiento cl~sico, el condicionamiento opera~te 

y las diferentes foraas de aprendizaje humano, difier'en unos 

de otros por los eventos que parecen ser necesarios Gi vamos 

alterar tas tendencias conduct.uales. 

Las clases de condicionamiento que esencialmente 

suceptlblos son aquellas que incluyen reflejos. respuestas inter-

nas y defensa, •anteni•iento ambiental y reacciones emocionales. 

EL COHDlCIOHAHlEHTO OPERAMTE. Los hechos esenciales de esta 

clase de aprendizaje son los siguientes: Primero, no existe un 

estimulo natural obvio que evoque la respuesta en cuestibn: la 

respu9s~a de presionar la palanca. por ejemplo: 1: lene tJn 

esttmulo conocido que la evoque en forsia refleja. Segundo, et 

control del aprendizaje lo ejercen las consecuencias del campar-

tamiento: las variaciones naturales que ocurren se modifican por 

un proceso selectivo, enfatizando aquellas que conducen 

resultado particular. 

Un hecho bAsico del comportamiento de todas las clases 

en todos los organismos, es que se encuentra su1oto gran 

varlacibn al azar. 
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El condicionamiento op8ra~Íe.,·;;~·ieé--c;1-on';_--d-g'_ 18S.·- v-ari·a.ciones 
<-~'>:' "'- .-:;:-,, ~ .- .. ,_. ',o - -',•,.-, 

na~utales del compor-tamiento. __ aq':'PI l~_s .q'.-1~ -~1;1, ~na -~--._~t~a forma. son 

•&s adaptables para el se.t hum'an·o.;--
·:·," •", 

con~~/t-Í~r-~-~ ~-· ~."- :un 

proceso de entrena•iento es - el _se1undO 'ptlncipio· 'de- 1 a· -é9_n'¡¡;ral f---

dad de los refor::adores-. que dice lo siguientet c.-uando se 

consid•ra qu¡p un evfi'nto act.tJa co•o reforzador para auaJqufe-r 

respu¡psta condicionah/e en for•a operantiP en un cf¡prfo ani•al. el 

respuesta aondicionable en 1·or•a opt?r.:iintE- erara ese ani111al:.. 

Todo lo que esto hace es definir un evento refor:ante como 

aquel que sigue a una respuesta cerca en el tie•po que produce 

un aumento en la futura probabi 1 idad de esa respuesta. Es 

concebible que habiendo definido este agento retorzante encentre-

•Os que no existe: Pero claro est•. fue la observacibn emptrica 

de que tales objetos existen lo que llevb a la formulacibn del 

prinoipio operant~. 

En el condiciona•iento operante 31 contrario de lo que 

ocurre en el condicionamiento cl~&lco. hay un e6tt~u1o 

especial al cual se conecte •Jna respuesta. L.a respuesta se 

aprende~ toda segur ldad. el contexto de s l tuac lOn 

particular, pero es •tnimo el control que esa Gituacibn eierce 

sabre la resp•Ji:tsta. Es pasible cam.blar muchos aspectos del 

ambiente en el c1Jal se reforzb Ja respuesta sin ca•blar la 

tendenola de la respuesta. 
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Una tendÉtnc-ia , de res:puest.a que se 'ha tortalecidÓ·. por 

condiciona•leñta º.P•~a.r:i~e t le,nde a ¡;t:eneral izarse cual quier 

original. 

Los·camb.io~ ~en·~;ía ,Sit.ua~lbn d1;1J· est1•u1o soJo afectan .Ja 

.Nispuest.a'.enL._fo·~:..;á,.·:c·.;ns."tderable si se llevan a cabo proc&di:inten

-~ .. os .-espe~i~lºi~·.:~~:· en{r·ena·~ten.to. 

Algunos piensan que estar adaptado es un sinbni•o de tener 

buena salud aenta~. La i•pl ieaclbn de este punt.o de vista es que 

la reg:la•enta•::lbn prevalente en una sociedad dada. b\.1ena 

Inevitable. Obviament.e. la buena adaptacibn de los individuos a 

condiciones de la sociedad Q1J9 no satisfacen necqsidades f1..1nda-

mentales de los ser'es hu•anos no es saludabl'3' .v puede por 13'1 

contrario. set" la fuente de defectos del cara.cter social•ente 

moldeados. Un ejemplo permite apreciar las lialtaolones del 

concepto de adaptacibn. Lo& delincuentes juveniles aprenden 

conductas antisociales en el sano do un grupo de jbvones de su 

misma edad y es poslblq que ast.os Jovenes est.hn adaptado~ a 

medio, pet"o .::amblo. se adapt.an a ta soc i'fdad por 

que oarecen de la competoncia que se requiere para funcionar 

&xi to en e 1 1 a. 
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E1 .concept;o de:_competenc_~a'.S<:JCi~J. e>ep_!'e:sa •fi,_s· sat.isfacto

rlamente, qúe el con?epto de adaptaclbn, . del funcionamiento de 

un-- individu_o _en _su sociedad. Co•peten•:-ia. es l.a capacidad dP. 1;na 

p~rson_~ para cuapllr con eflcacla las funciones sociales qu~ le 

son asignadas y tambl&n aquel las a las cuales aspiran. 

La competencia requiere buen desarrollo•cognitl~o afee-

t.ivo, 1 a percepcitin correcta tle las propias capacidades 

estimarse st mismo. La adquisicitin de esa competencia 

favorecida por •Jn ambiente hu•ano, e~ 1 ido y est i•ul ante ~J·e~do 

por las personas slgnlflcatlvas que rodean al niño y al adoles-

cante, que sean capaces de presentarle aetas y ob1etlvos con-

gruentes y aj1Jstados a s1Js capacld.Jides. El abandono. el desinte-

r&s y las inconsistencias y las privaciones C\tlturaleF ti~n0n 

efectos adversos en el desarrollo de la co•petenci~ social. En 

cualquier sociedad. las persona~ que carecen en tor11a severa de-

co•petencia social se encuentran sie•pre entre las •As vulnera-

bles. 

Las formas d~ organizacibn de los grupos hu•anos v lo que 

Jos miembros de una sociedad aprenden por acumulacibn de la 

e~parlencia de las generaciones: Nor•as. creencia~. conocl•len-

tos, cost1J•bras prejulcios. etc., juegan un papel declslvo en el 

modelado de la personal ldad de los lndlvldtJos. 
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Socleda~-Y ·~ultura exlsten en l/t.~~r.~ecl,jn r~ct.proca,- de aodo 

que q•Je .:~_e1Jr:~~n :en ·~'ur\'· ~·sec·t~r I • 

s:ectores. 

tal.es como la estruet.ura f¡u1iliar, las creencias religiosas. los 

valuié~ y cOs.tÚmbres ··sexuales, etc. Sociedad y Cultura 

son p~rtes relatlva•ent~ tJjas del a•bJento que le rodea. 

a•bas son part.e de un proceso y estari sujetai; a ca•bio. 

Cultura y sociedad son determinantes de la personalidad de 

los individuos a trav~s de nu•erosas influencias que se ejercen 

lnlclalmente t['av~s de Ja yjda fa•iliar y la escuela. 

3.1.9.HOT!V~C!ON 

Se dispone de •uchos datos que indican que los hu•anos 

tene•os repertorio biolbgico b~sico que es universal. Este 

enfoque debe verse co•o algo aislado sino co•o .una corriente 

que cobra fuerza en di~tintos ca•pos. Los lingüistas trabajan en 

dilucidar la estructura combn ~todas las lenguas. Ta11bif!.n 

puede dqc{['se que hay •Jna patologla •entaJ que uniYer-

sal. Sl en apariencia so•os muy diferentes a los •l••bros de una 

sociedad p['lmitiva. no lo somos. nuestra ostructura funda•9n-

tal. Sl enfer•a•os •entat•onta. lo hac~•os slguf~ndo los •ls•os 

patrones. El repertorio de respuestas con que cuenta la espacie 

humana, es 11 Lml tada~ Lo bnico que el ho•bre no llene limites 

es la fantasta y la i•aginac"lbn. 
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Por otra parte. es intere~ante hacer~'.nofar~···que contor•e en 

el mundo se bort·an 1 as· barreras:··cU-t~l~·~,,;;Te~-,:'.·:-1-~-s' ,sin! l i tudes entre 

los ·L.as: _culturas tienen. 

que varia esenclal•ente. el con'te_ll_tdo. ~a ~~formaclbn_y la 

forma de· respuesta. 

la operaclbn del sentimiento de culpa co•o regulador de la 

conducta. son aoldes universales abn_cuando los contenidos de I~ 

oonciencla aortal adalt:an varlaclones. 

!.os antropb1ogos enu11et"an los ele•entos au" 

comunes a todas las ~ultut"as. En todas elli'ls hay 

sociedad. leyes acerca de la propiedad y del •at.rJaonio pt'ohibi-

ci~n del incesto, algunos tabfis. disputas y •aneras de arreglar-

las con el aenor derramamiento de sangre. 

Estos hallaz~os de la biologta apuntan hacia concepto 

modificado de •naturaleza humana•. •ostrando que algunos ras~os 

huaanos. coao el altruts•o, por •ucho tiempo eonFiderado como un 

cultural. oertenece a la oarte mbs- prot\mda J~ m.1e~tr-;> 

ser, producldo por mil lonl3's de años d1t ~volo•::-lbn. [l€ol mis.me. modo. 

la moral ldad y ta ,iusticia. le.íos de sl3'r product.o del pr•:ifraso 

humano, se orLJ;Lnan oJll el pasado anl11al del hombre y :;e_g1Jra11en':.~ 

est&n arraigadas en sus ~enes. 

La sociobiolo¡tta entatlza lo ,7en~tlcc v lu innatc.o. p~rc. 

dejando lugar para la lnfl1Jencla de! ambient~. 
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;~ :.~ -~'ri t ¡·~-~,'di= ;;!~-n~_·;;·;{ t:q~-~~¡,·~\· ~ - a, 

cler-tas· nietas. s 1: ·po~~mJ~· '~~~~~-~·(~;ú-'.:~\·.-~-~ }:~~~~·~~:::.;}¡·-~~-- ~.;o'~úeclr¡r i~·n-
- .. '.. ,. .,-, .... ;:·.-, .···::" :: 

En 

t.o·s -po~ ,_ ~.( ~S·, ~ 6:~Jl-1 ;~'.;;_t ~~-~~a-~/; :·~¡1}:·:., ~~--~~¡;!.~:-~-:'·;}{·~; <.:-co_sa~!f-:· qve -=·,r. 

1 m_po_r:-~an·t·e:s -:i--~-~~--~-~f~~;~ .~'.r~ ~'y:~~f: .. :~:~¡~·~>~ ~j;~{~ ::~·i·-;_·~-~-~~~J= pa ~ a~/~~:reCO'mpenssi-
es f uerzo'S :~ · Si.b;"¿~~-s ---<~~~hp··.:zú~ .. er-:~:· d.~:'.~',:}.-~ .. ~~~:;.~,~'6-~ qut- .nasas es 

pr.Obitb.l é1 -~:¿~~'--~:¡~~-á ·Ni ~<~:~b\t7J·p~}<Ú~ ;-~~3a:~Ú:Yid·~-~- -probabJ e uue 

· ·e __ je~~~'~_<·;·,~~\;~U-~'.'~-~-i~:~-~é~;Ú~ ~~--~~{r._.i~6s íñO_t~vos e~ el hect.ci de u1.1e 

-uná per·s~n_a':.que_. és·'·mo_t.-i vada en· ci ertca forma ti endE" a actuar de 

cierta manera. que refleja su motivacibn. 

Una m_edlda muy conocida de ta motivaclbn Ja llamada 

motivacH>n por el logro. el deseo de cOJDpetir rncf to 

relacibn a cierto est~ndar de e~celencia. La gente que Jucha 

superar obstlleulos dice que- estA mot.i va da por el 

/ogro. Los motivos tambl~n pueden Medirse por medio de test 

objetivos Por ejemplo la necesidad que nersona tiene de 

recibir aprobacibn de loa demfu;:. puede estudiarse usando la 

escala de deseabilidad social. Esta escala consta de una cantidad 

de afirmaciones que pueden o no ser verdaderas para un indi~iduo 

dado. Al sujeto se le pide que indique cuAles son verdaderas 

su caso. Estas aflrmaclones se relacionan con acciones social-

mente deseables. 

80 

' ·' .. 



3.2 MEDICION DE ACTITUDES 

3, 2. 1. INDICADORES" PARA• LA .• MEDIC.1 ~H. DE. LA •. CONDUCTA 

~os ~i~~i!f·i·~o~.:~:'·s6~ia1~·~: :-~~:~ ~'~·do~-~ci·~e:··: 'dSsdE> hace 
- . ·.::··, 

tiemoo 

que f&c.tor-eS~:-dEt-:_¡'á-;.; 8t;ti t.~d-': ~·e ~~,:.Úid l '.J_ i_d_uo~-'1ª-~ fa -~n obJet o oueden 

infJ~~~- :·!:-a:l'.'ltQ ~~~-~~~S~';_-¡.~e·~-P~é~·~ta ·-~~.:·(o~· "lnstruni~~tos destinados a 

medir .Ja ~~~-tii~d:_-_·c·O~:~ en -~u con'ducta cotidiana hacia el objeto. - . . . 
Al ,:G~al~ar··1o·_adecuado de un lnstrument.o como indicador de 

a6~1~l:Jd, --la··consideracitin de su sensibilidad a otras infh1encias 

es-. t.an lmpor-tante como e-1 fundamento para creer que la disposi-

elbn Gubyacente hacia el objeto es determinante de la respuesta. 

~os instrumentos de medida desde ol punto de vista de la posible 

influencia de factores ajenos a la actitud. debemos tener 

cuenta dos aspecto& importantes: 

a1 La probabilidad de que las respuesta~ manifiestas puedan 

desviarse de las respuestas •privadas•, es decir. la facilidad 

con que un individuo pueda alterar sus respuostas con la mira de 

representar determinada lmagen de si mismo. 

bl La probabilidad de que las respuestas privadas ~e afecten 

por determinantes diferente& Ja actitud sin que haya el 

prbposito de distorsionar la respuesta. 
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etc. hacia. el 

~,-~n ·;:·~·~:~~i;~ 'd:~,".:·~'.~~·~··l:~ ~:,~~~-~::~. ·~ ·creeno fas .-i,:_ oonducta. 
. •) ·:i1·l ;;>:;·, - <-__;:. 

db' 1 et~;~'.· _·:;; l n'~:éá-ib~·~ ~..,.-'.-o.:>n'f o r~e·. 3: eza~-. d ef l n l:: l óne:; 

o slmpleinente, 

debe 

- ; l.".'·~~~,;· ·.·.·. "!: 
---~·- .··;.oe~~-e. hace 'J lempo 

concordat -con - i os· reacti-

vos· que.-se les-presentan. lndependiente•ente de su cont.onido. o 

a seleccionar, con •~G frecuencia que la merament~ atribuible al 

azar, la opolem que aparece en determinada posielbn dar 

respuestas extremas. 

Los procedi•intos de esta cate~orla prosentan al sujeto 

tareas concretao a reali:ase; ~e presentan coao test de informa-

cibn o capacidad o simplemente> como tareas oue deben haeorse. La 

suposlcibn combn a todas el las es que la ejecucibn puede ser 

lnflutda por la actitud y que una desviacibn siste•:i.t.ica Jcm 

ejecuclbn refleja la influencia de Ja actitud. 

Algunas caracter1stic~s de los m~todo~ eonductuales pueden 

reducir la proba.bll ida.d de que el lndlvlduo modlf lque su conducta 

•odo de ofr~cor una lmagen aceptable de sl als•o. Cuando se 

es pera que 1 as res pues tas tengan conseouenc Las reales. la 

previslbn de tales consecuencia~ puede contrabaJancea·r el deseo 

de causar una buena lapresibn. 
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Otra t~cnica oara eval_ua~ la te~dencia.: a cla!ioificar· ;los 

lndlvlduos seglln &u pe°rtenencia deo ·~rUpo,'.." rre~~rytada_ como ·t.est de 

memoria, 1mp1 Jea 1 a ·ag1_ uga_~·~-~D<-:' en·, -el '.·~-.~J~:~~~;-~-~·~·;; · .·de :~-~~-"'b~I os 
.;.,-

verbales, 
.. ,,.;_. ;;__::· "'.~/,.; ':;'>~~:.«~.):~·:·:.: .'/:: 

al ter:::· caraotarlstlca ;~pcJtariJ;-~~2~~::::~L'éd~ ;~.~frico. 
su re1 ati va falta -~r;·-·~¿·~~-¿;ptft;'í'~tfi~'d~~~ji;'iir~~~~~~~¿~-:~ .-~~:de7;'°mecridai 
da infor•es de si •ls•o, a tos-, -~¡'·;·~t~~:\,~··~~;~~¿~n~·;~· cierta imagen 

su c6r.resp.0nd¡Ocl8~·· -~~-~~:.~T;~~-~tt"~-~·ci~~-es'_ ~asadas de si mismos, en 

En el 

extremo opuesto de las mediélSs .que é:ontlan en el lnfor•e verbal 

del sujeto sus creencias, santfm:lent.os,etc., est&.n las que 

confian en respuestas f lsiolbgicas no sujetas a ,control 

o lente. En el caso de las respuestas fisiolbgicas condicio-

nadas, la base de la lnferencla es al~o diferente, pues proviene 

de la teorta del apr~ndiznje. Una respuesta que se ha condicfo-

nado a determinado estt~ulo tiende a generati=arse estin\\.Jl oi:: 

que s~an semejantes. De esta maner3. as1 un~ respuesta que s~ ha 

condlolonado al concepto de •bu-1no• apar~·-=e ·~1Jando se presenta el 

objeto actitudinal. la inferencia es de q1Je el sujeto consldi:?ra 

bueno al obJeto. es decir. que su actitud hacia el favorable; si 

la respuesta no aparece cuand•, se presenta el ob.1et;.l actitudinal. 

se infiere q1Je el su.1el:o no lo •:onsldera bueno. es decir. que su 

actitud hacia el no es ravorabll':!. 
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E~ABORAR .E.SCA~AS .DE· CQN[•UCTA 

1:1J.ilQufer; akperlme'nto en ·é·l ·terrelic ·de:, la-~ ela~oraclbn de 

·mal.as se;o~4e~··-,Je iit~•i;k~.,í~n~~•; de va;i~~l••· · G'"' .tamb l•01 •• 

-e.1- p'r. l~nc"1.·~·~-~}~.ª _r~~{~n·.~.:~~d.:~\[~ (~~~º:o.·d-~ f'é·~~~t~-s~:'1?3·~~~ ~.~~ q·';18. desempeñan 

cada; uno. E'n:·.-,_:l··.-;;~··Y6a'~;~-~---m;~·~,;,~:e:nú·11'1~~-:es·~-~ e·s<J~~j.J-'de' YE<f. :_¡,5 
•·'· )'fF<• o•,·::~,;:1· .,1~:--'- -,;,_~·-•,,t•<:C'''··;•<'•" ~---~ . ·:',•- , . 

tres ;""~ va r: (~b}.&S~..:~~-~n- :_::jª-:'t os'.~~es-t_t'mu't os~\ --~e·~>~S.~n-{1.'.Úl ~~~;: d~- ;obJ.e:tos oue 
( .. '; ~- _;':__ -::_~-- ~._,,:,- ,- - -· , - ' . - . . -

}~,~~-9:-~-~~~:~~~-t~~~~-(_~-~-~~~~;j_~J_e-.~-~--;s_~Ji, ~~~-;-~,_~-- a.::_ó-~~-(~:~~2' '_S_~-::-c-p~r. ~s-en ~aran 1 os 

.obj·e·~:;~-:-._ r,- ··l:~~ :· ;~~ .. ~ .. ~-~s-~as~~- ~~e;" la. ~:o"l t~~e Ú~r:a ~-~Pe.r· i nterl~a l reciui era • 

. --Cuanttf lcacibn •.. 1nedicibn, elaboracibn de escalas. todas son 

palabras que connotan el uso de n~meros vara describir fenbmenos. 

Cada problema oue se presenta ~¡ hacer escalas. flta 

distintos requisitos de t&cnica: esta es la ra:bn por Ja que 

dispone de distintas t~cnicas de elaboracibn. Muchas dite-

renclas de t~cnica deben a desigualdades en los atributoG 

los objetos que se van a medir por ~edio de escalas. 

Los intervalos num~ricamente iguales representnn diferencias 

Iguales en n~mero y cuando un atributo tiene esta miG•a propie-

dad, entonces la regla para asignar numerales deben asegurar uue 

refleje adecuadamente esta propiedad. 

Escalas de razbn. Una propiedad a~n •~s restrictiva de la 

escala numérica es la de igualdad de ra=ones. 
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Escalas nomtnales. t..a. proptedad··e~s-,:senéil Ja ;y funci~,,.E'·nt~l 

de la escala nu11.'1rica es Ja de no•brat><º-'"·1~_111~·<1"~ic~r:··.~·ru.~u1oi:;: 
ob.1etos. Como e.\emplo sencillo. pOd'~~Ó~· :¡~~~':$f.i~t.'.~--,<:.~~ /: Se~o. 
"'ªl'las personas y despue!I a.signar le)_{·;;~~~~ 1.10i'O· ~l' nfiaiero cia've 

• 1" Eite-

uso de los numeral e~ tamblltn -es· aedicibn-.pero .. 'en i;ent.ido mu'' 

primltl\10. 

~-ºL..d!~ Una segunda pto?iedad de esca1~ num~rica 

de la orden: el nbmero •10• es •~s grande que eJ nbm~ro •G•, y 

tamblen m~s grande que todos los n~aeros ~enores que 10. E~ de 

notarse que 11!-sta propiedad s\1pone Ja propiedad nominal, toda ve= 

que se usa el aismo nuaeral para todos los objeto5 que $On 

idl!nticos. 

Ordenacibn por rangos. ?robable111E>nte 1'"4 •:i..s senci J la de 

todas las t@!ocnicas de eJaboracibn de escaJas es Ja ordenacibn 

jerArquica simple. Se presenta a sujeto a conjunto de 

supervisor se le pide que ordene a Jos e•pleados cupervi~~do~ por 

&1. o se le pide a un sujeto que juzgue Ja brillante= de varios 

estimu1os grises. En cad~ caso, si el nbmero de objetos que ~e 

van a ordenar ~s relatlvamente pequeño, se plde ~l~plemente al 

sujeto que ponqa lo~ obJ•tos en orden de rango o que asl~ne 

n~mero de orden a cada objeto. 
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La, t&cnica ';-'_de:·>Gut.t•an:,se caracteriza poi" ser en e>etl'c•o 
< _: • • •• 

~~:::q·':I:~ ~.~~~~- ·t:~:~~·S<d_é· i-eact !vos de est!•ul o que usan sti_ti h 

una ·es cal a ·de':' G~-~ {mari· son pOr lo 105 que pueden 

aceptar o recha2ar, corr-ecto o 

t•cnica es que sola•ente deben de u~arse l'eactiuos que puedan 

ordenarse en forma consistente con re&pecto pt"e-ferencia 

capacidad y que ta•bittn los sujetos puedan ordenarse en for•a 

consJstente con respecto a los reactivo~. 

3.2.3 CONFIABILIDAD DE LA MEDICION DE ACTITUDES 

La necesidad de evaluar la confiabilidad y la validez de las 

•edidas resulta evidente que Ja •edicibn de actitudes exi~ten 

varias reglas con respecto a tal evaluaclOn. estas reglas de 

correspondencla se tes ll~•a funciones. En la lnvestlgaclbn deben 

de usarse las medidas mas af [nadas de que se d lspon~a toda 

que cuanto mejor sean aqubl la~. con tanta •ayor exactitud podrAn 

evaluarse tas verdaderas relaclones 9ubyacentes entre las dos 

var lables. 

Gener~l•ente las •edidas de confiabilidad se dividen en dos 

grandes clases: medidas de estabiJidad y medidas do equivalencia. 

En las medidas de estabilidad la puntuocibn de una pet"sona 

en una escala de actitud puede variar de una •edlclbn a otra. 
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El sujeto puede dlstraerse momeotAneamente. entender 

equlvocadaeante el slgnlf lcado de un reactivo. responder de 

maneras es te 

presente, y por otras •lJ,lt.iP~.e~ _causa_s. Todas est-as tuent.es de 

error contrlbulr'n a -la falta~de-coniiabi)idad de una escala de 

act.itud, en la medida de_establlidad:consiste en como evaluar la 

cantidad de 

muy popular de evaluarla consiste.en correlacionar las respuestas 

de las personas, en una ocasibn, con ~us respue~tas dadas en otra 

ocaslbn posterior. La confiabilidad evaluada correlacionando una 

medida atrav~s del tiem~o -~e 1·1~ma medida de estabilidad de 

test-retest. 

Howard y Sheth pf-opusiel"·on una· teorta. Ei:;t.e modelo se basa 

en tos supuestos de que: 

11 La compra es un ejercicio raciona) de resoluei
0

bn de 

probleaas. 

2> El comporta•iento del co•pf"ador en sist.em!at.ico fno al 

a:arl y por tanto. es ca1J;::;ado por entradas testtmulosJ y tiene 

como resultado salldas lcoeportaalento de consuaoJ. La teorta 

tntenta descrlbir I•> q1Je o•:::urre entre las entrada::> y :¡al ldaos. 

El modelo tebrico Howard-Sheth se baGñ en la idea de que hay 

cuatro juegos de variables que deter•inan el comportamiento del 

consu11idort 

1 lVariabJ es de entrada-es1.1•ulo~- cleJ d• 

mercadot~cnia y del ambiente social. 
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tsus •otlvos. act 1.t~d~-~~ :e,~~~€~'e~·~.-~".'-s::_·-~Y"'· p~~rc~P~1~n~·~ >:; 
· ~-~:/i~bl'~·~-... _.que -J'l'~·f-~~;i~·~.~ :::·e·l t!Stádo .- il'.'·ier1l1:> •:1.a-1 3lSlet-.e 

"ese. ~~~~;~.-~-~~~ZY~~-~-!;~¡~~.:-~~bgen_~~· aJ gunas de· tas 

la ;~:11~~ -,~;~,~·i~:¡·.~·.·· ··c~-~-t-~c-~~>-~pra~ lbn- d~ .t.iempo y est.ado .cual es son. 

í lnanclero1. 

«t.a.>Varlables de· respuesta-.-- -o sal ida- ( e1 coaporta•lento del 

consu•idor debido 

variables 1. 

En general, el co•porta•ient.o de consumo es repetitivo. 

Cuando los consumidore~ encaran las decisiones repetitivas de 

seleccibn de aarca, tienden a si•pJJficar su tarea almacenando la 

infor•acibn pertinente y estableciendo una rutina en GU proceso 

de decfslbn. Los elementos de esta decfsibn son: 

1> Un conjunto de motivos 

2J Ot.ras posibi J idades de productos y •arcas, lconjunto 

evocado>. 

3> Mediadores de declsibn. 

El interpretar y predecir el proceso de aprendizaje del 

consumidor es una clave real para co•prender su co•portamiento de 

compra. 

Se trata de co•prender por qu& lo& consu•idores act~an lse 

oomportanl 00110 lo hacen: poro pt"lmero debe preguntarse por qu& 

act~a la persona. 

88 



La respuesta e$. •debldo a que e~t..• •otivada•; es decir, 

todo el comportamiento col!!llenz.a con la •otlvaclbn. Un •otivo fo 

ur-gencla) es una necesidad est:lm1Jlada ·~1Je lndlvlduo con 

or-lentaclbn a las •eta& busca satisfacer. As!, por eje•plo: para 

el hombre. la necesidad de sei;urldad Y el deseo de prestlglo. son 

motivos. 

lCu&nto compran 1 os consu•idores. los eiec\1tivos 

•ercadotecnia deben de contestar por lo •enos tres preguntas con 

respecto a cuanto compran Jas perconas sus productoG o sevicio~; 

Durante que te•porada compran? En qu~ d!a de Ja semana co•pran? A 

quh hora del d!a Jo h~cen? Si existen modelos do compr~ por 

temporada, los ejecutivos de •ercadotecnia deben de tratar de 

amoldar 1 a temporada de coapras. Es obvio que hay poca 

oportunidad de a•pliar la te•porada de co•pras de adornos oara la 

Navidad. pero Ja te•porada de vacaciones ha ca•biado tanto. que 

ahora son muy populares, por eje1:.plc:i. Jas vacaciones de invierno. 

lDonde compran los consu•idores? Una e•prcsa debe de 

considerar dos factores 

personas: el lugar donde 

r·especto a J 1 ugar donde compran J as 

toad la decisibn do comprar y donde 

ocurre la coapra en st. Para •uchos oroductos y servicios 

toma la declslbn de comprar en eJ hog~r1 pero por otro l~do 

menudo se toma Ja doeisibn coMpleta o Parcialmente en el lucar de 

la compra. Un hombre puede estar de co•pras en una tienda de 

art!culos deportivos en busca de unos palos de ~olf. cuando ve 

pro11ocibn unas pelotas: de toni~. sabe que las necesit.a y decide 

comprarlas en el momento. 
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Una •u1er pude decidir en casa coaprar regalo de 

oU•pl eai\os Para su, esposo, pero prefiere decidir cuando est.~ 

la tienda st ser~ una raqueta para tenis. una camisa o un libro. 

LCo•o compran los consumidores?. La parte del como de Jos 

h~bitos de compra de un con~umidor abare~ varias ~reas d~ 

y en consecuencia, muchas decisiones dP. comporta•i9nto 

aercadotecnla. Muchas e11presas averiguaron que los consumidores 

preferlan comprar productos como galletas. •antequflla y pepinos 

ya e•pacados, lo que representa ventaiac de limpieza y facilidad 

de manejo. 

fabricante 

Si 1 os consumidores co•pran el producto de 

la mayoria de los tiendas de 

autoservicio, se debe poner •ayor cuidado en presentar un eapaque 

y etiqueta atractivos. 

3.2.4 TECNICAS PARA MEDIR ACTITUDES 

Los esfuerzos por medir los rai;:goo de carActer y 

personalidad datan casi de la mlsma ~poca que las tbcnicas para 

medir ta capacidad intelectual. La dificultad radica. al menos 

par te. lns dificultades estadlstlcas que se encuentran al 

considerar desde el punto de vista aatemat.100 los aspectos 

cotldlanos de la conducta soolal que, ordinartaaente so tratan 

aspecto cualitativo. Veremos la solucion de un problema 

t~cnlco que surge en relacton con los a~pectos cuantitativos del 

estudio de las actitudes sootales. 
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El comportamiento del consualdor ca•bla al paso del tlemao, 

dobldo a los cambios en el ingreso, en la etapa del ciclo de vida 

y otros factores. Esto nos ayuda a anal Izar las fuerzas de 

oomporta•l•nto que Influye en el •ercado de consualdores v la 

actividad de compras de consumidor. Este comportamiento 

orientado hacia las metas est~ Influido oor la& percepciones de 

una persona. 

Con una ttcnlca Sigaa e& que, 

reactivos, produce conflabll 1dad tan alt.a 

menor n~mero de 

la obtenida por 

otras t&cnicas. Esto es posible por que enfrenta el problema de 

modo diferente al ~onvecional. 

~unque la tbcnica Sigma parece completamente satisfactoria 

para el uso propuesto, se decidto, ensayar otra mbs sencilla para 

deter•1nar !Ji lo~ resultados eran seaejantes a los de aqul!-1 la. En 

tal sl~pllflcado ahorrarta •Ucho trabajo en estudio de 

encuesta. La t&cnica simplificada consiste en asiBnar valores 

de a 5 a cada una de las cinco posiciones diferente& de las 

aseveraciones de cinco puntos. El e-xtremo 1 asignar!a 

siempre al eKtremo negativo de la escala Si~ma: y el extremo S. 

al positivo de dlcha escala. 

Des pul!& de asignar as' lo& valoreG num~ricos la< 

respuestas posibles, se determino la puntuacibn de cada individuo 

encontrandose el promedlo de losr valores num~rico6 de la¡; 

posiciones que marcb. 

91 



La t&cnica Sls;raa produce ta•blltn punt.uaclones cuyas unidades 

son Iguales en toda su a•pl itud. Ade•Jl.s, se puede obtener las 

clases de medida como ot.ras de las t&cnieas actuales. Por 

tanto, posible obtener la aedlda. aas tlplca de Ja actitud de 

un individuo v tambl&n Ja amplitud o dispersibn de Ja misma. Es 

lnnecesarlo decir que la construcclbn de una escala de actitud 

medlanta el mbtodo Sigma es mucho m~s f~cil. 

Entre las caracterlsticas •~G notables del ahtodo de 

Thurstone para construir ~scalas de actitud, est~n lnc prueba~ 

objet lvas que desarl"o 1 1 b res.pecto ta ambigüedad 

lnadecuaclbn. Sl asl se desea pueden aplicar~e pruebas objetivaG 

slallares en la t•cnica Slg•a. 

3,2,5 LA COMPRA Y EL CONSUMO COMO UNA ACTITUD 

En infor•acibn cuantitativa se conoce •UY poco de lo que 

sucede en la •ente de un consu•idor antes, durante y dcspu•s de 

una compra. En ocasiones ta expllcaclbn de su coaportamiento 

evidente ni para los co•pradore:; mismos. Pi.Jeden agruparse 

los motivos de compra &n dlfel"entes nivele~ de aou@rdo con la 

conclencla que de ellos tlone el consumidor y volunt:ad de 

comunicarlos. En el primer nivel, los compradol"es reconocen y 

estAn dispuestos a hablar acerca de sus Motivo~ para comprar 

ciertos productos. En un segundo nivel, estlln conscientes de su!l 

11.otlvos de compra. pero no los comunloan. 
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POr t.lt_t.imo·._1os-uio~iv~s,, 11!is·d.if_tc_i'lec; ·de,deseribir son loE 

que es Un en ei tei-c'e'r nlv~c'';' ~-~;::~1 1~u~,ti,}a,s)ii~~. !~~Í>rado~es 
conocen: fO~: ~·érda'clát-Os" t-á_c::t.~~es_' q~l!"~te~.t.an>· sus.;. acc

0

i·o~'e·c tie 
i ·;.,' -.. . . . ::_;: . -;·; ;;;;_, .. . > <~.' ·-:-

c~aip_ra. _~:. ~_,c_s;··· -:'i~I; :·~:::i:i.::·:_'·: -; ... -' 
:~u na· ~-~~-p~~·i~~;:~~:·~--~~\~-~~\~'.~~~~~·Í ~;·~-~-. :·d·:~; un· s~ le,· ~·~'\-1 v:~~·:.- AdCinf-~. 

pue·d~ --~star~:~e~~~-~~~·nffl;I{~~-:,-~~\·r~"\ú--~;;·~r.--10·~, de --e1.-J,-~-~-·-:(-;~,---~~º~~:-~;·~=ur. 
-º --:':-· .·<!.'; •'::_;·: .... 

vestido Ou~-V~o~' ··un~:~.:rDU'~~~r::_~Uéd~.: élu:erer-- coi.pi acer a su esposo, ser 

ad•lrada '(.y,· .P~s'1b'1·e~;;~,t.~-¿ ;-~-~v-'Lú;a{·~or 
., ' "'~-0.::_1· .. 

~tre:~º-ª~<:'.:ial·~-:- c_omo J1_d.e_r:de-modas, 

ot.ras •ujereti, en su 

o tratar de economizar. El 

hacer todo est.o -":" Úna 'Sota compra es en realidad una tarea 

d!He!I, 

En el anAlisis de las fuer~as psicolbgicas en el campo del 

comportamiento del consumidor con orientacibn hacia las metas. 

influido por las percepciones de la persona, las cuales, 

vez, lo est1ln por las el!periencias de aorendizaje, la 

personalidad. actit.udes. creencias y aut.oconcepto. 

De todos los ~rupos peque~os Jos que pertenece un 

individuo al paso de Jos años. por Jo re¡?ular su familia es !;i 

que tiene la influencia m~s fuerte y m~s duradera en cuanto ü zus 

percepciones y comportamiento. 

Los ejecutivos de mercadotbcnia deben de tomar muy encuenta 

la siguientes preguntas, debido a que cada una puede afectar 

partes diferentes de su programa de NBrcadot~cnla y requerir 

estrat~gias y thcticas diferent.es: 
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1l 

aiembro 

QuUt·n.: Í·~~·l· ~~e···~·n ~~.-~·, deci~f,bn ~·~~ ~~ .. ·P;a? ·J puede . ser· un 

·<~e ;-~-~~i~~---r~· :¿:::·~::a /!--~/i1~-e~!~fia/~~-e~·:·:'. Y~·;:~~r-:""'de ~n.:- g;~:u.po 
referencia~ e>et'er.nOJ.~' -::;-: _.··,- ·.·,, .. ;·~-. ".-:"•-~-.-<~-~'.~' ::~t·~ '.>'· :'··.·::-r} ~'~·'.;~'- -·-

,:c-J 

',;· 
2). Qulttri'·; ';t.-;;'~~- ra·~-cse·et"&ú;'n· 

31 Qu.lttn' ·afectfJa ta compra 

41'Qul•n usa el producto? puede ser 4 p&r9onas diferentes. 

un cualquier otra coabinacibn. 

Ademlls de conocer por qul!o compran 1 os consumidores, Jos 

fabricantes e inter•edlarios ta•bi&n doben do saber cu•nto, dbnde 

y cbmo compran. Se trata en este caso de los h~bilos do co•pra 

del consuaidor o, coao a menudo se Les llaaa, sus modelos 

evidentes de comportaalento de compra. 

Otra determinante del comportaaiento es el autoconcepto 

autot111agen. La auto1magen es la aanera coao una persona 

percibe si misma y cbmo piensa quo la perciban los dem~s. 

Algunos pslcbtoios distinguen entre el auto concepto rea) Cla 

aanera cbmo la perGona en realidad se percibe a si mis•al el 

autoconcopto ideal (la manera cbmo le gustar1a ser percibido ?ºr 

los de••• y por si 11is1noJ. Por ejemplo. la aulot.agen do 

persona est& lnflulda por las necesidades fisiolbgicas inatas y 

aprendidas. Tambl~n est~ condicionada por factores econbmlco~ 

demogr~ficos y por las influencia& del cruoo social. 
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La influencia de .los- gruoos pequei'io~ sobr-e el comportamiento 

d_el consu•ld.or - ·1n_tro~uoe en la 1nercadotécnia el ~~:m~c:'?.t~--·~de: 

teorla.'de grup°'~ _d-~.__"t·eferencia, ,que pert_eneee or-_i~_lnafme~~iE- ·:a·· la· 

s:_ociol ogl~. Un --R'rúpo·de reterenola se'.define cO~~-u-~·.: 
•"',.•,;< •e'•< -

per&.onas-~ .qu~ ·:i nÚ'~Y-e~-;- e~ ·_-1 8:~ -~et i _tude_~ ~ --·;_~P.~!'.' ~,ó~,e~~~-:;_~~;~.i~:(~}.~~-,-:::/:d·e·~~-- · 
• '-~' :~ ·_" _• r; 

normas d_ t;~:: -~~~~ ~-~~.t~-~~~-~--~}~¡~~:~?2~/~}~J}t~~~~~~~,~~~: de_ una· 

de RUta o d"e ···már"Co""d8": -~·e1-·er·1:.-~c·.t'.'a~·;' ;P-ara. ·~el 

lndlv lduo. 

El co•porta•iento Lle Jos eonsum'ldo.réá~· ~st!t influido .cor 

los grupos pequeños a los que pertenecen, o aspiran pertenecel'. 

Estos grupos Lncluyen la faml l l~. organlzaclone:S 

fraternales, slndleatos de trabajadores, grupo!; rel Is; loso~. 

equipos atl&tlcos o un ctrculo de ami~oG o vecinon. Cada grupo 

desarrolla ~us propias actitudes y creencias, que sirven como 

nor•as de comporta•iento de los aiembros. 

Una persona puede estar de acuerdo con todas las nor•as que 

establece el grupo o con parte de ellas. Los miembros moderado~ 

de ciertos partidos poi 1ticos pueden no cE:tar de Et<cuerdo con Jos 

puntos de vista po11ticos de partido. Adem~s. no es nocesario 

que una persona pertene~ca a grupo para estar influido por el. 

Deseribtre•oG contlnuac1bn e1 proceso por el cual pasan 

los consumidores cuando toman decisiones de compra. El proceso 

tambittn un m~todo p~ra r~so)ver problem~s y consta de los 

stgulentes olnco pasos: 

1.-Reconocimlento de una neceGJdad insatisfecha. 
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3;:i.·6 .EL llEDIO AllBIENTE DEL COHSUlllDDR 

La ~ultura puede deflnlrse como el complejo de stmbolos 

artlf lotos oreados por el ho•bre, que pasan de una generaclbn 

otra cono deter•lnantes y reguladores del co•porta•lento humano 

en la sociedad. La cultura es una •anera de vlvlr completa~ente 

aprendida de la generaclbn anterior. Asi todas las personas 

sufren hambre, pero lo que Cb•o actba para 

satisfacer esa necesidad varia de una cultura a otra. 

La manera como perclbe las cosas. cbmo cree, piensa v actb~ 

est• determinada principalmente por el a•biente cultura y las 

personas con qui enes se i nter re J ac i ona. Todas 1 as i nf 1 u ene fas 

sociales del grupo <y quizA las fuerzas psicolbgicao ta•bi~n) 

sl et comporta•lento de compra~ del consumldor comlen:a la 

cultura en que vive el cilente. 
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La ~-~eó·cu~e~rb_n·-~.cr.Eiii-é_p~O-:~iO? ·~T~---~.f-~lente1:::::··e.l~' · ~-~s:~ontento 
pO r· ·c1 ·¡v=c-~;;--ti{m''fná:~1·b·~:::~y_-:;;d·es·:fu~\;cf (CTb~~ d·e~t'.r-Ei~~ir, ~--~-S-~-c,.iZ.::'J'a.;:~·~-eP ta·o t' ei~-- d ~ 

lo• 

caus~rld-o"' ~·~~:b·l~·~:~'.~·¡;~~'if 'f"~at l~'Os,·.·~-~n · ~·{' es .. t t Í ~::;·d~ ·.·y td~! ·Y.;. c·~ando 
oambian--1'~·~ ·e'~\-d~~5-·d~ ·,/¡~a. ·s·e ·..,e· af&ctad,j; -·1.a ·merc-adote-cnia~ 

·u~ cambio cultural al respecto puede ser una mejora del 

justo y un deseo de ele~ancia. Esta meJorta de los hllibitos de 

vida estA siendo promovida por las fuerzas econbmicas tin~reaos 

crecientes> y las fuerzas sociales tme.tor ed•Jcacibn. muchos 

viajes y la influencia de los medios ma~lvo~ de comunlc3clOn. 

Puede conGlderarse uno de tos acontecimientos mllis 

recientes en la sociedad años recientas es el papel cambiante 

de ta mujer. Sin embargo. lo que es atln m~s sil?nificativo!: 

los intentos de la mujer de: romper lo~ modelo-: tradiclon.:il>?-:;, ~n 

ocasiones dl!:icrimlnatorlos. que han tlpif lcado lo~ papeles dP.I 

hombre-mujer en fam.ll las, trab.:i.1o!:i. dluersibn, grupos i:;ociales, 

uso de productos y mucha~ otras ~reas. El movimiento de 

l lberacibn de la mujer pre::;enti' uerdaderos desaf1os I~ 

mercadot~cnia en particul~r. a loG ne{:!ocios y a la Gociedad on 

gener3 l. 
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clases 

' ' 

dlSt.rl·b.uclbn urbana-rural, Ja rel igibn, por ejemplo: es un factor 

cultural con implicaciones cignificatluas on la mercadotecnia. 

Las concentraciones de personas de ascendenci~ china o iaponesa. 

en las ciudades proporcionan un mercado para algunos productos 

que no tendrtan mayor importancia en otras del mundo, se est~ 

prestando mas atencibn a las influencias de comport~miento que 

proceden de las subculturas raciales: necros. mexicanos. 

lndtgenas norteamerlcano~,etc. 

Otra determinante sociocultural de las percepciones y 

comportamiento de compra del consumidor la clase cecial a la 

que pertenece, menudo el comportamiento de compra de las 

personas estA influido m~s por la clase a la que pertenecen. 

la que aspiran. que por col o ingreso. La idea de 

eclruclura de clases sociales y loe conceptos de clase alta. 

medi3 y baja. 
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3.~.7.VARIABLES SOCIECONOMICA: DEL CONSUMIDOR 

. . ' . 

gaseosas oonen de manifiesto li'~·~h~:.-·:d~0-:.i·~·~,~d:~'i·,.{~~-~j~~~·~s,d·e las 

clenCias del. compo«aÍnien\o::ªr~ ~o~pren~e~ ;;·,ª. c~~duct~ ,de IOG 

consumidores. En esta. 'ti-~~;;'1'6;(·· ~~>i3in'ii13~-e-mos ,; bi-_ev~Jnen-te "~·-laG 

·~r. i ~i:Ú:pa f·~·~--:~~~;~·e =;;~}~;!· ~-;~·~-'~ d-~~~~"~-~á·. l;~:~·/ :~::~,o~·ü;~ ~~-~a, . 

pslcologta social 

las necesidades·- '11s·i~aS.: de los 

consumldores •. 

Dimensiones demogr~f icas 

Dembgraf icos bb.Gicos. Estos incluyen seMo. edad. 

local lzaclbn geogr:.f lea, t¡i,m¡¡Jiio de la ciudad, educaci bn, 

ocupaclOn, raza, estado civil y nbmero de hijos en el hogar. Cadil 

una de estas variables refleja ~iforentes necesidades de los 

consumidores. Por ejemplo. las necesidades de vet:tunrio difieren 

segtm el lugar. Quien vive fuera de la ciudad necesita m~s 

autombvil que quien vive y trabaja en 13 ci\.1dad. Los estudios 

demuestran que los adolescentes tambi~n influyen en la compr~ de 

autombviles. de Ye5tuario, los viajes y mei1ora5 E<n el hogar. Esta 

influencia es parte del cicl~ de vida de la tamil la. 

Ciclo de vida de la tamili~. Las elasiticaciones oor edades 

no constituven siempr~ ur1a buena prediccibn de la demanda ~or 

producto~ que est~n relacionados con las etapas del ciclo de vida 

de una tami 1 la, debido a las diferentes edades las que 

personas contraen matrimonio,. 
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Aun'que Bl C i e 1 o ·_:~e ·~~:td~;-~·~e)'J·-~:, t~~·J rl ~ ~e~,~\J·~:~~ ,~'J~~:~; ::::·~ar_Jab le 
,:.· :·~ ~:.: _; :·_·::r.-. -.'~": :·~ ;_~.' ._, .. ¿..:· .... :,; 

de predfeefbn _par~ -~~:_B~~n ;~.?m~~P 'dO;·'pro·~.~~.~-~5--.EY'f-~::é~~~\~'i-o~:;··, Ja 
. ' . . . · .. ~ ., 

::~:de: e :.~c;::::o p::: 1.~: 0:d.::'t;;;,¡:,~~f J·;~,~~~{~;~it·~~f :~f ::~;~'!, :: .. 
para adelgazar; r~j:)a,.a~ion-~-~:::·: de (c;"on·t·v1:'.~Jí'S;~·.a.·~;~·6'~~fa';,;;aij~_ras ·.·que' 

. ·::;:/'.~\ '.-.\;-,.; c;:,.~--

t raba jan-. eo n: monedas • ';it~~~~)~~k~i;'~?~_c,¡~~~;-:.J~~~~~¡;i:~~;>- ·'.·~-·~, _ 
Tasas de natalidad. Pa·ra' un·á tX~~~-~;.~\-~~'.~~:-_a'_~~f~'~-~~".~~-pla::o·,-- la 

Yariable deaogrllfioa •'-s impor-ta~te·~~·~·-:--~~-~-''t.·~~'~ ~:;:.'.n-~Íal·f~_<:'d• 

Dimensiones Soc{olbgicas. Los individOOG tienen nece~id~des 

similares de alimentacibn. techo. ~estuario v transporte, pero 

sus medios para satisfacer estas necesidades estAn influido~ 

considerablemente por la sociedad, la educaclbn y los estilos ue 

Y ida. para comprender l.;_ demanda de productos espec'l f i .:-os debemos 

entender las dimensiones soclolbgicas de la demanda. 

Estilos de vida. La investigaclbn del mercado ha demo:;trado 

que el mercado de cerveza presenta un eJemplo interesante de la 

necesldad de pasar de datos demogrbficoz n socio!O~ico~. El ,:!ran 

bebedor de cerveza puede identlficarse demogr~fica•ente 

joven, ingreso. media. educ3..cibn nivel secundario 

olaslficacibn ocupacional en la artasan1a. Pero este perfil 

demogr~fico no produce un texto publ'lcitario que entusiasme. 
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Las ce:mun.i ene. ~51ne:s -. soo.~ a 1 es !i~n par te· _e&enc 1a1 en nues tt a 

conduct.a .en 1 as ~~~-m-~~ª!i:.··¡; , Tod~s-' ~c:inocemos.:. a : al.gui ~n !."e 

eno rgu 1 1 ece:-\ ;-:·~e,,,,;.:ser:.~ e~Pe"r t.9 :-_~;,>1 ~s ·~tú ti lno::.;- ·:':_ecp.! i PC?~~ :Je !: .:in¡ du·. 

autombv i 1 es., .f.11 ~i ~~ -m·o~1~ -~/~~//:~;·.i~Cfc 1ri'e;:-:cU~ncÍo v-.:lmos a i:Oapre1r 

a 1 go ~re 1 ac i ~·n·~~~ ... ~~~~~~~if,9-~~~~~:i~.f;~~:.~.-~(\~~~~--~·~a)~~,.~0·~~~ ~ c~~u J_ ~~·~:: ;¡ ese 

ln-dlVidu_o. -·~~ ',C~Í'i':;·~~-t"-J-~-~i~tlg~~a'~~; ·~·l,:.:: t:'1empO 
~ _·,i~~_: '.J.~,-~.:_- _· . ..o. 

que, requerirla la 

dos aspectos:. _qutr. ~.t:ri~U,.tos ·del-'. oro_ducto hay que considerar y en 

qu~- grado esos_at.ributoS.·del -Pl-oduct.c exist.E>n en dete-rcin .. .,.d .. .,. 

111arca. 

Dimensiones sociop~icolOgjcas 

Los esfuerzos encaminados a determinar el pur qul!> coapra 

productos la gente : los invP.st lgadores de aercados han 

aprovechado muchas idea::; de los p::iicbtogos soci;;.it~s. Se utiii=a. 

mercadotecnia la lnvesticacibn de las act.i tudes. 

lnvestigaclbn de la •otjvacibn prooorciona extensaz entrevíctas 

de sondeo. utilizando t~cnjcas tomad~s de los p::;:icolbgos: 

el lnlco:!:;. 

Las variables psicogrhtieas deben a dos fuerzas. 

En primer lugar, los expertoG en mercadotecni~ conr>cientes 

de las li•itaciones de las variable~ demogr~ticas y econb•ice1s. 

Las variable~ psicogr~f icaG generalmente se refieren ~ 

aquel los conceptos q\1e GOn •e-ntale>s individuali>s. 
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·Est.os conceptos incluyen .act.Jtodps. crti'>encJ,"'ts. op.inJone-s~ 

b•neFJclo• percibidos de las caracterlstJcas d~J producto. 

concepto de si •is•oCatectuoso. creativo. seguro de si •fo•o• 

etc. 1 y probabl J ld1tdes subjet . .ivas. 

La uariabJes psicogrAffcas son •edJcjoneG de personalidad 

autojuzgada. Los perflles pgloogr~ficos varian a trau~s de los 

segmentos del mercado para el ml~mo producto g~nericu. 

Olmenslones econbmicas. EJ planificador debe interesarse por 

la perspectlua econb•ica general y cb•o se relaciona ~sta con Ja 

demanda de productos. Un fabricante de auto•bui les puede e~perar 

una dlsmlnucibn de las Yantas si Ja econo1111a afronta una 

do pres Hm. 

Sin embargo. el Yendedor de repuestos puede preuer 

aumento de las uentas 0 porque los consu•idores posponen Ja co•pra 

de autos nuevos y reparan Jos que tienen, co•o efecto de la 

deprasibn. Al proyectar yantas JndustrJaJes. •I planJficador 

necesitar~ sabor cb•o reaccionb industria ante anteriores 

tendencias econb•icas, cicJ05 y temporadas. 

Expectativas e intenciones de los consugidores. Co•o !os 

gastos de Jos consu•idores constituyen eJ componente •aYor del 

PNB, aÍgunos" inve~tigadores han co•binado conceptos psicolbgicos 

y &conbmicos y •iden Jas expectativas de loa consumidores 

relaciOn con ingreso futuro y sus intenciones de co•pra 

respecto de biones especificos, co•o auebles, auto•bviles, una 

casa. etc. 
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los 

"" 
Cauteloso: 

ahorr~~ dlne~o)>~ 

Confor•istat <<Pl"ef:lero 

vecinos aprueban:-.;._ 

Eco/ogist~: (<Todos 

ambiente deben vetarse>>. 

nentaJJdad E~onbmica: 

especiales y las gangas~~. 

<<Procuro apr~vechBr la~ ventas 

Exp#!'rl•entador: <<He s;usta ca•biar de •arca a menudo por 

variedad o novedad>>. 

Planificador: <<Generalmente planeo con mucha anticipaelbn 

la compra de bienes costoso~. tal como Yn autombvit>>. 

3.2.B. LA SEGMENTACION DE LOS MERCADOS 

Segmentacibn del mercado es el pioceso de tomar ~I •ercado 

total. hetero~~neo para producto, dividirlo varioc 

submercados o seg•entos, cada uno de los cuales es homo~~neo ~n 

todos sus aspectos. 
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-· .. - -

L~-· se,gme~,~ac-~~.n ~e~-· .le/cád~: é.~~- -u,"~~:~._.,t.~0)~;~~~/1 :.~:;i~~n; ó:~) e-~-~a~ l bn -- . · 

al consumldOr •. Prl•ero·,:se_.1d·e~·t-l1 t"~~~ >:t;as<::~·~·c¿~:·l:d~-~-~~ -{~_el.~.~:1 _1e~~oJ· 
' • ' . :'.:::!. 

en un s•Jb•ei:cai:Jo. Oe9pub-s se - p'ro~ec.ta~ '..'u~-~~ P~~-d~~}·~·~.j,Y,!-~- ., •Jn'" 

"de •ercadot&cnla para.·· aí"~a~·~~-~~;.~; ·~-~;~·;, <_.~·~t~~~y~~·~u: 
lsegment.oJ y saUsfacer esas necesidades. ':,/t:,;1; i}: s 

Una coapañla con ori entacibn a 1 a ;·p•·oducC-i ~n~~-~-ejl~'e.: ~(~~1.'.~~~ai:: 
_.su me rea do - com.p l eto como una un id ad ho~o~~!"ea · e/{~~;- if-;j·:f·~::;'.~~-~j··;·s . 

. - '"-' "-.-;;; ,;_~;:; .. ~':-'·. -

Con este concepto. oonocldo coa o 

desarro 1 1 a producto y un progra113 de •erca_J_r;iotecnla_ el 

fin_ de alcanzar a tantos clientes co110 sea poslb_le. _El ·merc_adu 

agregado per•lte a una c~mpañta maximizar ~us economias de escala 

en la producclbn, dlst.ribucibn f lsica y pro•ocibn. 

Hay tres cond1cione9 que avudan a.lcan::al· 

este objetivo. Primero, las bases para segmentar 1 as 

oaractertsticas que se usan para hacer categorlas de cJientes. 

deben ser ouantlflcable~ y la lníor••cibn debe ser accesible. 

Co•o segunda condlcibn, el ~eg•ento del mercado en si d~be 

ser accesible •edianto los canales de distribucibn, lo~ medios 

pubt loltarlos, la fuerza de ventas. etc ••• ~ 

La tercera condlclbn que cada seg•ento 

suficientemente grande para producir utilidades. En teorta, 

se debe tratar a cada ~llente eoao un se~mento separado. 
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Por lo tanto, el :mercado puedtit'dlv,hHr~ieo eoó.-b.!se en 1.lil 

d~•ogr~i.ta de ·.s~a~··.a.:.~.r~.,·::· 
;,_. >: ,'·:: ·~:'!~,;~.~: ·~·.'.,-

1. ol~t~/~~~·-.~··~~:J~·~:\·;;·~ [p~~_.'J·~é:.-~~n -_~:~e¡,.: 
,2,, Po·b·l·~~i'b:~: .. :.-~~~h~:~~·~<.ti~Ü~:¿;;~b~l~~ y·:;/rur·a1 .:··.'>. 

-- .;,:~.:;';::;·-=:-~~: .. .:_:~-7-~:::-··''-·-· ''' - -·--·, 
a·. Eci.~d ~ _._;'.,;-:-. -;;"-'~-·~-·:-~~ ·· -;--,:: ___ ..:::.;_::· .. -... : ' 

·.:_~~:_:;º·~~~-··~ -:·:-:-~¿::e-· 
Sexo~ 

S. C·~~I~:.:·~-~ -v·~~:~'/: .. ~a~cl\-i~-~<~ 
6. Otros:- ra:ta,·. re1 JgiOn, ns.cfonaJ idad. educacibn, prOtE<l=ibn. 

Cuando se usan las baSe~ anteriores para segmentar los 

mercados, conviene tener en cuenta dos punto~. Primero, el 

coaportamiento de consumo rara vez se basa en un solo factor de 

segaentacibn. La segnentacibn tití 1 ti pica deGarrol la 

lncluyendo varios de tos elementos enunciados. 

Bases pal'a. la seg•entaclbn de los •ercados indut>triales. Al 

igual que con los mercados de oonsuaidores, el mercado industrial 

amp11o y diverso nor•al•nnte debe quedar••& segmentodo. con ~I 

fin de que las co•pañ\as puedan de~arrol lar pro~1;:imas •i-=-

mercadotecnia efecti~oc para llegar a los usuarios. 

Hay muchas •aneras en que una compañia puede se~m~ntnr 

mercado y los m~todo& pueden variar de un producto a otro. 

Al hacer programas de mercadotecnia ~decuados a detetminados 

segmentos del mercado. en la 

11ercadote.cnia y utili::ar en forma rD!t.G eficiente los recur~os de 

'1sta. 
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3.- Oetctminnr qu~ nctividade~ de or~mo6ibn con m~= 

efectivas para la ·~ompañla. 

4.- Esco~er con mbs inteligencia Jos medios publfcitarioc y 

determinar cbmo colocar ~eior el oresuouesto entre varios medio&. 

S.- Establecer el nomento de la pro•ooibn para que sea •An 

fuerte cuando la demanda ~st& en su m~xj•o. 

Como p;irte de Ja e:.;trate"ia je segmentar loz metcados. 

compail1a frecuentemente' produce una variedad diferente del mismo 

producto btlsico para cada acrcado. As-1 los fabdcante::: d(.> 

autombvilos de t:-squi:::. por ejemplo. han tabricado modelos 

diferentes: cada uno pura un seg•ento de 1uncado diferente. Por 

otra part.e, Ja cegmentacibn oue>de lograrce sin cambice el 

producto •• sino travb~ de programas de 

especlf jcos para un determlnado so~mento del 
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3.2.9.SEGHENTACION DE' LOS CONSIJHIDORES 

Este m~todo de segmentacibn del mercado analiza el 

comportamiento de los consumidores en el •ercado y efeatba 

r~streo para deter•lnar qu~ lazos y atributos co•unes generan tal 

conducta ese segmento. Este !>.ist.ema'ut.iliza, ICJS otros ls·es 

siste•as para Ja segmentaciOn del mercado: uso del 'p_rcid_~~cto. 

beneficios percibidos del producito, 

psicogr&.fico. 

Se aplican las l~cnicas propuestas en. el subte•a ant~rior. 

pero a nivel personal. 
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3. 3. BASES ESTAD IST ICAS PARA LA MEO IC l_OM DE CONSUMO 

. -:;-· . ', +:~-~·-'.<~.(~~\-_: :: 'C"·---·'•' 

·La". triY'est.1gacÚin'.-de·.;árcad'oteCn-1;;..~~-'se· ·a·so'cf~: co'111011nient:é· r.on 

el · pN>oeso · da. en~uestas• ·. ·El tipo \~;;~LoI~b1";m3s gue · m 

lnvest lgac lbn ayuda a· re1>01 ver~ requi.Sr·e::_ év~J~'i.td:~ ~;cie:;Cu'e~·t.1·o~Élr ioG 

para obtener 1 a informacibn. 

/;.;vest/ga.cl6n •ercadoteicnia un pJ_anteam_iento 

slstem&tico para desarrollar y proporcionar informacibn _en tavor 

de la toma de decisiones de •ercadoteonla 

Esta deflnlclbn hace hincapf~ cuatro elemento~; 

1. La reoopllaclbn y provisibn de intor•acibn realizadas 

la lnvestlgaclbn de •ercadolecnia es sistem~tica. tlec ir. 

trata de un ptoceso plane.3do y bien organi:;:ado. 

2. El •~todo para obtener infor•acibn objetJuo; I~ 

lnformaelbn debe For tendenciosa por la accibn del 

entrevistador o por el proceso df? entrevista. 

3. Los datos s~ran porciones dP. fnformacibn que ~blo a tr~v~~ 

del proce~o de lnvestigaclbn, dichos dat.os adquieren SÍJ?nitic;ido 

y se convierten en lnfo.rmacibn. 

A. La lnformacibn ne recaba ~~diantc la lnvestigacibn do 

11ercadotli!cnia proob~lto definido: emplea est~ 

lnformaclbn para lo•ar decl$lones adecuadas. 
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- Hbtodo del cuestionarlo· Cencuas.taJ~ Cua!"!~º los investigadores 

requieren 

sent.lmientos. a:cti tUdes y consu•idor es 
· ... -.·· ,, .... 

recurren · a·1 mlttodo 'de-;cueSt.-i C!na,r iO\~¿·;;:~-hcu·~~~-~~;<:: ~ HaY ~!:es: ti poG de 

encuestas: ¡·._,_ en:~!.ev,1'.s-·t.~--:-:Pel-~SO_~ii).;~ __ I i~-~;~i~ie~-i .. ~t.~·- -~el efbnj ca y la 

encuesta. 
- _. . ._ " '· ·º < . :.-~ . - - - . _. . 

·por correo.· Ca~~ ~~~odo l_ie-~e. diferente!; beneficio~ y 

costog. 

~-Entrevista · pe-r,t;onaJ. Es el ·•tttodo de encut1sta •~s cos:to50 

porque loa· inYest.lgadores deben contratar, adlestrar y 

supervisar los entrevlstadores para que salgan y conversen 

raal•enta con los entrevistados. 

Entrevista teJeffJn::J~ca. Es el •tlt.odo •~i; r:.pido. sin e•bargo 

as ralatlvaaente fAoil cortar la co•unicacibn el 

entrevistador telefbnico. adem~s lodo e 1 •Undo pocee 110 

tbtefono Y •Uchos tienen nbmeroS privados. 

Encuesta por corr~o. Es el •~todo de recopilocibn do datos 

menos flexible porque su cuestionarlo debe contener i;rupo de 

preguntas especificas que e~ preciso cGtandari:ar. 

Estos tres mbtodos de investigacibn poseen propios 

problemas beneílclos. Al decidir cual sistema usar~n. los 

investigadores deben determlnar cu~les son nus necesidades de 

lnfor•aclbn t.al se especifican en GU6 objotivos de 

lnvestlgacilJn. Una ve:: seleccionado el mbtodo de encueiota que s:ea 

mfls lJt.i l para resolver el problema en particular. estar:.n en 

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

La formulaclbn o eJ diseño de un cue~tJonarJo ect~ muy lejos 

de ser .una ciencia. y lo quia esta tarea entraña a •enudo es la 

crea t 1 v !dad de 1 os inves t 1 gadores. B~s i ca•ent e. bs:t os destoan 

obtener la informaclbn que necesitan tratan . de que . ~ea 

fldedlgna. h~y ciertos prlnclp:los definidos que se~uir __ cara 

desarrollar un cuestionario apro~iado 

For•ulaci6n d~ las are~unta~. En prim~r Jugar. sOJo s& doben 

hacer tas preguntas necesa·rias. El presentarle a la persona mAs 

pireguntas de la~ necesarias eo casi olempr~ contraproducente. Los 

investigadores deben usar el •enor n~mero de pre~untas posible& 

para satlsfacer sus necesidades de infor•acitm. 

Diseño del cuestlon~rlo. con~lste en dl9eñar los ~spectos 

ftsicos del cuestionario sobre todo en el caso de Ja& encuestac 

por correo, el diseño y Ja facilidad de lectura del cue&tionario 

aEectan enoraemente su b~ito. Sin embargo, el dise~o ftsico debe 

ser consistente oon el tlpo de oncuesta aue 

acabo. 

e::: t.!i 1 J evando 

Oespubs de decidir out> pre~untas presentar. Jos investigado-

deborAn formuJar el cu~~tionariu para contestarlo ~on t~nta 

FacJlid.ad co•o r;ea posible. EJ uso de listas de veriticaciOn 

mas conveniente que el pedirle a las personas que eccrJban 

respuestas oroJongadas. Ta•bi&n deben evita/ hacer preguntas 

personales que f~plique cifras exactas sobre in~resoc o edades. 
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La gente respondera con •ayor facilidad a este tipo de 

conceptos ci Golaaente •arcan un cuadrito que refleja los 

intervalos. Tamblbn deben cuidar el uso de palabras senciJJas que 

se co•prendan sin mayore5 proble•as. Despubs de todo. el objetivo 

del cuestlonario es obtener respuest.as. no verificar la rlque:a 

del cuestionarlo de vocabulario de los partlolpantes. 

Al fot'mular la!l pre~unt:as. lo!l investigadores deberAn 

esp•olflear y evitar generalizaclone~ tale• coao •en ceneral, 

oplna que •••• • ta•bl~n deben evitar JaG preguntaG que guien la 

res pues ta. 

Ordena•iento de las preguntas. Una vez que 

se preguntar y la forma de 

decide 1 o que 

hacerlo. 

deben aJeglr el orden en que presentarAn l~s proguntaG. Al UGar 

un cuestionarlo, hay tres tipos de lnforaaolbn que se busca. Por 

supuesto, en prlmer lugar est• Ja infor•aclbn bAsica necesaria 

para alcanzar los objetlvos d• ta lnvestlgacibn. Sin e•bargo. 

puede .... quo ... busquen ta•blttn datos de 

claslflcaclón qua ayuden a situ¡¡,r a toG participant.es en ~rupos 

de categortas tales co•o odad. sexo u ocupncibn. 

Por ~ltlmo. quiz~ deseen infor•acibn ñe identifícacibn por 

eje•plo, el no•bre y el doalclllo de la persona. 

Por lo comtJn. colocan la• preguntas •>s 

laportantes las que requieren datos bAslcos en la parte inicial 

del cuestionarlo. luego formulan las preguntas de otaslflcaolbn y 

las de ldentifioacibn. 
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3. 3. 3. EC 'PREiÍUESTREo::, 
' . ; '··.- ·' 

_El prem~~s:reo)j._(:,;; ~ 1; .c:.ICU1 o 

-.:: .. -. --
. E~···e i-\:p;-~_ .. _ ... ~~.ª.-~.~r~-~~~-~-~ ::;e~·o·~~~~~/~·nL.í ~~~ ~~ l ~-;··~s',:·~:~·s''í'.~·~-~:·:;· .~ª ra · 1 ~ 

- , • ' . \ ,,. . - <' "' 

redu~·~:f ¡,~: (~-~ i:;;J~~-~,--~-~c~~--~:. -. Su· f óÍ-m~:; :~--~_e;:.'~<" ?.-~~_:_.:_--~--~.~-·:;~_~.}~_-.,>_J_L_~~-'~--~-·-·-~_-_.\_~_~'.-_;· __ ;:~_,_~'.~_:_;_;._: ':·" :c.· · 
'; •• :., <--. ·,·, •, , , • .. , - ' ,•·•-, -·;·;) , 'r •• 

· ~"-ª J·_t1/1~'Q-~¡:¡'~~~-- p~·· =Htuaero de ,el é~~:n:~~:~ ~q·~·~i-fk~!;~~t~~-\:~~~l:-~·~''. :~:en - _ ~i-~--- -.:·.·;.~¡-~-,-o:-- -:~-~~~~:~:- -· 
--·:~):._:-=Unlverso 

pr;emuestr~o, 

captar la informacfbn deseada. 

Para garantizar el &xi t.o de la el 

cuestionarlo lleva lmpl lclto en redacclbn 2 !'topee tos 

fundamentaless 

lQu~ es 1 o que se pregunta y comb se pre~lmta? 

La primera parte depende directamente de las necesidades que 

originan la invet.igacibn. ya que de est.as derivan Jc·s 

objetivos por alcanzar. 

El- cbmo preguntarlo. Implica las caracteristicaG de formato 

de cuestionarlo. Las caracterlstican que tiene el cuestionario 

incluyen tamaño. distrlbucibn. tipo de Ja impresibn Y el tipo de 

preguntas que se plantean. 
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-Abiertas. 

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

El .. cibj9t.1Ya·J.:·qü·~?~-e' P8rS.-l&üe PreSUntas 

;··.·,· .. -
~1.,-p·r·amµ·e_st.:;·~-0-·t-te·~e· la finalidad de conocer 1<ls necesidades 

del --~·~~~·i~:~á:~~-~: t~·i-,:, ·t;-~~:~ · qJe -.Preguntar a toda una pobl acl tin. 
·: ,.-~ ¡.; :--

Con - s~j'~ ~-i>re'gUntcar· a una parte de la poblacibn se pueden 

llegar· a ~ono'cer' las neoesidades que tiene QUe s:atl::facer. 

Ei · premuestreo termina cuando se recopilan y revisan Los 

cuestionarios aplicado~. dando principio a la clasif1cacibn y 

conteo de las respuetas ltabulacibnJ. 

En et premuest.reo sb1o Ge tabulan las oreguntas de •edicibn 

para establecer los datos que interesan. 

-se tabulan ta~ respuestas tas preguntas for•uladas 

clasiflc~ndolas como favorables o desfavorables. 

-Las omisiones y abstenciones tambibn se tabulan. 

-se anota el nf.Jmero el total las casillas 

correspondientes. 

-En la columna de operaciones, la cuma se divide entre el 

nfJmero de p1·eguntas. siendo el resul lado redondeando al valor 

del que ca anotar& en todac las casillas p. 
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Se 

va~or_ de1 prO~edio- esér1b'1end'it<1·as dlfere·ncias con·su. sis"ma en Jo. 

,columna d~ '· ·:"~~-;(« '.::~:::: :!.'';_;;-',;\/ :~·"<··. ~ 

:: .. ::~~:~~:::: : : :::: ·:::::~:fti'.~f i~~~~1~1¡;::~ 
dlfer:~::a ::::::s co::g::::~::~. 68~:::1e~\tf5i:~1:t~l~}~~~:~:~d,: 

suma la columna. 

-La suma anterior 

)~;;~.r ~E.;:~~~-- ~~;oi' ,~;;:, 
se divide erltre __ el.· iitsme~~-.'--~9. ~·Í;¡.~g~~t·a:~ 

para obtener el desvto slgmbtico promedio. 

3.3.4 LA POBLACION Y LA PREMUESTRA 

Para calcular el tamaño de la muestra se debe seloeolonar la 

fbrmt..ila adecuada al tipo de universo que se desea estudiar. Los 

universos infinitos aqubllo~ en donde no es posible saber con 

exactitud el ntJmero de inte~rantes del universo, pero se t.iene 

una idea del tama~o que este tiene. 

Donde Mi Muestra del uniYerso infinito 

p ~ Porclento nor•al 

E ~ Error de la aue~tra 

q l - p 
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Los u.ntuerso~ f 1.n~-tos ·~on aquel loa en donde st es posible 

contablllzar los,lnteg~antes·:del· unluereo que•• esta estudiando. 

Mf : Muestra del universo flnlto 

p = Porciento normal 

q •-1-p 

El premuestreo mlde la varlaclbn da conceptos. En al disefto 

de la mue~tra se comprende tamblbn un aspecto cualitativo que 

refi9re la manera de seleccionar a Ion entrovistados de la 

muestra. 

Existen 2 mbtodos de seleccbn: Arbitrarios y azar matematico. 

En la seleccibn arbitraria. los entrevistados se escogen a 

criterio del encuestador. esto lo hace poco rcco•endable. 

En la seleccibn por azar matemAtico, Jos ontrevistados 

escogen por medio de una tabla de numeras aleatorios. Este mbtodo 

se usa generalmente para universos infinitos. 
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3. 3. 5,~ APL ICAC ÍÓN t•E ~LA PRE MUESTRA 
'_: ¿,. : '·~'.:::. :J;.~·<·' ~,._;_· ,,,. 

Prueb'á.·. ·p=tr~~,~~·: ~7··:-~-~~:-(·i~1·~1~r" del' c~eSt1oi1ariu. 
en foráa .. se 

deber.\ 
. . ·.· .. ,:·_,:· ;· 
pe,.s~nas:. de J 

pre~ i111jnar • Esto Jmp1 lea 

.tipo que ..... t.arde contestarO:.n el 

El grupo de debe 

contestar ~~el ·c-ueStlonarto- concepto por conc•pto y ekpl lcarle al 

investl~ador lo que cada uno de ellos sl~nlflca para el. 

Esto puede descubrlr muchos problemas de etcpreslbn q\1e hayan 

pasado inadvertidos. Oespu~s de Ja orueba prcli•inar del 

cuestionario, debe revisar para eliaJnar los probleaas 

potencia. 

3.3.6.LA MUESTRA Y SU NIVEL DE CONFIANZA 

Por la comtJn poco realista e innecesario incluir en una 

encuesta a lodos Jos ~articlpantes posfbles. 

Se s:elecc.iona •uE>stra p.a.r t :lci p;tn t>?s que 

representen a toda Ja poblaefOn que se P&tb entrevistando (Una 

poblacfbn incJuy~ todos los fndividuos oos:ibles que contoart.en 

la caracter!s:tfca apropiadaJ. 

Para obtenes· la muestra no aleatoria de esta !ndole. la 

regla bbsica consiste en elegir a Jos aie•bros de la •uectrh que 

mejor se aproximen a Jas caracterlsticaG de Ja potdacibn como un 

todo. Por ~nde. Ja •uastra seleccionada representari fielment~ 

al total de la poblaolbn. 
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El objetlVo .. d.e1 Pt"oceso de- •\Jet:trt:oo _a&:~1h11.;:u 

par t 1e1 ~a~ i.bn-·· ;:.~-pr~~e~'(z.t i~~:;~ª -_:~-itrio:_ ·f of_~:~i ·ea:'!:¡, m'l.1e-i: t I a';._~e-' :e.,.ol_f.·;.n 

1 os;-~ i 1~i en"i~s ;;:~ .. ;-~:~~(~~~:! ~~~ki{;~<::--: __ ;_~r; '··'·-~ '.·.'.;~'· - ,._.- ,_· ·.;.:.- _- ,_ 
-:l1Uiir~J1~~::·r~1~~i~ii:};:,./;~-~- ·.!fSeqtJ·n·; ~-~(e ~-~~:t·~~-;¡; .. :-:\i\da ;.~-~ .. ~-~~~~--;e;: .. :· ·dé 

¡"_,..: ~-. • _;_ -... : .. ~~_-_:>:_:1'.:~'1' :'"~~;'.·é·_ -;<:. ·- ' 

.· e.~s:t~atd:
0

! :.~ .. ~t:;1:ce,ars1~:·'.·?····aiu~l-.~ªne7n0~;._.:;,1,41/.Tn·: .. :.=.·.·m;,.~:,:.:.~~.n~;······da~·.71~.~•\u:n:_º~~~~:i~::~~tf:~~~j~"~:::~:::~~::.: - ·_ .. .:- _--- ~- - ., : • ip~-~~- ~~-~~··.;y_- -¡-~-~~~-~~,i~-~~~~ 
·· ·--"~ :.:: : : '<·:a:;;: ' \-;;.';,:~; -'"' -..,_:,,-:·-_!~·;y 

o e 1 ~n~:c e~ ~J s \~ .. ~~-~~-~~p_l"~;;~.u~/.s:~~ ~::-'?,1'}.~~~r:_i ó: >. 
'.. n~e.·s~·~·~~·?·~:j~~~;~~).~:·· :~~-.-~-Of~~-.;-· En et: te ocooedimieñto. 

--: -. ;-· -·.-·, 
se 

pr~!'Citt_tan: 'Con _unl..·.(:lSta·.~,oompleta de todos Jos •je•t•ros de Ja 

lfUPStreo .nleatorJ~ E>StratJl-J°i. .. .ado. .En e5'ta tt·-:-.nio:a. Jz.i 

poblaciOn total se divide en suberupos o estr¡.tos. c"da uno de 

los cuales se •aneja a continuacibn como una •uestra ~Jeatotia 

simple. Este m~todo se &igue a •enudo cuando ciertoc ~ub~tu~os de 

poblac10n tienen valores muy altos o ~uy bajos ~onee1nient~s al 

aspecto que se est~ •idiendo. 

!1Ue!rtreo por Areas. En •uchos casos es dificil obtener 

una 1 tsta pre,::i::o.'.> de la pobla•JlfJn totaJ. perc• ~c1si ~ie>mCJte 

f~ci 1 conseguir dato:::: nobr-e =ona!> t?t>Ol?rAticas t>5't•ociticae:. Todo 

el mundo vive a 1 ~•Jn3 parte principien 

•anzanas territorios )jeogr~f icos en donde 

las pP.rsonas de un mod•J especttico. la intoonaciton 

servir~ cara netecciona1· una 111ue-stra i4lic-atc•tia. Las •\te::::tr~r 

aleatorias dentro de las re~iones ~on verdaderas mueztras 

probabiltsticas, aunque el error de •uestr~o tie"de a 

con esta. 
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HUESTREO NO PROBABJLJSTJCO. En el •uestreo no suieto a 

probabJ J JdAde>s la seleccitm de Jo,s aieabros de 111 po'bJacftm 

q1Je se lnclulr!in·en ;Ja euestra·se basa hasta cierto grado en. el 

criterio de 1 os inuest.i Rado,.E-S. N.o hay una oosibi J idad conocida 

de que cualquier seg•ento en-particular de la ootdacibn se eJi'ja. 

Por consli;ulen~e. tos lnvestLJJador-es no pueojen catcular_·el error 

de muestr"eo y no hay •anera al~una. de cono<:er la oreo:lslfJn 1:fe .sus 

·c6.lculos. 

Aqul se ver~n tres clases de tbcnicas orobabiJ!sticaG: el 

muestreo por conveniencia. por julclo y el de cuota. 

Nuestreo por aonv~nL~ncla. Como su nombre l i:> lnd lea. es ta:i 

muestras se seleccionan bas~ndoce segtin Ja conveniencia ele los 

investigadores. Entre los eJe•plos clasicos est~n: 

lt Pedlrl"? al las personas que se presenten como voluntarios 

para conocer el producto. 

2> Detener a Ja gente en un centro co•erciaJ oar~ conocer-

sus opiniones. etc. No obstante este tipo de •uestreo no esta muy 

bien definido en lo que respecta que poblaclbn reoresenta 

r-ea l ldad. 

Hu~streo por juicio. Con es:ta ll:!cnica. no Gujeta a las 

probabllldades. las muestras se seleccionan bas~ndo~e en lo que 

un •experto• plensa que grupo representativo de un.a 

poblaclbn y que cuede contestar a tas preguntas de 1~ encuesta de 

que trate. Al probar en el •ercado producto nueovo, poi' 

eje•plo los investigadores se for•ar~n juicio respecto a las 

ciudades oue se pueden usar. 
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En este tipo especial de muestreo. 

1os investigadores toman •edidas exo1tcitas para obtener 

muestra que sea semejante a la poblaclbn seneral lo que 

respecta a algunas caracter1sticas de control en particul~r. Por 

ejemplo; puede que eJ entrevi!:;tador haya r-ecibido 

instrucciones de escoger la aitad de J~ muestra de ~ntre personas 

de 30 a~os o mhs. y Ja otra mitad de la muestra de personas 

edades interiores a los 30 años. En et:te caso. la caracter!st.ica 

de control es la edad de los oarticioanteG. 

El ob_1etiuo de cualquier oroceso de •u~streo ser tan 

precisos como sea poslbt~. oero al nivel de costo •bs bajo 

posible. Asl pues, trata de un intercambio. En general. 

mientras mayor sea la •uestr~. tanto m~s precisa~ tenderbn a Ger 

las concluslones a que s~ lle~ue sln embar~o. tanto •ayor ~er~ el 

costo de !~ encuesta en lo qu~ respecta a tiempo v dio~ro. 
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3.3.?;TECHICAS PARA APLléAR LÁ ENÍ::IJESTA A LA MUESTRA 

Como parte del proceso de dl:Seño del cuestionario. l•j~ 

deben,.decldlr que t~cnica de interro~ac-i6n 

deben usar. Sl buscan lnformaclbn muy si•ple poi' eie•plr>: ::i el 

participante es ho•bre o •ujer pueden usar preguntas sl•Ples 

directas. pero cuando se trata de conocer sentimlentoc humanos. 

actitudes, opiniones, int.enclones o •Ot.fvaciones, Ge encontrarla 

que tas preguntas simples directas no prooorclonan la 

lnformaclbn deseada. En este caso. se deber~ utiJiz~r un •~todo 

lndl recto. 

Las tbcnicas de interrogacibn indirecta que se usan en Ja 

lnvestl~aclbn de •ercadot~cnla se dividen en dos clases: Las 

estructuradas y la5 no estructuradas. 

T/lcn~·cas no i!!Sf.ructuradas. Las preguntas no E'Strui:t.vrad .. ~s 

les dan a los participantes mayor libertad para expresar 

respuestas. Con frecuencia no establecen J1•itps en Ja longitud 

de las contestaciones y no dan instrucciones espectficas oara Jos 

m is•as. A 1 gunas pre~•.Jntas no es t ruc tu radas t le nen 

objeto hacer que los participantes conversen 50bre el te•a de 

inter~s. 

T!.tcnic.ai: estruct.ur.ad.as. estrt1~tt1radas 

piden respuestas breves y espec!ficas. y casi siempre restrin~en 

a los participantes ~ un conjunto concreto de respuestas. 
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Como ej:oemp~o d_e e~_t~.:~.p_t~·~?.J ~s.,_: or'_~~un,~.as c_1;~ c1Dé.i bn ·.:: 11ú.i 1 t Je Je 

y ,.~;;·"· ¡ f- 1~-~26'1 ~-~·-i:;:--:~,¡¡-~·c:1:1;·J~a·s"/.~: ·:~,ii~S-'-~~ '.'"'.~~ e:iun(~s 
es t ructurada·s :~{:s-oil':'.r, ~ '-.~·~::~- ::;: -~-~-~'-{"(~·~,~-):;~-:~~{Ú_~:;~t{~}·::~ (;:;iV~i J~ar. \ ~¿ 

.· r ~ ,:,. ·.: i -;.- -- -;:-:.{-.'~>~:,:_;-:::·:''"_::·'-.::·';=;;' .... :~t:~.:. ·--;:-::t- <;:.-:~,..,~:·,.~_:.:-:~:c1~_-: .• I::;;:~~~':o'~~-:~{-.::·::-~:~·-:-·- -. :·: 
estr_ucturad3.S_;_·; -:;·,._equleren.~enl-l'e\# is tadoreG~--•enos ·;esoecia 1 i ~ados .-

las 1 1.s t~-~ de 

1 oc -, da t~s }~Úet~~~:~¡;1~t~~§s:c~:~~~[~~~i~~f¡'~~~~~,;~:'I~~ ~~on~iA1ay ~' 
-, ~~-i"I: i J~d~ ;: ~~ -- - ~ >.-.:~ · ·~~ -.,,~>~ .... ~-: .7~:;:::-:~' _,':;~~~'-~ ~ :'l~~.~-~~, ::~f;.~'- _--, " 

ut 1 l l:ar·, _1 o~ -. ~n've~-t lga·,j.;,¡..~-~·---,~~b~-~-~~'e'.~~-.;.¡·¡·~~-('.Su:~--prÓbTeBaa y a to$ 

del proyecto d~ invest.lga.cl~n·.:---:5"-'.);f:~~-e-~~Dn-~
0

~0"n~c-el' Jos ~spectos 

psloolO~icos de 

lnvestigaciOn enfoca en la d~Jineacibn v Ja d~~eriocibn dvl 

mercado. prefieren aolloar thcnicas directas y sencillas tal~s 

como listas d~ verlflcacibn y pre~untas d~ opcibn muJtiole. 

3,3.6.NJVE~ DE SEGURIDAD E INTERPRETACJON DE ~AS RESPUESTAS 

Cuando se efe-:t•Jan entrevistas personales pa1·a recop:I lar 

datos. leos In'.'esti;?adores deben -:ontl'atar. adie~trar v so:-ervi:::ar 

al per5onal. Uno de Jos aspectos m~c isoortantes es que los 

entrevlstadore~ deben inspirar confi3n::a. 

Antes de que tos dato9 SP. puedan procesar y anall:ar, 

necesario examl1,ar lo::; cuestionarios o3ra vP.r -:;i ti~nP.n 

obvios o resouesta~ incompletas. 

En ocasione!:, lo-::; lnvestii:adores •Jtil l::an e-1Jegtionari1J-3 •l•.•-=-

ya e::;t~n codifJcados en de los borcles, de maner~ que no 

sea obvio:\ o contunda a Jos oarticioantcs. 
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Con est6s·cuest.fonatios pr~c~dlflcados,. l~s·:~~sp~estas se 
\-. ·_··. : · .. _ 

Introducen -di rectamente en 1 a p~rf o-rad0~"a·:·de.· i ~··_;~ 0 .;·~ul~~-cit·;~'( 
~ ; ' - - ' . - -" \- . . i. . 

<, 

pr 1 •ero.· .. en ·hojas de'. procesa.~~ e~\ó; ~ x~::¡·~~li~· :;;,~~'e_.:~: tra·n~, ¡e·rari'·;-. Zl 

'"' -· ;i_=- • ,{;·:·f:-~-¿~f~'·J~.;~~~~ ' ,.- . ~~·, . 
tarjetas de compllta~ora :: -·des~~,~~·>1~: .:º.--,::. ~~.;-~·.,~,.:;f:;j~~~~-~-~~~"r;:e'" S~~-~u-rlln 
y se anal l::an. 

La tabula.clbn 

··:-,.:. - ,,,·/:(-;-

se. ·r·~-f i;~:~_e :~:~.~ .·«.-~-~~·i·Z~.> Ja -·~-i~c·~~-~~-i'~ de 
- .~:< ;_<., ·-·-·-~ 

· -r-es?U-estas d3dBs ·-;.:~-~-r ·.:_·, -~~~;~·~~;:~:):~-(~~-n·t~~'.,:_: :·~-s" l \·~-~.~ -:. ·,a~ hace·,. una 

c 1as1 f loao lbn- oi-u-Zad·a-· ~¡~ ~ ¡-~5~--d~~~-~~~'.:;.~-"'c:--·'-

GE.- oUe'den -. usar - t~cnicai; anal 1t ica~ m~s 

&.laboréldas para obtiener·U~~,m:iY·¿,·,. tOfor111aclbn de los datos • .Estas 

t&cnScas suelen ser m•s co•plejas y requieren un adJestramiento 

especial en el an~lisis de datoG para utSli:ar debida•ente Ja 

lnforaaacibn • 

.El paso final en el proceso de investi¡?acibn es escribir e·I 

informe. Es importante Que los lnvestigadores expl lquen el 

proceso que desarrollaron y documenten los re~ultados. El Informe 

debe sencillo y directo. v se escrlblrA para emolear~e 

resolver los problemas que presenten. la prl•er3 parte del 

lnfor•e debe presentar un r~sumen de puntos m>s 

sobresal lentes. de manera que perciban rapidez las 

concluslones a tas que se 1 le~O. Tambibn deber~ hacer mencibn de 

cualouler limltaclbn que ~J eGtudJo haya tenido cualquier 

probleaa encontrado durante Ja recopilaclon de los datos. 
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' -- . 

Par a :_P~:d:.r_-:· 1 1._eu.'a·t'·~·e a\~.!libl).' una:. 01Je'1;·a :1 n t:e-iPr.it3•~ llln d~<- 1 o.:: 

r'?su 1 t:ad-o·s -o.:e~ ,:~-:-~eC'es·a ~-:(-~· .. :{,.~: 1'.~'.~:~~", 1-~~~-:~ ~-:¡:~·¿: ¡~~"~~·~;:; :":~~,e~)/;: p';,~· i b ,-~.3-
e 1 as·e~ -A~: ~);:~· .. -~'.i:~~::--~~S d'~\:.'.· J:~'.;·~·;~~~~~ ~·~:~~:(-~~:·~ ¡·!.;: .. ~~~ i-:~t;~·~:~-;'.;} .. ~ ~-.~:a·!~:t~.->-~,:_·~~-1 

·:: :::::"t~::;1d¡~:~1f "~t~1.~~~~~~~2~~2r~~~fei~tt~~:~f ldji~~~~:.~::~;:~ 
-de1»1 d~ :~-.~:un~_-·.; se.e~~.?:Cia~i.:~.'~'~:ci_~:~-~·~iª. ·~ ~:p_o¡~j~~ó ,:5e~·u1.-... ;:.~-~--- /~~-.i'~~-~·¿í ¡;g¡ 

: de · 1 a enCueS t~-. _-o·~·~a/·~bt ~n'.~~~;:·i .. ~~:·f i n;i o~"mae ¡¡.n /:·~~~;!·:~-~-,:~~~: __ p~r. t,i!l.~f'.J te. 

·Es tos-- ~-;-o~~I--~~:;·~·:;·:~·~:::~ i~·~~,-~~-~~~-~\-~:~-~~ 3 _trav•s . _-de _una_ p 1 ane&cJ ~~ y 

~-uperV ls-lb~~-~:~~-~-~d~:~~-~- ~ 
Sin' emba'r¡to, .. el es-ror del entrevir.tadti ~·$ muy dif1ci l de 

controlar. Las personas mlent-!n ocasione-::; 

frecuencia, no ~onoeen ta respuesta. pero dan una de cualquier 

manera. Los lnuestlgadores poco pueden hacer a. este respe•:-to lo 

que les lnteresa es llevar re~lstro de la naturale:a humana y 

no camblarla. Por fJltimu el error estad1stico oc;.·urre cu~ndo la 

muestra no represent3tlva. Las conclu~lones no son v&lldas en 

este caso, va a1Je la muestra es dlferent:e de la pobla•::lbn total. 

Antes de llegar las decl~lone~ ~n las ~oncl•Jslones 

finales, ya que este t:lpo de lnvestlgaclbn es co•plei& 

necesa r lo tomar en cuenta y repa~a r si e~ Que 

todos tos pasos necesar los para que se pueda ':ener una conct •Jsibn 

e lnterpretaeton veridica. 
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Los '~·~:~.<?~·:: .~ ·pu_-~·iOs:·~-n~,~,esat 
, : 1~·.;, i.-~--'..;tn~·é·s.tt"{lacibn' de 

•• ,_ i ·. ' 

obfet(ya·:,:·- ::.;:.:;·~~),.pi-:Oposlt1:> - e:. 

enc·a~-i~·d·a ¡~~~-\ 

. ::: .. -: .t..a 

3~--.--- L.a tn11estlgacibn 

def.lnlc lbn del probl enaa. 1 os 

necesidades de la lnfor•aclbn. 

ti.- Los ob.tetl11os de la ln11estlgaclbn. gutan cada un¡¡_' de l~s 

decisiones subsecuentes del proceso. 

5.- El uso de datos secundarlos es ••s r~pido y •eno~ 

costoso que recabar datos primarios; pero dichas fuentes deben 

ser pertinentes. actual l:adas. preclsas y f ldedlgnas. 

6.- El dlse~o d~ un cuestionarlo det~ralna •edlante el 

diseño general de la ln11estlgaclbn y por el tipo do m~tudo de 

encuesta que utll lza. 

7.- Las clases de pregunta& utili:adas ~u planteamiento 

secuencia dependen de Jos ob1etlvos. 

B.- Se acostu~bra aplicnr indlrect.o de 

lnterrogacibn para obtene1· informacibn &obre 

pskolbgicos de los participantes. 

9.- El uso de una mues~ra de la poblacibn lleva a 

preclslbn que la que se obtiene entrevistando a todos. 
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para 

CONSUM !DORES. 

3.4.t.EL PRODUCTO. 

El concepto 

productores. 

ios 

El coni::epto de pr&..,ducto es una orientácibn adinlnjst.rat iv;:; 

que supone que los consumidores resoander.!ln tavorablemente a 1os 

buenos productos q•Je ten~an un orecio ra.::•Jnable, v que 

requiere poco esfu~r=o de venta por parte d~ 1a compañia paro 

lograr ventas y utilidades satlsfactorlas. 

Las premisas lmplfcitas del concepto de oroducto son: 

1.- La compa~ta debe concentrar su atencibn en la tarea de 

producir buenos arttculos que ten,an un preclo justo. 

2.- Los consu•idores se interesan por co•prar productos que 

reunan ciertas caractertst.icas. 

3.- Los consu11idores conocen las varias earca~ competidoraf." 

que existen. 
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'- ., ~ ; . ,- . ·:. 

A. - :Lcis·; c~n·s·u·~,~-dó:~~~,?~- ~~·~~~e:~-'.-:;·~:: ~~:~~·éj ;~_:e~;-~.-~:a_~-?::c~:~-p~~-1d~,.ª5 
basAtidosé 'érl'- ,·~>ba':~·:{da-éÚ1 ·j~~"\. ,.~·¡··~;~n)~:-- con 5-¿;-;:~¡:::;.~-i~·FY' .· 

. - ' . ~:. ~;-~-. '"'."':~:-·· ':~'::'_;-:; :)·,"> 

3 •. 4 :.
,. .·'A ·.,:P-~c:R __ --0 .. JH:~~OLC~:--~,-:.'.'o::~N-::.. . :: ~_i_'.)· , "; •"' - -. , "-" ·- _,. , __ ; •. -:F:~- _'.·:::-~ ¡ 
:..: ... --,-, .,,__·_~:~-, :';·¿_:, -/~~~i;ir:;:~\·;,'.:_-· '.:¿~[-~ -¡)_.::; ~--!.':: : •. ,, 

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

En; la ~~:~.ml>~~bn 'de;ve~tas .. i~b~~~~ l~~rs;,~. Instrumentos que no 

-~- --~·.'_::.-:.'~"· ,_;; ·- ';_:__' -
publicidad_.---- ~--por 

. . . ____ , ·---~ 

lo que subclaslf icacibn en 

conc'eptos -,i - ~'?mo: pro111ocliJn df' 1.~onSLllDO 1muet::tra5. cuponE>&, 

·oferta·s,de ~evolucÚm de dinero. reducoibn de precio&. pre•i os. 

con~~tlc~ones~ timbres comerclale5 y de~ostraclones), promoci6n 

<rebajas de compra. arttculo& gratis. concesiones 

de •ercanc\;:t., publicidad coc1perativa, dinE:tro para i•pul 6ar 

productos, concursos de ventas entre distribuidore~J, y pro•ocjbn 

par~ /a fu~rza de ventas lbonlftcaclones. concursos, .1untas de 

ventas). 

La pro•oclbn de ventas. con~idera cada d!a m~& 

CO•o una actividad o herramienta importante oor derecho propio, 

ya que desempei\a papo 1 fundamental las etapas de 

lntroduccibn y •&durez del ciclo vital del produc~o, parece 

ser, ademAs es pee i al 111en te e f lcaz duran te 1 06 per !. cid os de 

lnflacl~n r~pida. La proporcibn de ga6tps ofectuados por conceolo 

de promocibn de ventas se ha calculado entre el 20 y el 35 por 

ciento del precupuesto promociona! de tina e•presa. 

Los resultadoG frecuente11iente •Ai:; lniirediat.os y 

mensurables que los de tos anuncios. 
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Sln embargo, se·ha con_9acr-.do a la pro•o~~-t.in .. ~e ventas·. y.~ 

la estructur.a,?lbn de.modelos de de'é:iGibn .lina_.can~·idll~' y ··,~sf_\1er::o 

tr\Ye'Stfg-~dof.~~.~Uf tele~tes~·· 
: ' :.~',., "\.'.:,: ·.«-.<.-

promoclbn :de: v~~-~-~-!(. 't~i·~·n·:¿ u~1: 

o-OnJUOfQ--: "3.b-lg;irr"ado y heteraghneo. ·poseen-: ,cie;,t8;¡;:-~ ··~-~-~·-(i'.d~d~;-.> 
Las de 

·;:·'.-¡ .: "· 
~- ~--.· ('". 

tluchoG i nstr"~ume-~::~~--~-~:~~- --~,:~::-:~=:~~~~~~ 
e•:·,-.,--,,"- . . 

d_ls~l-r:t_tlvas .unlf!'r"•es. 

l .PresE>ncla insistente. 

de ven tas poseen una v l r tua 1 ldad. a veces apre• lante, . de_ J.! .ªBIª r 

la a.tenclbn. quebrantar1do 1 O& h.!lbi toG rutina1:ios :._de' los 

compradores r"especto a un producto par"tlcular. Les lndlcan que 

tienen oportunidad de lograr algo especial. Esto atE"ae •Jna 

ampl la gama de el lentes, pero hace 11.ol la par"ticular•ente en los 

que buscan economtas. con et inconveniente de que este tipo d-e 

co•prador tiende a ser aenos leal, a la laq?a. 1.,111a 

parllcular. 

2.Desprestlgio del producto. Algunos de es toe 

Instrumentos indican que el vendedor tiene prisa por dar salida a 

9U producto. SI se utilizan trecuentemente sin cuidado, ?Ueden 

hacer pensar al con1prador si el <•l·tSculo no e~ b11e1H'I. ::::i no 

vatdr~ el procio que se le pone. 

Sin embargo, es esencial efectuar al~un~ prumocibn oara que 

el cliente se enter~ de q1Je existe el producto conozca 

oaracter,sticas. Adem~s la pi·omocibn puede .:lc;ociac.icines 

slcolbgicas positivaG que contribuyan a la mayor GaliGtaccibn del 

comprador. en este sentida puede considerarse que la pr"omoclbn 

aumenta ol valor cenulno de la oferta. 
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3.4.3.LA PLA:ZA~ 

Es nec·e-~·~,.i~- ,'~~~~able·~-~r.:-;~s· .b.Bses para· que e1 -prOducto pueda 

fia8AfY- <f~:C.:'1.~~~~;i~~~~~\:~4;·_\~:c~~·~:~~-~~i~~~·:, ~estos ~intarca•btoi ·-se:.: dan 

el. marlOjo 

ma:~~r:i-~\~~1~~ t;'J'ri~;~~;¡~~~(:~:}~·~~~rya J·;~·; lodO :esto' con ·-·e 1 :f 1n d"~- 't e·ner-·· 
~-·,_,,, .:_ . .:.'':"'..--,-· ',''Ó>-\·2-:"o :~; 

ei~~~)i-_OduC.tO~i.bPt·1m~~~~í~~;,]ej'O~ ~~~:~·c;.r~·;-_:~- ·-~n.- ~J--me]'or -1 ucar-=--y -ál; menor 
, - .·; ·~ -; ~;:_~_·:·.'.:.:} ~.-/;:~::::< .. -.:;,< ~~xo: 

t ~emp().-· ·-.-, 

'. ·: ·.'}i . ,. ·;·,~\,:: ~t-<\~ . ~~-){·:;-

3; 4; 4. á ~~E~i:" 
Todaa ·tas organizaciones lucrativas y muchas que no lo son 

se encuentran frente al problema de fJ1ar los precios de sus 

productos o servfcJos. Hfstbrica•ento. ol precio ha sido la 

decisibn •As import~nto que tenla que for•ular eJ comerciante, 

por que determinaba el valor de su producto Jos ojos del 

consumidor, en comparacibn con los du Ja co•petencia. 

Pasando el tiempo, fueron adquiriendo mAs y m~s importancia 

otros factores relativos a los precios. hasta l lecar el 

momento que ta mitad de un grupo selectivo· de gere1ltes 

directores de empresas •no seleccionaron loD precios oomo de 

las cinco breas normatiuas 1n:u; is.portantes para Etl t:ix J to 

comercial de su firma.• 

Los m&todos para estipular precios en funclbn de los costos 

se basan en ta idea de obtener un margen uniforme de utilidad~s 

sobre los costos y un nfvel convencional de rendlmlento. 
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Se cobra un preolo elevado cuando la dem3nda &s crande, y un 

pr~clo reducido cuando es d~bi l, aunque ioo costo~. por unidad 

·sean los mismo-o. 

Algunos espec!alict~~ en cuestiones de fijacibn" de precios 

es t lman que ta demanda deberla ser el b~ico factor al 

establecerlo~. Opinan que el pre~io no debe fi~~rs~ sobre el 

costo, slno sobre el valor percibido del producto por el 

consumidor, este valor se basa en las oaractertsticas totales de 

funciona•lento, slcolOgicas y de &ervlcio de la. oferta. El 

vendedor estudia y calcula este valor percibido, y despuhs fija 

un precio que representa para el el lente una proporción pntr~ cu 

valor percibido y el precio. llceramente mayor que cualquier 

oferta de la co•petencta. Esto viene a conotltulr un m~todo de 

fljacibn de precios orientado hacia el consumidor. Solo entra 

escena el costo ~i es demasiado elevado Para dejar beneficios 

la venta del producto. 

3.4.5.EL OBJETO DE CONSUMO 

Nuestro lnter~s es descubrir alguna base para clasificar el 

gran ntu•ero de prod\.1ct.os del oonsumidor. Estudiaremos dos 

clasificaciones diferentes. 

La primera clas!ficacibn distingue tres cate«orlas de 

artlculos: 

Articulos duraderos: articulas tan~ibleG Que normalmente 

sobreviven a mucho~ usos (ejemplo! refrigeradores. rooal. 
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<:'.-. ~-. -, e,:-.'·· 

a·rttcúJOir --:·t . .9ngfb1 ~·s: que-

norma 1 mente ·se: co~~-~m~;~--~ e·n~;-~-~~~--:~ :¿~-~~)~~;ii~~:i~6~ _:-~~~;t-i~-~~~;·: r ·~·i~m~-1 o

Artlc:ulos 

carne, jabbn l ~ 
-.~-- ·~:-<~~ .. _:_ :~-.. 

Ser~Jcl oS-: <·::·, ~~:~·-~-j'-~?:d.6~.¡i'.: ~~~~~~~~-~:~~~,¡'~~:. O~¡;¡at't~·fa·o'i:} O_n.és'. 

ofrecen en ~ent·a · __ : ( eJemOfo'i .:'c.bf.t.es··- ~~ 'pe.I o .. ·~:;~p~~~¡; i ~~es:J:~:· 
' ; ---·. . ; .. --·. 

Es tas d l Sti ~oi on-es· t. l,~nen i mp J 1 cae ioOes · pa_ra· · l_a ~ :·E-st.Z:Ai.ea ia 
.. ~- . 

de cOmercial izaclbn. ·Aquel Jos produc-tos· que·· 1o0on cc.•!0Pl'.a9c·~, 

Oonsum idos: con rApide% f recuente111ente necesi t.B.'n ·n;-,:;5-:. ~¡-~-b:Crr~ --de 

venta y servicio per~onal, exigen un •ar~en mavor ~ requle~en mi~ 

garant!as por parte del vendedor. 

Una segunda clasiflcacibn de arttculos, que se basa no en 

las caraotertstloas del producto, sino en lo$ hAbitos de compra 

del oonsu•ldor. dlstlngue tres tlpoa de mercanctai 

Artlcu/os de conveniencia: aquellos art!culos oue 

que por lo regular el el lente compra con frecuencl.;,, lnraed\at".3 

con el mlnl•o de e&fuer:o en cuanto coaapa.racibn coiapra 

(ejemplo! ~reductos de tabaco, jabbn). 

Artlculos d~ ~JeccJbn: ~quello& art!culos de consumo que 

el el lente. el proceso de selecclbn y compra. co•para 

oaracterlstlcamente sobre ba&eG tale& como adeouacibn, oalidnd 

precio y estilo feje•plo: auebles, prendas de uestlr, auto•OYlles 

usados y aparatos dombsticosl. 
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Esoeclal ldades: -- ........ - , .. , "' 

tlnicas. -: 1 ~e~~'í ·f i~~·~ i b·~, : de·, :.~·a·~ e~<-~:~)~~ -~ i~~.? -~:~.~'.~:·!-;·s: · -._un .. ~ rupo 

3.•.S•EL OBJET(VO,DEUcico~s,uilb .,,,,::: ~\ "'' , .. 
,, :'.?~:;•;·- '' ,~\;,·- C"•_, 

Con'S i derando ,-.- 1,-i ,'~~-·~.~;.~~~~~~:r~_.~-~; ~i-~'.~~i-~~~~ !.'.Cf4· loo 

que estbn tratandci de satJc;:facer. 91 mercado· del eonsu11idor 

adquiere productos y servicios Para lograr una -divert;idad de 

satisfacciones de necesidades. Cada art!~ulo del concumidor 

ofrece un con1unto de servicios. EKisten serviclos oue pueden ser 

de utilidad primario y varios secundarios. 

Un vendedor necesita darse cuenta de lo que los compradores 

realldad buscan en sus compras de productos y servicios. Para 

esto, volvamo~ a cincQ modelos determinantes de necesidades y 

motivaciones humanas que refieren ~l deseo compra de 

producto. 

Hode/o de- aprendi::3 j~. Loo psicC.lClgos clt.sicoG 

interpretan 1 as neces idad~s del hombre provenientes del 

lntarjuego· d~ impulsos. e!:>t1mulos. indicios. reacciones y 

refuerzos. 

Un impulso es un poderot;o esttmuJn interno que completa la 

accibn. Un impulso ~e torna en un motivo cuando et>t:. rlfriVído 

hacia un ob.l~to partlcvlar que re•ju;:..:a el imJ)•JlS•). 
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ve· lnf l ú fda --~·por ;:}_.a: C~óí ~-~,j't-~.?-~~ñ --~e;:'1n~1_C_1 o~";_ ~on 

m~~~~:r~S ·;,~t,~·,¿'.i~f~~~-ii'.~~;ti~'¿·'6~-~:~~-~;¡'._)¡'.¡·~-~~-~:- ~;,;~¿~:~ :~:~;!i.P~~~e .: I_ ~ 
persona.·.·'.i ·:-· .. ·;:>; ··.-~:'.::~: t:\~{·' -~:·:··:-:::~ > .·(.:~·.;: -~~f(:_':- ~<}i?; ';~~'.('.:;-

;·H-o-d··---J-o:;~,;p;:::.I--c:;;->".c_.a_::n--~ .. --~_il~-~!:t,,·,<-~o: __ ' . , . -· - ·- ., .... -" - . ·-- .. ' -: ~ - - ~ o--~;~_~,~-~}:~-~-";~hd_;.::;:~-~~~~:·.-~t~--~z~"~/~¿~-~-~i f~ •: I? 1 
-------;; '-=;;~;-;.,~- - ¡ ----_:..,:::_,' ·o. ", , " ' --- ' 

:::;::"~i::;.~:~~.~-::~: :~~~~1fz~;:;[~$~d~i~~=~y:~~~~~{~~i~~~;{~:~)T_~-
. so l_o,". -pl.í9di:.úf·:lde0 tu· ic"arstl» po'r._-.m~~OdOs .... _e)¡j:.e~)a 1_'e:5-:d9: __ .·s-on'c.le'o./,.· 

L~:.·:-.~~~·~-Ú~T~·,.·-~:~ 1 ·e~:,·~ i·:.~·.-~·~·~'.·:~~;'.~~i~i;;;~~~~~:~:f~~h;if};Ej~~iJ~::I~;··~·~~- ·Sus 

estfalU1 oS 

moti vnc i ono 1 es _._'no'.~ --~:·~~.:~J~·~;¡ ~~~~~:. f.)~r-~- ~;o,n_ '. ~bs~1-~ ador 
;, ·.-, ': ¡-::·-,,;· .,;,~,-

ni t!I mis110 los ·ent'i·e.n~~i)~::j'6'~d-ci\., -~'S.{ $e IE- pregunta 

costoso autO' :;~~~-;~~ t·~:~~ -. ·:·:~~~-~-~\;-~ro:. P'!_~de 

manant i a'l es 

éasual · y 

por qu" 

cont.est.ar que porque ·1e 
,. ·" ·.· . de •anejo y su 

presentacibn. A un ni ve 1 m:ts pr~t Und.o-. tal ·vez lo comorb 

impresionar los dem~s o para senti~se Joven Je nuevo. A 

nivel m~s hondo todav1~, qui:~ comprb el auto•bvll deportivo par~ 

obtener una gratlftc3•::ibn que S\1slituya dei:;eo!:: sexuales-

satisfechos. 

La impltcaclbn ~omercial m~s importante d~ e~te modelo. 

la de que a los compradores los motivan las ~reooup~ciones tanto 

si•bbliaas como funciona/es de 1 product<.•. 

nodelo sociol~pioo. Un tercer mudelo de motivacibn. el 

soclolbgieo, postula oue las necesidadet: ·-1 conduct9 del ho111bre 

se ven fuertemente contiguradas por grupos y fuerzas ~ociales. 

La Gente adquiere sus ideas sobre lo que quieren de su cultura, 

subculturas, clase social y grupos de referencia. 
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El deaatio del ··veridedor. es detei-ml na I' 1 & relativa 

influencia el contenido, de estaS diferent.eS tuentes de 

inf_lue~cia, soci.al .~ 
-~: .- -- ,-~: ·', --- ~<- ···;:. 

- Cultura:: La cUt.·ú~~a es delerminanto mtu;: .fund~ment.alment.e·de 
;"·.'-: .: 

-los-=' ·des·e-tlS.: de :una __ :. ~-~tS:º.~~·: Atm. cuando- la conducta· de criatUras 

l~-~~·r:i .. ~~e~.·~L'~-~~/~~\¡~·~e·nc-"·ran'Part.e regulada por el _jn_s~lnto. 
imPuÍ:~-~~-- d~-'(.-h~6~cbr~:- son. en mayor parte ap1e1ldidos, sü "'-CuJ:\:ura·- 1 e 

.Pl"O~_or:clon~ un_, patrbn de percepciones. val orei& y conductac quc- se 

ha ·de5cublerto que efectiva~ para avudar a su sociedad y 

adaptal"tie a su medio ambiente. 

Clase social: Vlrtua1mente todac las aociedades huaanac 

exhiben una estrnllflcacle.in social. Las clases soc:dii'les c;on 

d lv ls Lenes relativamente homog~neas perdurables 

sociedad. que e~t~n ordenadas la una respecto a la otra v cuyos 

mieabros comparten 6lmilares valores, estlios de vida, intereses 

y conductas. 

Los comercianles han descubierto la clase social como 

variable btil para segmentar tos mercados. Los ps·oducto~. 

pu~licidad, servicios y atmbsferas:; pueden di6e~arse para llegar" 

clases socia.te::; especificas. Las clases sociales:; mueslran claras 

diferencias en cuanto gustos, y procesos de decislbn de co•pras. 

ttodelo econbmico: Los economistas postulan que el 

consumidor sigue el principio do maximizacibn de utilidad. 

Un consumtdor dest.lnar~ todo su inereso cualquier 

producto determinado, debido al prJncipJo de decrecicnto utilidad 

margina 1. 
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produclrt.. ·m:u;·· sa ti sf acc,~ bn ··que m:.:{ :,;J:~~~ ~-,~~.~:~:~.:~~~~~1-;\iiS'.~~'.~ '.:r¿~bduét'o. 
supone que el comprador conoce··· 1 a> ·,r-e;f'ittf ~~fLi '.'Üt·,¡:¡·:-1dlid ~: que

deri varA de diferentes ~rupos posibles·=tt'Eo:".'~r~·{~~·F:~-=-j4]'iff.:.'.J)_· . 
. '·-.- '~,~-~~ .:·-~· cr;~'.~-~-~ 

Se 

.c.'."\ .; -. ·, ; - ~ ._ 

el los 1 e darlli la m&xima uti J idad ~total") .s-·t; :-"~f-iorSncica pCtra 

11odelo de .ferarqut.;i di!' necésid:1d~e'i Una persona 

obvi~•ente tler1e muchas necesid~des que ~arian en importancia 

bajo condiciones dife1·entes. Maslow propuso que. de hecho &xl~ten 

cinco necesldade~ bbsica~ que ~st~n distribuidas en una jer~rquta 

de i•portancia. 

Jerarquta de necesidades: 

1. FJslol6gicas. 

2. Seguridad. 

3.Pertenencia v amor. 

4. Est.l•a y posic-itin. 

5. A u torrea l lzación. 

Seg~n Maslow la primera necesidad predomina en la conducta 

de una pernona hasta que se \le catisfecha: Juego, la ne~unda 

necesidad torna prepotente hosta quedar satlsfecha as! 

suceslvamente. 
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El cuadro:de-·Masl_o·w·:1e-_pi-oporciona- al_ ..,endedor ·un ·~i~tema 
,. ··· .. 

tJti 1 para- idef"!t if l ~".I ~ _: ~1.~s ~::~~S'it, _1 e~:· ne~el'.' id~dos; que un con~·um idor _ 

un podrta estar ·~ui;~~~--nd·6,< satisfacer-. •ediant~ 1a~-1compra ·de 

producto -y -=-pa·~~a-:~~:.~··;:_-i'.~X~--/~.-~~-- :qu_~-- esas ·necesidades .:yartan con· el 

-;-:.' 

3.4.7.LA OPERAC_lON·DE .CDl'tPRA· 
-· . 

~. ,·: ,;: . 
El ntuae/~';:~ -cOm.V.J~j 1:~ad ~de· 1 áS -~~~~~~~-~:~~:~~ ~-f 00t-uadils 

1 os co-suml·-d-~~-~~-~-- :.~-~r i~~1/:"(;~·~ ~---~1- T:~~~~-:~~~~::·~'"t.~~~? __ . ~~v~J uorada, 

compra del consumidor-.· ~-i-~d-: {~-6:~~-i~~-;·~-~!::~~-- una actiYldad 

por 

la 

de 

soluclbn de problemas ·y ha dis~iguido ties'-clases de situaciones 

de compra: 

Conducta de reaeci~n rutinaria: El tipo ~~s simple de 

conducta de co~pra ocurre en la adqulsicibn de articulo~ de bajo 

costo y de compra freouent9. El comprador est• bien familiarizado 

con la clase de producto. conoce tas principales 111arcag y sus 

atributos y tiene orden r:le preferenci3 basta.nt<# bien definido 

entre las marcas. 

SolucJbn limitada de proble•as: El co111prar rosulta mAs 

complejo cuando el comprador ~e enfrenta a una marca no famlllar 

dentro de clerta clase d~ productos conocidos que le obllga 

recabar alguna lnformacibn al respecto antes de hacer -su eleccibn 

de compra. 

Solueion e.'Ctensa de proble•as: La compra alcanza 

mbxima complejidad cuando e} comprador enfrenta a una c1alie de 

productos no familiares y no conoce los criterios de su UGo. 
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Cual quier~· ' qU."e 5 ea' e ·1~··t·t,po_-:·r.1~' 'i ~i-·_;s t.t·uac·t ·~~ de.·-·· .:.:omp_r:t. 

deo 1s1 bn .. ,. par.a:.'.~-~-º··~;~·~·~'.·;,::.~~~ :}\:j ~:} i-'~·a'·{¡ d-ad . '~~a t;.~'.:,:~~~2~:~~~·¡ tin 

deo is iones. · .;:¿~~~-~<, dec l!i :i~;; de o~·~~~~;-¡~ ~-}~~i:_e,ne :~.~J~·~ :.:J~~- t:'/~t:~·t·~i-ét. 

has ta 1·~~e t e .• ~;Í~i:·f~~~f~t~~~t~~,·~;j~~e·~~EDJ~-dJ~C'.:·· 
2 .• ,·~;:-: ~:.i;.·· ~~~~s.~,~;~ -,,·;.~~};: · 1 ~(~"f of~a ~-~:~·~:ri f~-~·6;~,~·~ ~º. 

·;, !~·.-~~ .~·: 
-s.~~-,:- .. '~~.:: _~~~\-~-,:~~~-'de ___ ca· ma,r_ca.'' 

+~:o~~:ls~~n -d·~I' :·v·~~·deoor~> 

Oeclsibn de cant.Jdad. ·· 

7.~ D&clsibn sobre el m&todo 

Estas decisiones no necesariamente 

orden que arriba se muestran. 

3.4.B.LA ORGANl2ACION DE COMPRA 

1 a 

de 

de 

el 

Habiendo estudlado lo que el mercado del consumido1· compia y 

por qub Jo hace, podr:.. ver quit:ln hace Ja compra. E 1 meor cc-clo 

del consumidor est~ constituido por familias r1\le hacen la gra.ri 

mayorta de las compr~s. 

La tarea principal qua ti e nen que or1curgar::.e l us 

vendedores, es idenllftcar- Ja unidad que toma Jas decisiones 

que participan en Ja compra de su producto. 
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Una unldÍAd qUe. f o-.e:a '..dec J.r.J~n~~·:.~;.;;:: ~.~: .. ~~-~n \~·-~d .1:_:~ i ~L~~~o:; it:"ºP.~ .. Je 

lnd!Ylduos denl<o ·de, ~;; pr;;ée€f,cie:';tó~~ Íle Je~t<},oncs •• uu~ 
comparte una meta .o· met'ns":-·coau.irie-~5q·u!,;s\Jp~~~tá~·e·iit~; ,~:\· :;af;_~~~l.~}.b~: 
1 es ayuda rli a ~ oi;~_ar i>:::v ;~~'~ ·~~i~~~~~·i~~~~l~-~~~·:~;ri~~~~~~~~~Ü-¡~;:t¡i~~~Qii~-:~ ¡-:;: 
dec is iOn. ~ -~~~.i~·i~-~.::-~·;.:. ;",:;_~--.: -~-=· .;~·~~·~.: _:.·:~:-~;>·.· 

Para ciertoi:; . pr~~~:·~:~:::.:;·:-· Se~·vi·é:Í~¿,_ resuJ·t·c.-~ :;_:;i~a:~·:;'~~~~~te 
f.!lcil identificar a la untdad·qUe-'tOma Jas decl1.-Ic·r·~~.Por.:E-'iemplo 

los hombres normalmente son •.al Unidlid Parit -el t;.a·oa.:u -pa·r-ci pipa 

y las mujeres 10 :::on para pa11ti•edlas. Por- otra parte. Ja unidad 

de toma de decisiones lrat~ndoGe de l1n autombvil familiar o de 

una~ vacacione~ probablemente la formen el marido. 13 esposa. l~~ 

hijos mayores. En estos caso~. el vendedor debe ldentiflcar los 

papeles relativa inftuencla de tos diver~os miembros d~ la 

familla. a fin de poder dirigir efeottvamente sus comunlcaciones 

y aspectos de produoto. 

Existen hasta cinco funciones diferentes que ~na oer$ona 

puede desempeñar un~ decicibn ~~ cumpra: 

Jnlci:Jd~J. El iniciador 

sugiere se le ocurre la idea de comprat produc'to en 

particular. 

/nfluenclador. El influenciador Ja oer!:ona 

expl 1ci ta lmpltcitamente ejerce cierta lnflueneiai r;obre lzi 

decisibn final. 
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DecSdJdor. El decidido; es la perso~a::·q\Je' ol · fJnaJ de 

cuentas determina 

de.campar: :li 

d~nd9 comprar. 

Comprador. El 

compra. 

UsU.aiJo. El 

usan el producto o el 

Cada~ miembro de 

Pobre la declslbn 

vecino~ qul:~ tengan 

LOs vendedores nan tomado 

faall 1a.res que podrlan dar 

lnfluenela de lnP diferente: miembro~ de la fa•ttla en el prooe~o 

de comora: 

1. Centro de autoridad familiar 

2. Antecedente de cultura v claGe social 

3. Etapa d·e1 clclo de 11lda de 1a ta•ilia. 

3.4.9. FRECUENCIA DE COMPRA. 

Es la repetlcibn de un nfi•ero determinado que reoreGenta la 

adqulslclbn de Ja propledaU de un bien en un ciclo de tiemoo pre

establecido. 

Y so expresa eJ co~iente del numero de veces qu~ 

repite un valor entre el n~mero de v~loreo observados. 
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1 
~IETODOLOG I A LA ESTIMAC!ON DE: PARA 

DE BIENES DE CONSUMO 1 
INGEN!ERIA U.N.A.M. ¡ L.I DEMANDA 

INSTRUCTIVO OP. USO, CUESTIONARIO II. HUP.STRA.1 iil.JA_riE_ 

A. J.l1•11,¡r cun el nombre del producto "bien o sorvic:ia 11
, 

8, En ln sccclú11 "PERl-.lL DEL ENCUESTADO", anotoi- lns coro.ctc

ristlcus a estudiar del mercado du los individuos a entre

vistar, 

C. F.n In Sl'Cci611 de presuntos, reolh:nr un cucstionorio 

li1'i SlMUit..'l1t.cs cspcciflcncioncR; 

- Realizar el cuestionario con el número de pre

guntas 1¡111.• croa convcniontc, 

- Lns preguntas deben involucrur los conceptos 

de: Objeto, Obj ctivo, Opereci6n, Organizoc iún, 

Producto, Plazo, Publicidad y Precio. (Vor ca

pitulo 3). 

- Los presuntas siempre deben dar uno respuesta 

concisa, es decir deben ser ccrrodns, 

- Debe hnber cuma minimn un., prl'!gunta d~ control 

poro verificar la credibllidad del cncue!itndo, 

IJY 



~.IETOl10LOG!A PARA LA ESTDIACION JJE 

LA DEMAND,\ DE B l ENES DF CONSU~IO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

TABLA DE VALORES. l IWA_ílE_ 

PREGUNTA FAYORADl.F. DESFAVOltARl.tt lNDífP.RP.NTE 

(n) (d) 

"º 



METODOLOGIA P,\11.-\ LA ESTIMAC!ON DE 

L.-\ DEMA1'DA DE BIENES DE CONSUMO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

INSTIHICTlVO DF. /ISO: Tabln de valores. 1 
l!lJA_DE_ 

!.is upe iones de respuesta del cuc.st.ionario 1 de 

prem1u .. :-1Lr.1, de la .siguiente mnncra: 

- En ln columna (a) anote <'l numero de la prcuunta. 

- En l.i culu1111rn (b), i:1n0Lu de !ns opcii;incs de rcspucst;t ch~ 

In prl.'gunta .l·n- cu.~s~iJ1i."·las q11e~-sean fnvorables~al 11ro-

1luctu. 

- En la columna "(r.) 0 _nnnt.u-l8.!'l_-0¡1cioncs desfavon1hlcH u.1 

pruductu. 

- En ln columna c-~,r,,nnotc la:s--c:;pC{On'cS-lndifercrltcs para 

el producto, 

'" 



·~~~-i~:-.·~: METODOLUG l ,\ PAIU L\ ESTIM,\Ciu:>, JJt:I 
~~~'-. 1 LA DE~IANDA DE B 1 E:-JES DE CüNSUMO 1 

~~ ¡~;GE~I EH 1 \ U.'(.A.M. ¡ 
CUADRO DE RESUl.TADOS DE LA PREHUP.STRA, l 1 

. ..;!J. ,, 
-- -

1 

PP.EG. FAVORAlll.F. Df.SFAVORAIH.1-: lNOlFt;IU::Nn: rDTAI. ¡; /11/ ¡,¡¡2 

Ho. I % I % I % Sn. % 

(o) (b) (e) (d) (e} (1) c.) e 11 > ") (j) (k) 

' 
·:: li r:7 

[,;;. ,<-1\:: ,'.i.:,'. i 

' .. • :.. '• 
r m·:)' 

.· X 
'' 

l:~~T1:;;· ·~rrc:~ fr;,;~; > 
:· :.:. '"· ¡ ·· . ,, 

--- ·- .:: . - - -- ---~-- - .. -

1 

1 

1 

1 

1 

1 
1 1 

1 
Totnl ( ) 

1-12 J ---------·---·-



METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION DE 

L.\ DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO 

!NGENIERIA U.N.A.M. 

CUADRO DE RESULTADOS DE LA PREHUESTRA. lilJA _ fiE -

De lo.H datos del cuodro onterlor llennr las siguicnteo formulos: 

P ,. lNo fnvorublen / N 

f["2•l/d/2 f H 

.,._~ 

Q- - ~~~~--- .!.. H 
'<r' • 

Deocucrdo al grado de con(iobilidad que deeeomoo, obtenemon lo Z de 
tableo de distribución eotodíat,ica. Entonces obtcnomoo: 

z2 <V'> 2 

H • ----cEr 

Si N ti Np, 

donde: 

E : Porcentaje de error. 

·ti: Desyiación estondor. 

Z : De acuerdo a nuestro porcentaje de error, 

No se r_equiere •Ueatra. 

Si H > Np. 

Se requiere muestro, 

14J 



~.l[T<JD<JLQGI.~ l',\ll' L~ ESTIMACION DE 

L' DEl"';Ll\ lll'. !)[ENES DE CONSUMO 

f~GENIERIA U.N.A.M. 

CUADRO DP. RESULTADOS DE LA PRE-:HUESTRA. INS

TRUCTIVO DE USO. 
l!)J! 0[ 

1. - En 1.1 rol urin.1 (.1), 

nariu. 

~· 1 n umt.• 1 " 11 ~· ¡1 r ... ;u u 1 .1 ,¡,. 1 • u .. :. t • " -

:l.- En lu columna (h), a11ot1..• el total de r1•'"lj•UestnM t.1vor.1bll.'s. 

3,- En 111 columna (e}, <1notc el purct.•ut.ljP •le rt•s¡1ut•">tlls favu

rublcs. 

4.- En la 

bles. 

s.- En 111 

6.- En la 

7.- En la 

10,- /d/•(I total - I f.1vur;ihli·n) % lltut;ÍI. 

11.- /d/ 2 - /di * /d/ 

12.- En el renglón (1), anote los Ja suma de los totales de 

los columnas b} f~vorablt•s, d) dcsrn~ur11hllrn, r) lndffcr1.•!!. 

tes, h) total, i) P, j) /,Ji)' k) /d/~ 

'" 



METOOOLOGIA PARA LA EST!MACJON DE 

LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO 

!NGENIERIA U.N.A.M. 

F.STRATlFICACION DE MERCADO PARA 211 HUESTRRO, 

" . o 
~ . . 
u 
o " - ~ .. 

u • 
• u 
• o w ~ ,., .. 

" u • . 
~ 

• o 
:co. . 

o 
o -.... 
~ " . . 
o ~ -.... . 

.., . 
" 

~ . 
~ 

"' ..,. 

"' ..: 
o . 
~ 

'1V.LOJ. 
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METODOLOGIA PARA LA ESTDJ,\CION DE 

L.\ DEMANDA DE B !ENES DE CONSUMO 

!NGEN IERIA U.N.A.M. 

INSTRUCTIVO DE USO. :·úJA _l_ Pf 2_ 

ESTRATIPICACION DP. HP.RCADO l'ARA 2º HUF.STRP.0, 

1.- En la parte <Al llenar la tabla con las caracterrsticas 

específicas del sujeto a encuestar en un mercado global, 

2.- En la columna (B) se t'scribe el número de personas que 

cumplen los requisitos señalados las columnas <A> 

mf les. 

·. '.<-··, _,;; :_,_ ;·y;· ... ·> 

3.- En la coLunina: C~l ..... se.'-~ .. s~r.fye. _!_~ .. ~~fC?l~:~,":i:,~J.! de·· personas 

que cumplen los -~e-q~i~-it-~sZs'i{fi~·lad~~-,-~-e~~--l~-~-; ColLu11n-aS <A>. 
!- ,, --

lo. - En (D) _ es't a!l'. __ f!'L};;¿~e~-~-~;d~{~~~-it~·~·-,·;:'jl:L~~~~cildo· espec t-

-- _".,;.',':. 

base al total· dél ·mercado pote~~·i;~l/<-' 
-; -· '••'"'.':. ·~ ;,.~·· -< ; _ ,:-_ 

6.- En -CF> esta~ el - n~11ero-dt' -encuest-as'-'~-C)r- Sijñii~t~O- y-.- se 

obtiene: 
No. encuestas = X Mere. Pot.·· x··· Total de encuestas 

donde; 
Total de encuesta = N 

7.- Al f;nal en el renglón de total (T) se escriben los 

totales de las columnas. 
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1 
~IETODOLOO I A 

L.\ DEMANDA 

PARA LA ESTIMAC ION DE 1 

DE BIENES DE CONSUMO¡ 
l 

!NGENIER!A U.N.A.M. ¡ 

INSTRUCTIVO DE uso, CUESTIONARIO I.PREtlUESTRA.¡ 
¡.,;,¡;_¡,¡_ 

,\. l.l••nu1 l·.un el uomhrc 1lel producto, "Ulcn o servicio". 

11, l:n l.1 •wccló11 "Pl~lffll. Dt.L ENCUF.STADO'', anotnr las cnractc

rtHLir.tl>t u CHtudlar del mercado de los individuos a cntrc

vi~Lur. 

r:. En ln sección de preguntas, reolb:ar un cuestionario con 

l.1>1 s l i.;11 h-•nt1.•n t•n11cc ir 1 cae iones: 

- Lus presuntas deben involucrar los conceptos 

de: 

Objeto. 

Objetiv·o. 

Opcruci6n. 

Orsnnizución. 

Producto. 

Plaza, 

Publicidad. 

Precio. 

- Las 11rcg1intas deben dar unn rcsp~estn concisn. 

llS decir dcbl'n ser cerradas, 

- Ochc hallcr un.1 ¡ireguntu de control 1mra vcrl

ficnr lo credibilidad del encuestado, 
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METODOLOG 1 A PARA LA EST 1MAC1 U'I DE 

LA DEMAl\:DA DE B 1 ENES DE COl\:SUMO 

CUADRO DE RESULTADOS DE LA HUESTRA: Segmento 1 
_, Sc:10:_, Edod: __ , Ni•cl econ._, 

PREG. 
No. 

(n) 

FAVORABI.E NO FAV. , , 

(b) (e) 

TOTAL 
RESPUESTAS 

INGENIERIA U.N.A.M. 

l IWA_OE_ 

/d/ 

(e) ( !) (~) 

TOTAL -------- ----------- -- T O 'r A , ---------

frecuencia .. Tazos/0110 Pprom. • -----
o-';. ___ _ 

<r- ------

14.'I 



METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION DE 

L.\ DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO 

!NGENIERIA U.N.A.M. 

INSTRUCTIVO DE USO: CUADRO RESULTADOS MUESTRA iillA_¡,¡_ 

1.- l.l1•1111r In;; d.llos nccci-;,1rius de identificocicrn del segmento que 

se> ••n1·111•11l ran t'll l'l r1~c11nd1·0, 

l.- En la column.1 (a), anotar el número de lo pregunta' del cuesti!!, 

11nrlo !. ú mue,..tr.1. 

3.- En la columna (b), unotur el número de r.cspucst;os favorables en 

1•1 Hcgm~·nt.u 1•studl1:ulo. 

4.- En la columna (e). anotar el número de respuc:1tusdcsíavorablcs 

el scumcnto e:Studiado, 

5,- En lo columna (d_), anOtór ·el nfiéiero· total "de respuOetas. 

6. - En la columna (e), nnota'r- · 'í"d/~('P.r~~.'~:fa~·~~- r Í'es ~ fav )_ % tot, res. 

7, - En la columna (f) ,:- anotar {Í~12'~~-)fÚ·:.·~ :/~;·~ ·· ::.: ¡ 
·-· 

8.- En la columna (g).·anotac- -~J. .-p:-~\:-c_-~-rit.aiJe';·d-e'-fft-Vor"ft-ble°s 

IJ, - En el c-eng lón d ~--:.to~~~:.~. ~1:~-;~-~c--- ~~s ::··~·~,t~les, · d~ ~as columnas, 

10.- t>or dltimu lleri~~ '1~~ ·-doi~~ al Un&l de ln hoja con los dn

tos obtenid1,t~~~~~-·=cuá.dro. 

IH 



\..""d.:.~· ... !iiij¡ 
...... ~ "~ f··~ METODOLOG l A PARA LA EST!MACION IJE ¡~ :'-· 

,~"([ LA DEMANDA DE BIENES DE CONSmto 

~ INGENIERIA U.N.A.M. 

RP.SUHP.N DP. l.A MUESTRA. Instructivo 1 1 
l!JJA_L:_ 

1 de> uso. 

SEG. PREG, FAV. :t ACEP. FREC(T/A) H. POT. Dp ([' 

(a) ( b) (e) (d) (o) ( rJ <•) (h) 

TOTAL, (t) (L) (L) (L) (L) 

1 ·'º 



~.IETODOLOGI,\ PARA LA ESTIMAC!ON l)E 

L.\ DEMANDA DE BIENES DE CONsm10 

!NGENIERIA U.N.A.M. 

RESUMEN DI-: l.A MUESTRA, Instructivo de uso. 1 

1. - !:11 l .i 1-olumn.1 (,1), 

, .. ,, 11111 ;indo. 

:.!,- l.11 J.1 columnu (b), anotl' el totnl de ¡ircguntJs hechas 

~1·•:mrnto un p;1rtlr.ulnr. 

L- En In columna (e), ;inotr. 1•1 totul de respuestas [avor'uhlcs en 

r•l :H•¡.011·11to estudiado, 

4,- t-:n la culumnu (d), anote el porc.l•ntnjc d_u a_c~ptt1ciún del seg-

,_,' ,-,- -
5.- En la columna "(e), anote."ia ·fr.i!ctfné.la.-de. comp·ra·,_del'segmento 

tlUl' 

:m~~rc~;Ú) 
.-, ',: 

b.- En la columna (f). a'ñOtC:: fÚ pO~'C-"ncÍ~l d-el nesmento. 

7 .- En la columna (g). RnDtfi la d-~ma'n;~·o ~P'~·t:Cn·~-¡~1 del segmento. 

[,¡ 

. ' - -
R.- En la c11lumno (h), anote '1a ·d~-á·v,ia'~i~n,--es~O-~-dar dC l~ probobi-

lldatl del ~c~mcntu. 

11. - E~ 1..• I r_una! ~n_ 5_".) ! -~-_!l~t~-i~-s to.tál'eS de_~ !':l":l~~i;:_ol~-~~-º-8. 

!fil 



CAPITULO 4 

COMPORTAMIENTO HISTORICO 

DE LA DEMANDA 

EL EXITO NO TIENE NINGUNA 

RELACION CON LOS MILAGROS, 

SOLO CON: 

-EL TRABAJO 

-EL CUIDADO 

-LOS CONOCIMIENTOS 



4.0 COMPORTAM IEllTO. H ISTORICO ,DE LA DEMANDA 

4. l. t PP.ODIJCTO. NAC {o>lAÍ:; BR•>T'ó 

. , .. "''· 
C't:11no t.Jn3 111~d.f.d~.~~?"r~."'~'::?Um(i-.,, .todiil ai•jt"Iv.Í.dili-·:t ~<:-.,1,brnloa, 101: 

estadlsttcoS >·üfi''J·i~~n :?;':á'·---~~~~o~:~ctb~·. ·"~º-~?naJ __ en bruto. Est~ 
. :·-·.'.;-:;:::< "~-~~:::<·.,_-·: ~-;<.~;,-- --"·=- '-~ --~~:.-· '.:;:,::-;' 

como rende _e· i:" ~~~·.·-~'!':f-~'.~~-;:~;~-~~ca_doX~e-~~ó_da.~ l aS r&.éro-anot as y· 1 ~ir 
serv le fos·:_~an-t·e-u~-~-~~d~cfUCTr(+~--- c~\:'-~~~·: _d_e'·>dep·r;c 1 a·c-10~. Entran en 

el 1a·.1a· comP-~'~ d-~:-:::·~~-~;;~:~~tt~ y·'servlci~!J por los consumidores .Y el 

gobt9rno -·~: --~;~:~-;f~-~--:- .. -~-~~:;~~'sas de ne·goclos con vl_•ta!l a l_a ~~verSib_n 
privada interior en bruto v la inverslon neta en el &xterfor. 

4.1.2 PRODUCTO NACIONAL NETO 

Es importante reconocer que eJ precio de •oreado de 

muchos bienes incluye los impuestos indirectos, co•o eJ i•pue:::to 

cobre el IVA y otros varios que gravan el con~u•o por esa 

razOn, el precio de 11ercado de Jos bienes no e& eJ mic;;ino que 

percibe el vendedor, es decir, el costo de produccibn, 

EL producto nacional neto <PNNI se difiere del PNB en que 

deduce del PNB la deprqclaclbn dol Gtock de c~pital oxistonte, 

durante el transcurso del pertodo. La producciOn dol PHB ocaGiona 

desgaste del stock de capital: por eje•plo, una va 

depreclandoGe con el tie•po. o la maquinaría deteriora, 

medida que vaya usAndose. 
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Uno 

macroeconbmica y que, eJ de PNB 

real potenciaJ • 

. 1unto con la crodu·~i:ibn real ore~enta una medida del ni•JeJ en 

&I cual estar1a el PNB real. oi e~istiera pleno emoJeo. La medida 

oficial del oleno empleo. basada en t& serie de Pt~duccibn 

potencial. o ?NB potencial, varlB a lo Jar~o del t;i~mpo debido al 

crecimiento ~~ la poblaoiOn ~conOmicamente activa 

porque la produccibn medid~ poc person.;i. emple&lldii ~umenta 

durante ~se perf odo. 

La productividad puede aumentar pos dos razones~ 

La. pr-lmera que los trab~j~dores medio~ di!;ponen. en 

comparacitin con otras !!-pocas, de mlii~ C"atiital, mao•..iinari~ 

lnstalaclones con el que traba.1an ahora. et !legundo m·~i:lvu E-1 

proceso t~cni~o¡ Jos trabajadores e~t~n Mejor preparados la 

maqulnaria e~ m~s sofi~tic~d~. 
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4.1.4 ESTRUCTURA DE LA POBLACIOH 
. .; .: ·~; ·=··: "'·--· -<:/''. . -:::_. < -'· -

Segmentar el .. merc•.doL. ¿~con~,~m·l~~rei pi~t~ru~o+:d•;""ªº ec 
un, enfoque· Üti'l '· en···e·i .J·.er'.Cñ'd~.;'d .. e -~.Ú~hi:úi:(pr·o'~u~,.:~Gt·E1" ·ejecUt-i Yo de-· 

• - !;!~ J' -~ ~:·e' 

•e ~-".ªd:~·t_ec:n._~ á ··._:;.~ ~ e.-~'.?-~i~-~~~~~~-ft:f;~ ~-~~~~ ti~:i~::7~~~-~~~\i;~7~f ~~-?~if/ .~f :f-~~~:~-~~~ ~.~~ de: 

:::~::;bnP:·:~~:~::::j~S!~:S~}~~~~*f~Ft~~~{~i~~Jf'º de. 'a 

.-. El : m11rCada· 1n'ran-~ i / teo·n·.-:.;d~d·;. ;~-~~~?~';:~:-~-~:t~<::,~~i~ /~~;~~:~d~--~~-a·- - de 

tres man~r~s __ e~ l~->m~-i~ad~·.i~6.riT~~-:·.~¡·_-,;~c;~~:{-:: :.·.~-·" .. ; .. :o"",,,_-~,.:. >_~· 

a) Los nli\os pued-en.-Ín·¡--~:~-1~-~-~~' ·1·~~-- ~~J~;t~~~ i~~:·(ci? , __ ¡:>_~~~~~· 
·- : .. :·,.'.' -''-,'. 

b) Los padres gast3n •uchó dlnero en~est~ ·~rYpo. · 

oJ Los nif\os hacen coapra!l de .blenes· y servlclo:J para su us.:i 

personal. 

El mercado de la ju\•entud • Dentro de} mercado de la juOJentud 

pueden dist.ínguirse otros tres sectores importantes: 

1.- El mercado de ni~o~ !alimentos para beb~s. prendas 

lnfantlles, paflalesl. 

2. - El mercado de adolescentes menores de 20 año~ 

ldiseos.esti loe de peini!idos. ropa. art!C"ulos deportivo:;;, 

etc, etcl. 

3.- El mercado de colegios centros superiores de 

enseFaanza. 

El 1t1ercadc de ciudadano!: 2a.vorPs Es el e~t.remo del 

espectro de las edades. E~to mercado geri&trico tiene gustos y 

necesidades enpec\ficas cuanto vivienda, 

al iment.o, vestido, recreo y atencibn abdica. 

lb4 



4. 1, S INGRESO HAC !OflAL 

t.a cantidad que percibe realment.e e) sectot ";Jr_(v~<.!o. !.:t.nto 

emprese.s como fa•t J ia, deducido!; lo5 lmpuestoto v t~njend_~· en 

cuenta las transterencias. Desde el pl.mto vi~tn ''e.te: 1~ 
:-.: > /~. 

termlnologia, llama.os transferencias n todos aquellos~p~~o~ qu~ 

no provienen de la actividad prodl.tCtiva cos-riente. A51 p_ues •. _--1a.s· 
pensiones sociales o los subsldlos de deseapleo son ejemplo de 

pago por transferencia. 

El nivel de lngresoG disponibles del sector privado es 

importante, por que este lngro~o. co•o veremo~ posteriormente, 

influye a la hora de decidir el gasto y por lo tanto. sobre el 

ingreso y el eapleo. Para llegar al ingreso disponible tendremos 

que hacer otro ajuste; sustraer todos los impuestos directo~ 

su•ar la transferencia y pagos de !ntcreses gubernn~entales. Del 

fngreso nacional es necesario sustraer tres ti~os de impuesto~: 

1.- Las contribuciones a la !>eguridad r;o.:ial. ~1 in~tih1tu 

He>ticano del Seguro Social y al Instituto Nacional del Fomento 

~acional de la Vivienda para los Trabajadores. 

2.- Los impuestos D.obre el ingreso persona1 los pap;o~ 

e>tentos de impuesto o impuesto sobre el producto del trabajo. 

3.- Impuesto sobre las ~anancias de las sociedades o 

impuesto sobre la renta. 
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El,· lnKreso·.na~lonBl eS<una.··~pdida····ü<tt:·'-~itlt•·Í-,. d.·eo· lc.·:r,'1t.t1ucc'lbn 

.Jbten lda. ¿,,·a.~·y_:-.~~-~--3 · .~-~i,~·~~-¡-~h-~~~-:'~~-~:; s-~i)!f.i'n· - ¡:os: -'~rz.vame·ne-S 'Q 

· i mPuec tos< :::"i~~Jr~.~·-~'~:¿:; ,J:-· i'~·~~:~-~·6;.-~~~i'L~'.~ ~:~~--.. -. ~ ;:, · ~:·~b·i::, }~:-. ::'-~i Ollr.~~~o 

··~~¡:~;;~;~1@f ~!~~Jfa1~~~~~1}f~i:~:;~:~~::o• 
_cffra:S~'.n~.~so~·:muv;·:diterentes-.~~-- ~·,_-. ~ ... ~::~;-~ .- _ , . 

: 'L'a';0 _;:~.,ma:~;·o_e~onO'rlli_~,~-::,_·~)!'.! t,u.d{~. " ·· f Undamenta 1 snente.- la 

lJel ni•.•;a.I de 

ae otraG 

varlables que un caso necesario para comprende1· cbmo 

determinan estas vartables· e!! la contablll::aclbn del ingreso 

nacional. La contabll idad del lni::reso nacional pre~ent3. t • .::>11to tas 

medidas reales Je las variables maGro~conbmlcas tales como la 

producclbn y el in\,?resc1, como un marco conceptual en el quEc- se 

relacionan unas ma~nitudes con otras. 

La contabllidao del in~reso nacional no ablo nos ot:a:;e una 

medida del desempeño de la eo::=•:>nbmii" en ta pcoduecibn de bienes v 

servicios~ sl no tambl~n porque gone de manifiesto la~ relaciones 

existentes entre las ttes variable~ macroeconbmica fundamentales: 

produccLOn, ingreso y ~asto. 

En a 1 aunvs ::&sos. e~ Ulil dividir •I ingrese 

disponible. ea decir Ja medida que hcmo~ obtenido. entre la parte 

correapondlente a las familias y l~ retiene tos sociedades por 

concepto de aananci~s dii:;lrib\1idas. 
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relaelbn existente entre el PNB, ~~u~ se una 

medida de 1.a actlvida.d productiva.de J:i econb'"ia los ingreso 

l ar-ga , cadena que hemos reeo.rrldo· co~tenz.an·,'en los Lmpuestos. 

deprec i.ac lbn y 

Vamos a resl111ii r en unas cuantas ldentidcides t-

al P~B - dep1·eciaclbra = PNH 

b) PHN - Impuesto indirecto = ln«reso nacional 

e> lnareso nactonnJ=salartos + rentas de los propietarios + 

renta per~onal • ganancias de las sociedades i ntereoes 

netos 

d> Ingreso nacional - impuestos directos • intereses v pagos 

por transferencias guberna~entaJes = ingreso disponible 

el Ingreso Ulsponilole ~anan.:ias de sociedades 

distribuido& - 3juste de valoracibn • pa~os por tranterencias 

comercialeo = ingreso personal disponible 

f) R.ent.3 personal disponible= conouao pert1onat ahorro 

persona 1 
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4. 1.6 

,,. 
CREC 111ÍENTO '1/~CIONA~' 

,' 
; • ~,' ,'.; , ' : • ,. • ' • µ 

)~'.É'Li_:'.'~~·~¿~~·,~·1 ~j/i~ ', ·¿·~· .. ¿~·.·~. P.6-~L·~~ 1 u-~·~·.~ - . - ·'.~·~~:· .... -)\:;; ,::_-,.,_.;:; -·--::t(- -- - - - ~,,·; 
- ,;~ 1 ~,:~~--~-;~~ ~)~~~~~-~;}~i~~~f l~ú>~-~-~-f~~-~~~1~~-~:S~~~~~-~~.~--~~!~~.:. d_é_ 1 ·producto 

el Ó~p(~á',~\;~~:;,tF:5;r,7 i~~;~~s~::-~n, '.('r~~ de ;,; • .;¡'.,¡~ni"o d• •• 

pobl ac i bn~ -·' a·I fiv~a-r~\·0.i- e L:;'r--i tmo.--Ce -:.·cree i mi en to ·.de 1 ;Prci<:t•J~ to. v· n~c!> 

d lsmlnuú:':i~;~:14~,~,f~~~\~:~.~~~1~J pe; o~pit.31. 
-E-~ ··er PUOtó~'!-~,c•\:·et:·,t·;1~0-fe·n¡e·nto ___ eñ t~ :·t:i_~-ª- d~- crecimiento-de 1a 

- ~-: ;_ -: ' . 

pobla_c~brl, {~-~~-~x~-_i-~~--q}!~·-.pa_ra cadn relacibn capital traba.jo. 

r_eqUie"._~:- una :.-~a~~r ~nVersib!i para mantener la relacibn C'aoit:al 

trabajo constante. Supongamos que tentamo~ diez m~quina~ per-

r.:~pita. 1nicia1mente. la tasa de crecimiento de la ooblacibn es 

del 1" y la depreclaciOn del 10", as! que ,.,ecesitamos el 11"' 

anual de dlez m~quinas, es decir 1.1 mbqulnao para comoens~r e1 

crecimiento de la pobtaclbn y la depreciacibn por 1 o tanto. 

mantener el capital por hoabre constante. Para mantener la 

relacibn capital trabajo con~tante, en presencia de un~ 

~asa de crecimiento de las poblacibn, dicamoc un~' oe r~quiere 

un mayor nivel de lnvet'Slbn, esto eo un 12" en vez del 111'. 
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FIGURA 2 

Se ve claramente, a partir del anterior razonamíento, que ya 

no estamos ~n el eatad~ esta~lonario de equilibrio del punto c. 

Ln lnverslbn que Inicialmente era $Uficiente para mantener la 

relactbn capital traba~o con!:tante, va no ea i::ufic::ien1:e, d~da 

m•s elevada tasa de crecimiento de Ja poblacibn. 

En el equilibrio inicial el mayor cr~-:imiento do la 

poblacit>n, i::in habc.>r variado el ahorro y la inveri:::ibn. signlfíca 

que el ~apita! no eat~ creciendo la suf le lente rápidez, como 

para equilibrar el crecimiento de la poblaclbn y la dopreciacibn. 
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. ·: .'·.· .. - , •. 
El oa.pltal·dlsinlnuye. de ·he·Chot'.~.e1>capltal por ~o•bre continuar& 

;:;;::-:'-' :_-~ ~·.:;. 

d lsnl lnuye~·d0:~, h'áS'f:~·--(~~·e:,.:a ···~,~;~~'6e~;,·~-~-~!~-.Je·v~.~.~es·i·~do, ·es tac lonar ~o de 

· eq~ l.Í .lbf:~i~~~}'.{ 8?.}~.,~_:},~~~f,.~··i~&_t, ;"-;.;pu;~~i-.'.:é,!:-~·.':· ·~-"qu~ 1 a re 1ao1 bn ca~i ta 1 

.¡:;;i;~~tt~i~~~~~!i~Hf ~:::::::::::::~ :::::::·:: 
me~~r p~_o.~U-~~t:9_. ~~~:~:_(~~·~·-!~!~a:·;'. ·~Yr~~~·~ducto per oApi ta dl_omtnuye de 1 • 

·_haS-~a_._ x-.~~~,~~ \~-->-

La--dlsmlnuclbn· del producto -per c.\pita. como consecuencia de 

un mavor oreoimiento de la poblaclbn. apunta hacia el problema al 

que se enfrentan muchos paises desarrollo. Rhpido crecl•ionto 

de la pobla·~lon. dada la ta~a de ahorro, :;ii;rnifica bajoG niv~les 

de lnGreso per c"pita. De hecho. en los patses pobres uno puede 

descubrir su oobre=a o b<>io in~reso per c~plta fij~ndose 

muy elevada tasa de crecimiento de la poblacibn. 

Con et crecimiento de la poblaciOn,el ahorro !::er~ tipícainente 

demasiado ba1o como oo:-rmitlr que 

comparaclOn con el trabajo y por lo tanto. para conseguir 

relacibn capital trabajo que posibilite obtener nivel 

sartlsfactorio de ingreso per cllpita. En esas circunstancias Y 

exceptuando otra~ con~lderaciones. una reducciOn en la tasa de 

crecimiento d~ la poblaclbn. supone un aedio para conseguir 

niveles mbs elevados de ingreso par c~pita y consocuen~ia. un 

escape de la pobre:a. 
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4. 1. 7 DESEMPLEO 

Trad101onaJmente est.e,.Concepto, :·~unq;ie. lncortecta11ent-=. 

hace refeJ.eOcla á: l ~/e·i·;~·~-~~~:~~-~~::·~:~E/:~~ Rrupo de- persona!: !:{n 
- ·. '. --.. ' - - .~ ._ >'~ ' '. ; __ , --, " ., - -

trabajo, durant.e :-oJa-t"gos ~:per1odo5_ de-~ti~.!'l.P.º• y paria iuG. que la 

poslbll ldad d~ ~:·n~-on--~·-:ar-·:~-~~te1r·5~ concidera mlnima. l•e he-:ho, el 

grupo de fñdlviduos en desempleo se caracteriza por gran 

fllOY l l ldad. 

Po.r lo anterior, la nl11uiente dh;cuslbn girara. en torno a la 

retaclbn existente entre la tasa ar;regada de dei.:empleo. CU>, la. 

duracibn media de los pertodos en que los trabajadores incurren 

en dicho desempleo, CDUJ, y la frecuencia del desempleo tFU>: 

U = duracibn x frecuencia~ DU • FU lll 

De la ecuacibn tl1 deduci•Os aue la tasa de desempleo es el 

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

Los factores deterainantcs de Ja tasa natural de desempleo. 

es tan regidos tt?rmfnos de duracibn y ta11bit>n de Ja 

frecuencia del desempleo. La duraclbn vendr~ dada por el tiempo 

promedio necesario para encontrar v aceptar un trabajo.y depende 

de: 

1.- La organizaclbn del mercado de trabajo. en relacibn con 

la eKistencla o no del ~moleo. 

2.- La composlcihn demogrhflca de Ja tuerza de trnbaio. 

3.- La habilidad y el deseo del desompl~o de insistir en la 

b~squeda de un mejor trabajo. 
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4. 1~ a 

E1 poder de compra que 1 os miembros'- tiene·. en_ .·I ~;: ·_sp.:_~ c-J_ad 

•oderna. una representacibn si11bbl ica. por ·ejemPl,~i-~:~-El ·di~er.O 

escoglb por consentlmlento mutuo para servir como medio· de :3~o Y 

coao forma de redimir las obligaciones. Sus tunciones son. 

expllcitamente. servir de medio de p~go o cambio. un~~~~ de 

cuenta, depbslto de valor y unidad media de cAlcuJo. 

El dinero o ta oferta monet~ria. o circulante com..:r t3mbi~n 

se llaina, eot.~ integrado por: moneda, billetes y depbiri~:·3 I~ 

vista, es decir, cuentas de ahorro, cuenta!l de cheques, let::ra::::; o-:-

cambio; en una palabra, documentos cobrable!J al inst..ante. 

Est.rqchament&? vinculado con 13 O•.Jest.ibn del dinero ~s~~ .:·! 

slste•a de crftdito, al élparato bc.ncario del pa1s y el 1e-e:v1=i.d¡;or 

m&.xl•o de toda esta actividad, el banco central. 

4. 1. 9 DEMANDA Y OFERTA AGREGADA 

La oferta señala el nivel de precios asociado~ 

cada nivel de produccibn. L.a curva de oferta agrogada .:-orto 

plazo la relaciOn exh:tente entre el nivel da produccibn 

corriente y lo~ precios dependen bboicamente de: 
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a·,·· E r a j~_~t~;"' p~~¿;¡ ~¡ 'q~e.. ;¡., noD.r'e~ ;:::\·~ ·':'..-~·;.uo;~~c (bn~ ,:,·:'pr'.'O•.roi;·;a:~ 

var i~ i~n~~ .·~ ~ ·~~·· i ~~ ~= ~i'J:.e~~~~ t i:v_a--s d;-. ;¡~-nt~':t ,)•::~e; ~~·'i~~·n.~d--

1 oS s~-l~'r·to·s~'~ ~eaJalb í_O'S~;··e;,·;~:í' Os~>_n't~-~ i ~Sjd·~~"=-.~~--~~i.:~o~~'.-~L3 r] "'" 
.· .'b ... :.~.-.:.·~:~ i.-.:_·~.·.· .. ,·.b.·.~l .. ~./-:e_z~-~.-.·.·--¡.:._:.;·-m·b .. ::i.•.11.•.· ri: '-··.- · >· ; -.-;:..; · _ .. ;,,~·--:. ·:::J;:-,::,,_~ · .. ·.·_,.-~·.:',~ · ,_._>-·. : ::. ' .. -. --. _ _ _ _ _ _ ~_pn·~~i-~_1_-.;~;,~~~--F~-s-::__-,_~_t_~~~-~-~:~~~~~ ~--ª"._1~-:-~-~-~e~_,-

··- - ,~_.:.,;! --.- -----
.. - --~- -- ~ '''.-.; -- ; . 
. Ex_l~te a·~n un p_untu ~mp':'rta_~:te r-e~a~~vo:il ú1 c·ú~vO-tJe .p~ert~ 

B(tl'_S:{!aéfa "y q-u~ h'a'ce r·e,.-~-renci3 a 'ia manera e-n- Clue' d:i."Oha-:..,\.1t'.Va:- L;'e' 

d-esPla:a a. lo Jar-go deJ tiempo. Su pend!ente \•lene determJnad3 

por lo::: efecto::: que. :::obre lo:: co:::to:: corrJente!::. tiene 

variaciones, tambi en Ja produccibn corrient.e. 

E~te punto tiene 1..ana gran importancia porque i.m.pl i.ca que 10!; 

aumentos la produccibn tienen efectos. no ~01amente 1 oc 

precios del pertodo a.otual. a lo largo de •Jna mi:¡ma do 

oferta agreJCada, cino que tnmbi&n impJ ica e-te:tou en per!oc:Jc• 

pos ter lores. 

La razbn de e:::to se encuentra en el hecho de que los 

sal nr ioi:o. estar!t.n cambL:.ntJo cont.inuamonte. ~iempre y l..'=u~ndo E"l 

nivel de emi.deo difier.:., del nivel de pJeno eompleo, Jo cual 

impl icarA, incluso ::::uponiendo constantes las expectativ<:ts :::obre 

ventas. aumentos en los cos>:oc poi· C"onsJguente, ele•1acione!:"" 

en Jos pracios. 

Aju:::t:l.ndor:e .:.1 aumento en lil c:11oducci!•r., . e• larqo ..:te l;o 

curva inicial oferta 3~regada hablamoG dicrio 

anterlormente. para unos costos t..lados el pasado. 
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En .el sig~len-~e P.erloc:tot. e·l nivel da capleo alcanzarb 

valores mAs elevados por la mejora en 1as expectativas de venta~ 

y ·por consiguiente, loG s·alarlos continuarAn crecJondoa El 

aumento en los salarlos ori~lnarb elevaciones en ,os costos, los 

cuales tradueir&n en precios mayores. La curva de ofert.a 

agregada desplazar~ ~acia arriba. como con~ccuencia do1 

au•ento en los costos y por Jas vartaclones on loo salarlos 

pasados se incorporan Jentamente a los precios corrientes~ Cuando 

la produccibn se encuentra por encima del nivel de produccibn 

potencial. tos precloG tienden a ~Ybir y euando se encuentran por 

debajo del nivel de pleno empleo, 

dlsmlnulr. 
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4,2 MEDIO. AMBIENTE'.t•E LA DEM/.NDA 

4,2, .. l POLITIC/. DE DESARROLLO 

El Plan "acional d~ Desarrollo t989•L99A ·da cumpllmle~to al 

mandato constl~•Jcional 01Je impone al i¡;o~ie_rnv de 13 ReotJbl ici'I !.;.. 

ob\ lgaclbn de planificar democr~tic~mente el desarrollo 

naclonal. Su ra=on de ser y !tUS 'jOjeti· .. o~ no oueden si no eman .. \r 

de la mls11a constltucLOn y servir, con resoet.o y con eficacia, a 

la reallza~i~n de los anhelos v 3spiraciones que l~ L~y tund~m~~ 

tal cristal iza. 

Ob1etlvos 

El estado HeKicnno asuae hoy au~ responsabilidades en 

momento de nuestra hi!;t.oria de gra.ndes t.ranstormaciones EiO el 

mundo y en la sociedaa nacional.. El contexto al que debe 

enfrentarse reclama claridad en los ob1etivo~ y en 1a manera mbs 

apropiada para llevarlo5 a cabo. Obtlga a emprender. con respeto 

lo que nos identlf l·:-a. sin ... 1t.ubeo.,; po?ro con or•Jdencl3, los 

camblos que se requleran para garantizar nue5tra me,or defansa 

frente al mundo v el mavor lo~r·:o de nuest.r3~• 3splr:i.ciones como 

sociedad. Nuestro camin<'J par;i ta reali=a~ibn de los objet.ivo!; 

democ r t•t i C3 

popular, El prlmer sujeto de la 111oderni:acibn ser!) el Estado 

Mexicano y sus retacloneg con otrag nacione!J, con lo!J sectore'!.1 Y 

grupos soclale!i y ·~on los cludadano9. 
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Reconociendo las reatlzaclones hlstoricas y Ja amplitud 

madurez que ha alcanzado la sociedad seKlcana todao::J las 

reglones del pats. eJ Estado debe •odernizarse para cu•pl ir 

eficazmente con sus obligaciones •As fundamentales; garantizar 01 

.E~tad~ de Derecho v la seguridad de los ciudadanos. armonizar lús 

Intereses de todos 1 os grupos y pro•over condiciones de 

creci•lento que permitan un avance significativo en el bienestar 

de todos Jos •exicanos. Ello e~ise incre•entar fortaleza. 

ampliando las bases sociales de su accibn y reconocorce como un 

actor que no colma todo .:ti espacio social. 

Su modernlz.aclbn le exige ta•bibn sor eficaz. eliminando el 

poso de su estrut.ura que Jf•it.a y en ocas.ionos erosfona cu 

capacidad de respuesta ante obJi~acJones constitucionale~. Su 

fuerza econbmJca radica en ta•año nf los •mbitos del 

quehacer productivo que posee, Gino en ta cr~aclbn de la~ 

condiciones de un desarrollo efectl~o que de base per•anente al 

eapleo y a la calidad de vida. 

La polltica exterior que ol Plan propone. buGca influir 

deliberadamente en Jos acontecJmientos externoc, abrirnoG sín 

le•ores todas las vertientes de una vida internacional mas 

compleja, ~loa y dlverslfloada. La acciOn internacional de Mbxico 

define por las opc1ones est&ri1es de Ja opoc!Gibn el 

conf 1 lcto; •e eapqf\a en fomentar la. cooperaolbn econbmica, .al 

diAlogo mutt.l_lateraJ y la actividad bilateral. 
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La '3'strategla de la. •odernlz~clbn~- __ ,cUva·: me.t.a es lograr la 

recuperac LOn econbmica, &e encillDina a incrementar Ja capacid:id 

para crear e•p1eos bien re•unerados y lograr el lncre11ento 

gradual pero firme de los sa1arJoc re&les. Bucoa, ante todo, la 

estabilizaclbn permanente de la econbmia, la ampllacibn de los 

recursos dlsponible!t para la 1nverslbn toda vez que ha sido S\.I 

Lnsuflclencla lo que •As h• frenado el dina•is•o econbmico y 

vlgllar que el •ls•o proce•o de- croclslento no propicie el 

resurgimiento de crlsls recurrentes. 

El esfuerzo de •odernlzaclbn Ge habr~ de dar en todas l~c 

esferas de nuestra econbmia. Modernizar es aapliar y mejorar la 

infraestructura; ec aceptar y enfrentar con eficacia la apertura 

co11ercial, es ell•inar obstAcuJoG y regulaciones ouo reducen e1 

potencial de Jos sectorec productiuos; es abandonar con orden lo 

que en un tiempo pudo ser eficiente pero hoy gravoso;es 

aprovechar las mejores opciones de producclbn. financiamiento. 

comercio y tecnolog\a de que dispone ~I pnl6; es recor1ocimlento 

de que el desarrollo el mundo moderno no puede ser resultado 

&blo de Jas acciones del Estado, sino tambibn preciGQI la 

partlclpacibn amplia da los particulares. 

Dlstlnguimos, consecuentemente, dos fases: en la 

recuperacibn: la ttan&icibn del estancnmiento al crecimiento 

gradual, y el fortalecimiento paulatino pero fir•e del dinamismo 

econbmico. 

167 



La modernlzaclbn de la eccinbm.lai 1 E,"Xi~~ Ja·.,\-p~·f.i.té!"~.a~·ibn" ,:de 

todos. El Estado no puede -nl debe~ ser et<·· fj~1e·b:·- acúir. ·c1 
. ::,-_-:' 

creclmient•' ';I s;u traduccibn en 'cdenesta~· (Ú(l~e.n'· ü~~- a~pl iilcltn 'de 

las responsabllldades de los dlstlntos ~etcires~s6~~;1~~~-v-u~a~•&s 

rica vida democr~tlca. 

ESTRUCJURA GEMEl!AL DE___LA ESTRATEGIA DEL PLeM NACIONAL DE 

DESARROLLO ' 1989 - 1994 ) 

A. - Soberan1a. ceQuridad Nacional 

Intereses de M~xlco en e: e~terior. 

8.- Ampllacibn de Nuestra Vida DemocrAtica. 

-Presorvaclbn del E&tado Democr~tico 

-Perfeccionamiento de los "Proceso~ Polttlcos 

-Modernl:acibn del Eiercicio de 1 a. Autoridad 

-Partlcipaelbn y concertacibn Social 

C.- Reouperaclbn E~on~mica con Er,tabllldad de Pr~c!os 

-Establlizacibn Continua de la Econ~m1a 

-Amoliacibn de 1a lnvercibn 

-Hoderni:acibn Econbmlca 

D.- Mejoramiento Productivo del Nivel •le Vida 

-Creacibn de Empleo~ Productivos y Bien Remunerados 

-Atencibn de las Uemar1~a~ Soci~le~ Prioritar!3S 

-Protecctbn del Medio Ambiente 

-Erradt~ncibn de la poore:a C~trem~ 
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4.2.2 SOCIOLOGlA DEL PRODUCTO 

Ambiente ewterno de los alotemao 

El sistema de mercadotecnia de un3 •:·)lll03ñla debe operar 

d•ntro de una estructura d• fuerzas que constituyen el aablente 

del sistema.. Estas fuer:at: ~on externas o internao a la e111prega.. 

La• Yarlables externas general•ente no son controlables por 

los ejecutivos de una empresa. Lo9 elementos extel"nOs del medio 

a•blente pueden dlvldlrse en dos grupo$: el prleero es un 

conjunto de inf luencia:J 3mpl ia~ t e13croambio?nte 1. la 

cultura, leyes y condlclones econbmlca&. Al Gegundo grupo se le 

puede llamar el microambiente de la emproza. Este crupo incluye 

proveedores. int.ermediarios de •ercadotecnia y consumidores. 

Estos elementos. aun cuando son 0>1tarnos a la empresa. est&n 

relacionados estrechamente con la compaid3 '.I !le incluyen 

parte de su siDtema total de mercadotecnia. 

Maoroambiente eKterno 

Las siguientes seis fuerzas del macroambi ente 

interrolacionadas tienen considerable influencia sobre ol sistema 

de mercadotecnia de cual quier compañi.:t. aun que, en {ioneral. no 

son controlables por la ~orcncla. 

1. Demograf 1. a 
2.Condicion•s econbmicas. 
3.Fuerzas sociales y cul 

tura les. 

4.Fuerzns pol1ticas y lc~ales. 

5.Tecnolog1a 
6.Com.petenc ta 
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: .. - ,, .• :_·:,··.. .o;· .c-
Est.a:¡: fuer::a!:i·.tiénen el) comrJn' .. el. est:ar_. óUietas a·I •camti.o \' 

a. un 

atrontan ,~uevos ambientes 

t!:tc~i~-oºG·.·· pO_l.t"i.-iCos y soc:l.aleS en vtJ-tud ae- tos C'Uale~ e! 

de ·las .nece!:Oidades.y la ·conducta. de 1c1s c'?nGumiaorc;:-

es proceso complejo y dfnAm:lco. La escasez de recurc.oa 

r~qulero que los productos se redlse~en para conaer~&r material~s 

ener~ta. Un atributo importante de toa electrodom~sticoG to 

conat l tuyen SU!:i nece!> idad"3'~ ener i;eticas. Las er;cat:es de c=i.pi tal 

hacen necesario que los periodos de recuperaclbn de la inverr;ibn 

sean mas cortos para los nuevos productoG. Los vnlores cambiantos 

los est.iloG de vida hacen hinca-pi~ en lo fundament3:. 

Para responder ante e!>ta~ oportunidade~. el mer~~at:oco 

alerta necea i tar3 siste•a!i de informacibn .... 
r'Apidos, ampl los. etlc:lentei::; confiabl~s. L~ nu~va cl~c.e d? 

gerente de mercadote~nia necesr•.art. utilizar Jo~ recur::;os m~:;; 

eficientemente ~ ser m~~ ce~:;;ible ~ l~s relaciun~s entre lac 

deolsiones de mercadotecnia y la polttica oticial. La intlac1bn. 

la oompetenoia. la ~zcasP.: de mat9ri.as prira3s la~ crisio:i 

ener'g~ticas exigir~n mayor planificacibn coyuntural. En resumen. 

el pape! del Qerente de mercaaotecnLa es cada ve: m~c ampiJo 

complejo. Por e~to mlsmo. ta •:?xperiencia como ger'ente 

mercadotecnia est~ consti~uvcndo en un~ ouenn capacltaci~~ 

par'a futuros ~erentes princip3les. 
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El anai is is Je ur. mer·cndo ae' cot1!:umldores.-se (n)c(t._-:on. e: 
:· :'.··:_.·, 

an~1 isf!; de 1a demanda. '-!enhrica. -~ ·!~-':.:· .·de·;;.~·~d~-: ·aTe· bie:i.or ... -

sel"V icioc que s3tl!;t"3.gan 

--·~',:.\:' 
al lmentaeibn, techo. vestuario y_ trañ·C.~o:r.-~e.~· 

Responsabilidad ~ocial 

Las expectativas de la socied3d son IntJucncias roeia!es 

&ttcas no controlables que atectan el programa de •ercadotecnia 

de una com~a~ia. A decir verdad. cuando ~na emoresa deaatíende J~ 

responaabilidad social. da margen 3 menudo a la intervencibn de 

la lt!-1'.:i:ilacif.>n y el goblerno. 

Loa empresarios deben responder a tas influencia!; sociales 

par3 permanecer en el favor del ptlbl leo consumidor. Ent:e las 

crActicas que deben evitar est:.tn la pub1 icidad engarao~3. los 

productos de calidad inferior v un3 informacibn deficiente ~o~re 

los mismos. L3 responsabilidad social conduce al mcjoram1anto 

socl3l como lo demue~t~a el siguiente e1emplo: 

PROV!DORES 

[
ABR1"ANTE~ISTA 

DETA ISTh C>ETA1!.ISTA 

ONSU IDOR&~º•>--~~~-->-
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4.2.3 PRODU~TO y,Í..A HISTORIA 

l.as impl lÍ:.3.c.lones de una _sociedad elij'.Ocontrica son muchas 
r-; ~ ': - :: ; :. ·-~' ·", 

para _la mercad0_t8c.n1~_, ... Las P~rsO~as. utl 1 izan productos. marcas y 

servicios busciando·~n el la a•Jtoe:<presibn. Compr~n el •coche 

de .sus sueños• .Y las •vaeaeiones que sle•pre sof\aron•. Gastan 111.!ls 

tlemPo en a.ctlvidado?!i al aire t lbre f tenis, oaseas por i:'.!l 

oa•po), en introspeecittn, en artes y oficios. La industria del 

tiempo 1 1 brc 1 camping, paseo botes, artes y oficio&, 

deportesJtJene buenas perspectivas de oreciaiento una sociedad 

cuyos lnteRtantes Uesean la autorrealJ:acibn. 

Relacibn del hombre con loe otros 

EJ hombre muestra diversos grados de sooiabilldad: desde el 

ermitaño que rehuye la presencia de sus semejantec hasta el 

gregario que necesita la comoañla de loe de~&s para ser teJlz y 

sentirse uluo. En una encuesta reciente efectuada por Ooyle Dane 

Bernbach, se descut.rib entre loa adultos una preocupd.Oibn ~oneral 

por el aislamiento social y un fuerte deaeo de tener contacto 

humano. 
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en·.:-un~ ramo~ 

dlversld;~,;, ;~~;¿~,(} ~~~\!\~~~' ~A~~.I~ d~tleriJ~ ~on · ou v!da, 

paG·~-~~d~·--:··o.~,p~-f.~ ·~·t;··e-f'órrníú:i0S ·:-:'.<Outi -,.- , -d-QS-e'ia'O -.. :~:t-iftbs·~·r CB ~--- ,;a_·r; t~. los 
• • ·· >e;;"::.::::-.~;:~"""'' --~;}~~.:':; ·.-,;.:-·h~-.:.:-:-~;. ~-~~--· 

t·~l~'dtap_t~a~~:S~~~k~e~~t9'~ 1~~~:~·~~~~y~~~~-~,~-~-~tf a_';~;::-·s~~,;i.dV:1 é ,.-·t_~fi_---~
1 

a- t_~nd enc.1 a ~.a· 
un' ~·aú·-i·~-'_t'i.'~-~o~.~-é~~--d~~·~y:~_zi::~-~~-6-;.>·~-/~::-~na m~·Vor ·=r1tica rcsoecto al 

·-_Cs.-_~S:t'l,~~-~d-~ l:-·:'.:.:P:~O~ih\~~-;"-~if~.'.f;~·t,-~:~~~ i~~-~ta~-j-bn ·--~e 1-.: O i ud&dano en re-1 ~et bn 

comunidad --inf'l.Uir& eM,-1os patrones de con!lumo. el 

4.2.4 1 EL PRODUCTO Y LA GEOGRAFIA 

Demografla 

La demo¡rafta se refiere al estudio de laG caractertsticas 

m~s imoortantes de la ooblacibn humana del mundo. Lou demb~rafoG 

interesan el tamaño de t:> pobl3•~ibn mundial. su 

distribuctbn geogr~fica v su densidad. cu ordenacibn por edades, 

su -=omposicit.n racial tenUenci¡¡¡ c-n 

matrimonios v sus ta~as de mortalidad. 

Las empre~as Jndtviou~Jes ze ven atQct~da~ ditcrencia1mento 

por Ja tasa de incremento de poblaclbn. 

Algunas de ellas. como John~on & John~o1,. est~n tratando Je 

Interesar los adulto~ en el uso de su talQQ par~ beb~s 

shampoo para 1'\iños. L.-,~ laboratorio~ Abbott. han añadido 

linea de fbrmulas infantiles un 'llimento aeri!ltricb: v Gerbor h.!! 

llevado su allment.o p~ra beb$~ a otras parte= d&I mundo dunde la 

natal ldao st~1Je siendo o?:evad3. 
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La 

constituyen un con.tunto de _factora~ ~~t?l~~t~·l·~~ q·ue _afectan cada 

vez m~s las dacisiún~s ~obre la venta de arttcu10G y servi~ios. 

La mayorla de tas naciones del mundo se estbn volviendo economtas 

ragulada~. La regtamentacibn gubernamental de Jos negocios ~urJ~ 

por uno de tre!> propbsttos~ El primero de e)Jos os proteger n los 

hombres de negacios el uno del otro. Estos hombres ensalz3n la 

competencia en 10 abstracto pero tratan de neu~ralizarla cu~ndo 

1 es afecta. 

Medio amblent~ polttico y legal 

La sociedad reconoce que existen desigualdades cuando tos 

sistemas econbmlcos v social ~e dejan propio criterio. En 

teorta, el gobierno representa los de!>eoi:; y las necesidades de 

loa ciudadanos establece leyes par3 su def1?nsa. Al iQ:U31 que 

Jos ciudadanos tienen la re9ponGabilidad de reconocer y ubedec~r 

las leyes de trlir.nsJto. los comerciantes deben estar concientc~ dca 

las leyes y roRlamentos que afectan su~ pruductoc y negoclog. 
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L.as dec_isic:iries de ·JDetcadot~cni"a"·.r~c·~ben· el fue.r.te. lm~aet_.:. 

dal amble.nt.e polttico. t;st.-e.se"co~p~ne-.. de::·. ·¡·~~·es,,.·· Ot-gan~amos 
eS ta tal es,:.:· g r'~p~S :ae·-·preslb_n._ q·úa: ·'J'ñf.1\~yeil \m~·:¡ ~i{'./~·~J~~'i'z·~~'f~nes. ~ 
tOd lv.tduo~·' •. 

Los procesos poJttioos-JegaleG de Ja Gociedad atecta.n 

considerablemente el comporta•iento de una compañia. La 

legtsJacJbn, en todo~ los niveles, ejerce 11~s intluencJa Gobre 

las aotlvldade~ de mercadotecnia de una empresa que en cualquLer 

otra brea de ouo operaciones. Se piensEi, en este sDitido, que 

pueblo continuar• prefiriendo ~~s control ~ubernamental de la 

sociedad y ta eoononta, continuando aGt la tendencia del casado 

medio siglo. 

Respecto a esto existe e~ccpcibn en cuanto a que l~s 

fuerzas macroaabientales controlabte!l por la 

ad•lnlstraclbn. En casos limitados en el ~rea ool!tico-1eea1, 

empresa o induztrla grande, por medio de su asoclaclbn comercial 

o representantes ante 13 legislatura. puede tener inftuencl:l par~ 

formar alguna ley o reglaaento de alguna oficina a;•.1b1?rn3mental. 
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. ~--~'.:·. 
Otro "1 n"sumO _j mpor t·an·t>e .- pa:·,.·a ·; 1 a eS.presa e~._ I ª- natural Bza' .' de 

la;-:.·-~~-.-·~ t.{~,·¿.·~-~~·! ~:~·~·t.t·~·tl.~-'~. y :~'.¡s:~.al ~~l- 'a~t:> i~i:.·nc;i.\ .. A_~!"qu~_: , bslils 

son. ~-;;: ed{~¡~f~- S't!ñt:icio-~ ;::as~~-ct-~~) d~~ :·_~ed.to -c'l.nbt~:nt_e~\'.:po-1' (~ L_e§_~:su .'
_·:e_f:~,~t~~~~:-~~-~~,~-b~:1~~~ ~}:sObre'- -~·;·.~--s·-:~~-:~~:~~eaas es t~;,e-~~~d~~<;i~ ;C~ontr·o1' 
¡Ub·e;;;~·me~·ta(· de ·_ 1 ~- d is~ontb¡ l i.d.ad .de crt!di to·· ~-'~->~-;i~'.:~,~~··-·::oe"-~\; a 

· p~(i~ic·~· ;-;8.
0

dmi~'tst.ratlya. tiene un etect.o conslderaote :>':-lo 

sobre - -L~~ ~e~o~ios ~~ino tambi&n ~obre 1amayorta de las 

operaciones no lucrativas. 

En forma similar, La pol\tJcn tlscal afecta a todo~ los 

segaentos de La sociedad. Taabl~n es !•portante la terma pn que 

se cobran los impuestos, no sblo para 10G ne¡tocios Gino tamlJit>n 

para la poblacioo en general. Por ejemplo.si son demasiado a1to5 

los impuestos sobre las utilidades de los ne~ocioG. tiende 

reducirse el incentivu de entra1 o per•aneccr on IOG miG1110G y los 

inveralonistaa buscan otras ~reaG oara invertir su capi~al. 

Si De cobt~O impucst~ti sobre ventas, num~ntan los pte~io5 y 

las personas t.icndcn a comprar meno!;. Si !ie gravan tucrtemente-

los bienes ratees, laG personas pue~en oncontrar auc e~ dema~iado 

caro poseer una caGa v pueden. cambio, ouscar habitaciOo 

rentada qua ~ea m~s barata aur1que menoa cbmodo. 
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4.3 LA HEDICIOH DE LA DEMANDA 

4.3;1 LA DEMANDA POR TIPO l:•E PRODUCTO 

Segmentaelbn de mercado. 

El acto de dividir eJ mercado en~re gru~os de comprad~rQ~ 

diferenciados v signiflcativ'Js qUieiies· PUe.dSn merecer productoa 

y mezclas de mercados separadoi::. La. segment.acion del •er~ . .-c.da, 

requlere que la compaRia identlfique diferentes base~ para la 

segeentacibn del •ercado, desarrolla perliles de 1oi:: Gegmcntos de 

•ercado resultantes y desa1rollo medicionesde la activid;ad ..ie 

cada oegmento. La secunda etapa es e1 mercado por objetivos. el 

hecho de i::eleccionar uno 111ls sepmentos de 1 mercado 

desarro 1 1 ar posicionamiento y una estrategia de mezcla ue 

mercado para cada 

4.3.2 LA DEMANDA POR NIVEL ESPACIAL 

El mercado di t :-rentes en~ idndes 

geocr&ficas, talec como naciones, estact._.s. ¡-ei:ioncu, condados 'J 

vecindarios, sobre Ja n~cH>n de que las neoesidaae~ v re-puesta 

de 1 -consuma idor uarlan geogr~ficamente. L~ compañia decido1 

( 11 Operar unas pocas partes c..lel pals 

especial lsta satiDfacer 13~ necesidade~del con~umiaor. 

(21 Operar ampl i.'.>ment-=- pero dedic.'.>Clo aten~i~n lac 

varlaclones en necesidades y preferencias geogrSflcas. 
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Por ej.e_mpl~, el ;~.af&·.:de. )!'* ge_~er_~·.- 'tood,~'. · ·e1._Ma1twe lho\.1:>:e 

~s ,.,end_1d.o ~ n-ª~-~·~~a:~ m·~n-~.Ei per-~·)!_S ~-~rid ¡-·~'en~~do '·~~·'é-4-i o~-;-1 ~--~;,:~ : 1 a:; 

pe reo nas er. \~· ;· ~'e·::·t~ :,;~,.~_.~'.{~'~::'~- ~n. -C3f-;. m~·~· :·;:¿'~)~:'~-~:.;.\:'~. ': 1 ~·~ de 1 

es te. ·Las ~o~~a~ ·i~:.-_ t~~-~-i~·~·;-~ Í:¿'~ ~~·~:~eJ·}~~;i>~~~,:~·~:~·~·~¿~ ·.:~\·~~~-~:;t ·i_c~·~ . 
. ,;;;,_:._'~.::·:;.'. __ ·~_:;_::_ ·" .:;:;_:·_~;. 

de -- -acuerdo con e L-p~~te~~-i~ •/.:~-~:t.:--~:~.-:.'~:~~'~§:r~;:~;~~~~~~:~~·;.:f~:~f~~.;~"~:-~~~~-~~·. 
Bea trice f oods el 3.c ú 10&·. t'os d.-~st-f~to·#~-t&e~·~,~:3-~:~~'.:'.--~~f.~~'--~~s.;~}~-~j~C~.~ \de-· 

yogur- t dannone en tres grupos;" ba~b~d·-~-~:é -e:~·-"~ ¡-,;"-~-tJ¡i;'¡;:¡.:ci::-~t/é·.·;a·i"i~;-.. c11.1e 

hace que f•Je ·introducida ta ··mar-ca.· ···~~~~~k~s_i:-:_3:-~~~~;os~;-_,-_e~tbn-
conf or-raados por mercados embr i~~·~r·i··~;-'.-t~·~'L--~-~i· t·a,- ~:~~;~~,~-~~'._, atlO.; •, 

mercado en crecimiento <de -s~is ~ ·~-ie~--~t~·:~~,-~~~~~~·:.t'l~::~~t~~,~;~.' ~:J.duro 
lm&s de once anos J. U!i~ 

4.3.3 DEMANDA POR UNIDAD l•El10GRAFICI\ 

El mercado es dividido en ~iferonten it"Upo~ sobre. 1~ oa~e J~ 

variables deaogr&ficas tales como odad. sexo, tamaÑo. ci..:I o de 

Yfda, in@ r eso. ocuµacion, educacibn. rel lgibn. raza 

nacionalidad de ta famllla. Lag 1,1aribles demogr~ficas han sido 

por- muoho tiempo las m&c populares base~ para diteren~iar ~rupos 

de cliente. Una ra:?bn es que los det:eos, preferencias y tasas de 

uso de los consumidores. a n:iedudo, son t tecuentomente asociada!: 

variables demo¡;irbficas. Adem~s. non m~::; t~ciles de medir que 

la La mayorla de olros tlpo& de 1,1arla.b1es. 
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- ·Aun_ ~uando .el ·._mer•:aao ,_:.º?~--~:;:;~-.~~:~:::~~~-:~~~,:.~:~-~-~~Xie, ~~:f:.,::_~~~!~¡_h·~~ !1~ 
democ r~f J.co~»~:c·d_ i.e_a~·~~, - · ~¡ ~~·--:d·~-~'.:·~EJ~:~6~·a.(~',i~-.a'.~):·~·-~é~-:l ·-:~~t~·-r~<l l g·ado:·il\ 

,. .... ,· . ~.- ·'t.(\ ,: ,< .,.J_, - . : ;'·" 

:~ ra~ter 1 s t i.c.as d.em~gr•t ~~a:~~?:~;~J~f ;~t~;~;i~tj~!~~gJ;~~::~~?~~~';: 

4,3,4 SEG11ENTACJON f';\ICOGRAFICA OE Lll DEMANDA 

Los coapradores son d!Yldidos en Oiterentes ~rupoc cobre 1~ 

base de su clase social, estilo do vida o caracter!stlcaG de Ja 

personallda~. ~as per~ona~ dentro del mismo ~cupo demogr~fico 

pueden mostrar diferentes perfiles psicogr&flcos. El h•cho do que 

los factores demogr~ticoG no revelen necesariamente todo acerca 

de las actitudes y estilos do vida, h• conducido la 

Geg•entaciOn psico~r~fica. 

Segmentaclbn Conductual. 

Los co•pradores se dividen en grupos ~obre la base de 

conocimiento, actitud. uso o respuesta a un producto real o sus 

atributos. Huchos expertos en mercadeo creen que el •ejor punto 

de partida para construi~ efectivos seg•ento6 de mercado ~on Jas 

variables conductaJes. 
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. . 
.Mot·.1.~acibn.'. 'un~ .·p~·tsono··t'en<.lrt. t~dil·._.·1.nse··de Oe\,."e&tdaCíe!:> ·en 

c;Jalq~i~; .. ~m~;cn~."; ~·~·~~ªº'"\~c~~ld~~e·~,¿:"~º(~i:~~ei~~ .. ¡~;~. el Jac 
!l":lr'l;~n de ';e!l.t3.dO$:",' p~b:iotb'ciCóS-- .de. "teri~lt>n ,;que·!:,ooc.1J'1an· 'ser 

.~~usadoo :.P~··r.· 1° a .. -ne~~~~~-~-~ ~~~ ~:~~;~-~}:·~~~~-~-~~~;t·;~J~~;~+~:: :·~:¡_~:¡:!i'.~;~;;:~éione:'. 
~or~~-~~ -1 'i~-. ~·a~ ra~ ·--n~~~~ i~~-~-~-~:~ ~º··~·-,· P!I f~,~~;~~~::-~-~~;~-~--~-- e·~i-:is~:· a·u~-geO :~~-~- --

es tado!l ps ic,o t b-g fCoS .· cJe '.}--o{~;fii6;~~.'~~~i~"/~~~:~~~J~'.b~-~~~fi~é;i~-~~~'ºi~;a~·; :_~·~-e-·-: 
t'econocimientu, repueGta O va¡.:¡-~·oa¿}-.'?iJ-e~:.e-~pet-íe06i'8.C:>- ->¿;,'.: ~:~~:~i~1~·a: 
da necesidades no seii.n 1o·:cut·i~¡9·ni~~·antO.: ·Tn-~,-~~~-¡;;('.~p~ra 

~::-;,_.o:_o:o_·:~.-·-~.·'. "·o.O-

motiYar a la persona a actunt en·un mom:.ento·-dado. 1Jri3-' nec·esfc!ad 
.- _-,,. ;_. ----o-.c.·,, .-.:;'_'-

estas 

SS vuelYe un motiYo cuando e!l eJe~ada ·a un niYe·~. -suf i e i ente de 

intensidad. IJn •olivo es la neceai5iad incltiYa la oual es 

suficiente presibn para dirigir a 1a\perso.1a ·hacia la mela de 

satisfacer la necesidad. Despu~o que la necesidad ::le sadistaca. 

la tensibn de la perr:ona se descarga v el el la vuetYen 

suestado de equilibrio. 

Percepcibn. Una persona n1otivada. est.21. 1 is ta para actuar. 

Cuando ta persona motiva.ja decide 3ctuer e=: i.nf luenci.ada Púl' su 

percepclbn de 13 situacibn. Dos personas en el mis:mo est3Uo de 

motlvacibn y situacibn objetiva pueden a~tuar bastante di.terento 

debido a que perciben la sltuncibn diferente. Empecemoo con la 

noclbn de que> todos nosotros porciblrios un objoto de estimulo po.r 

medio de la:; sensaciones, esto e~. flujos de inform3cibn a t1·avbs 

de uno o mhs do nuestrus cinco sentidos: la vlsta. el 01<.10. el 

olfato, i=il tacto y el gusto. 
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·s ln embar'!1º• ca~a ~no de n~aotros 

interpreta esta 111foraa.;ibn sensor-tal de •a~er~ .-·1ndiY.idual, de 

hecho ta· percepclbn puede ser definida .comO:_ ~1'.~:;·.r~c~~·o· median-to 

el cual un Individuo selecciona, org~~iza ·~:.1nt.erpreta entradas 

de intormaclbn para es e~-, una i.;¡¡ge~n-·_,.-~ig:~·ft ~~~l'l.~-;;., def mundo. 

lt, El carActer del estimulo f1sico. aino lamblen de. 

<2, La. relacibn del est-1aulo que circunda el campo y 

l3) De las oondlciones internas del individuo~ 

Aprendizaje. Cuando la gente actba, ella eMperimenta efec~o~ 

dlrectog indirectos los cuales lnCluyen íutur-o 

comportamiento, aprendlzaJe es ~• nombre dado a los cambios en el 

comportamiento del lndl11lduo que surgen de la experiencla, la 

mayorla dol comporta11ienlo es aprendido. 

La eMcepcibn el comportamiento basadÓ repuesta 

ln~tlntlvas, crecimlent.o u eztado tlslolOe,ico::: tempor.tdes d~I 

organls•o tales como el hambre u la fatiga. lo~ teortcos del 

aprendizaje so~tienen el aprendizaje de una perzona se 

produce travf?s de la interocibn de l•puJr;os;. Gugerencia~: 

repustas y esfuer=o~. 
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Atrav~s Jel p~o~~so ~e-~p~~nJ::¡ie, '-: -·,{.·<·::·_: '' __ :,::_, -
ére.encla~ -, ·r. -.-:act 1 ~uaé:-:;_~- · .·>,~~-~ .. ;:q;~/~(~ o;~,~·~ ... ,-1~~~-r-~:i_~.-'?~-~:i~~-1º~~~tc1·'.:.:~ ·.;u 

compor_.~am 1 er1 ~~ '.~.e: i~.m~~~-::~.- Los tabt lcttntes, por ::.uouesto. ~!it!\ muv. 
' ' ~ , . ~ ' ' 

t n ~eres ad~-~-~~~. ~1~;\·_ r:~~·?·:~;f_'.j?f :~~t~~~1:~~~:tl:~-:-:::~;f ~~;-~;~:~~\~~,~-;-~_.~/} --~-~~~ ~:: <;:::~~ ~:~~-~a · 
aoer9a ~e<~ o~·.;_p_rod1.lc to~~·:; :c::.i~~Y:\~ ~~:~:~~>~>;·:~ tB.!: _C·r.Eten~_laS·· c~-~~i Ol' man 

lag tm&:;en~~ d'~1 P:r~Ju·~-tu ~·-yc';"1·a·--:·ma",.'c"a-- y" :-.e7:--~ci'm-~ó-C-t-n-nd~~·t:~~-!'cie- Ja 

gente- .serla _en:p~(te unc:.··tt1nclbn,·d~ .. us.creerÍcia~--::;i_ ,a1a.un.:\ -i.le-
, . e-"'-.-~ - • ,-" ~ " - .- . - _-, 
-· . .. 

estas creencias e7't&ri_ ~~rr~~as,-~ ~~r-lben la compra, el fo.i:rric.::ant"° · 

querr~ lanzaf una~c~mpana para corre~ir_~stas creencias. 

Una actitud de set i be J as evaluac.ione~ i;o¡¡noi<-=ltivas 

permanente favoraDl~s 'desfavorable~ de una per~ona, tos 

sentimientos e•ocionales y las tendencias de acclon hacia al~~n 

obj9to o lde;¡.. L.a ~ente tiene actit•Jd9:: repecto a casi todo: 

rel igion. politlca, ropa, ~umida as1 gucesivamen~e. 

Las actitudes l ,as pone en un marco aen ta 1 de gusto~ -o 

disgugtos de las co~as, álej~ndose o acerc~ndoce a ell~s. 

4~ 3. 5~~ INDICE DE DEMANDA 

Pronosticando la demanda del mercado 

La piedra angYlar de la ol3neacibn exi~~ca de merc~ctotecni3 

es la eval 1JacifJn y prunbsti..:o de 1a demanJa dol mercado, 1:. i.:ift~ 

prtncipa1 -:zue nece~1t:imos e-:. el p1·onbstico uc ventas debido ~ ·:11J& 

182 



Antes ' ·~u·e:~ hablemos sobra l IJ::: métodos- de' proneis:tio~!:i •. 

neces l tam'os d~f l.nir 3, ~1JnO!i o;laminos. •J¡ido '.l\.IC' ::-'e.-":iU"a·J-.~n: .. ;Jt"i l f::":ir: 

en .form3---dernaai3do .-Ú1pre•:-isa o?O lo!i nei::ocios. 

·-----Eac'tor de mere3.tlo ~ indice de merc:ldo .. 

Un factor de rnercaao es 'JO ~rt\culo o elemento aue ·-éxli:if9, 

un mercado. el cual puede ser medido en torma cuantitativa•¡ !le 

encuentra relaciono.do ~on :O'.l demanda de un producto 

servicio. 

Como e:temol o, el nllmero ele: <1iutoi: de hace 3 o m:&o ar100 es: un 

factor de mercado a1Je .:oubrava la 11oatanda para la reposiciOn de 

l lanta.s esto ..,:::;, afectando el nt.imero de l lantns de repuesto que 

pueden ~er vendidas. 

Un \ndice de mercado es simplemente un tactor de morcado 

expresado como porcentaje en cualquier ot.ra forma 

cuantitativa relacionada con alguna cifra base. 

Potencial de mercado y partlcipacibn del m~rcado 

El potencial de mercadq para un producto es la eKpeotatLva 

combinada de volumen de ventas de t.ados \O!i vendedore:; de e!le 

producto durante un período ~spe~lficado en un mercado 

determinado. 

La partLcipacion del nie1·c:i.uo lsinbnimo de potencial de 

ventas o penetraolbn de mercado\ es la retacibn de las vent.~c de 

una empriJ?sa con la:;; ventas t:ot::s\es de la industria. bien sea 

sobre baoes actuales o potenciales. 
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:avadaras 

potencial 

au.t~m.&._tic~s 

de ventas 1 

u ,cJe- 1 ª' -.:~~:~,.t-i;c-i·~ii~~~~'.~-- ue·~ 
. ·.,.·.,· .. _., 

:··:·'.;·: __ · 

moJ.:C:úl-do• 

po ra ta marca ·-ie ;una ..i~~-~-r-_~:::,,3::~.--:· ;-ra.ntO en ~· 
caso del 

mercado. 

potencial de merea.Cti, ,J-Omó- de···· 1a· ~ ·~¡/~l}(-~:3.Ci~n .. d.e1 

e 1 merc.,,do 01.1ede •:omorenOer-'- la .:~-~itJ~/(~-~-:j\:~,~-:[';-~·,,-~ ic~-. 
.·.-. >' "",• 

de 1 mundo. o pµelle es t.3.r L Lmi tado 3. a·¡:·i;U:~~~-·p;.~. t~-: ··a~i;-m:ent~il.3 

increl:los, por .!lreas :?eogrt.ficat; o 'e'n ·aj á\.fña' ·iAra';--.'--:_b.,:se-. 

Por eje11plo.. podemos nablar del pot~ri~iaf~~ d~~-~ me_rc~do para_ 

lavadoras automtlticas en Ja costa dol Pac!fico. o do la 

participacibn de mercado cara las lavadora~ General Electric 

hogares inRreso entro 7 y 10 mi 1 peso!:f. 

El potencial del mercado y Ja participacibn del mercado 

ser~n iguales cuando un• e~presa tiene monopolio de 

mercado, como eJ caso de una empresa telofbnica o ~Jgbn otro 

serv lo lo ptlbl leo. 

De ordinario, empresa determinara el pot.encfa 1 de 

mercado para l:iU producto en un merc.,,do ~ado. y entonce~ de q~t.3 

cifra determinada part,cip3clbn de mercadoCpotencial de 

mercado 1, 

En algunas indu!itrias Ja .asociacibn de comerciantot: 

conjunta lo~ datos de todas las eMpresa~ miembros 

lnforrnacibn una empresa puede obtener con facilidad el potencial 

de mercado o su oarticipacibn de mercado. Cuando una empres~ deb~ 

calcular estas medidas por st misma, Uispone de diver~as 

tif!ocn i cas b!is i cas. 
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Pronbstlcoc de ventns 

Mientras que un pronostico de ventas puede de ordJnario 

hecho en forma mbs inteli~ente si Ja empresa determina primer~ JU 

potencial de mercado y/o de ventas. muchas eacrecns deri•1an 

suspronbsticos directamente del de ventas. Un pronbstico de 

ventas puede ser definido como ~na estimaclbn de ventas ten pesos 

unidades de produccibnl durante alg~n ceriodo especifico do 

tiempo futuro v bajo un plan de mercadotecnia predeterminado o un 

progra•a de la empresa. 

4.3.6 LA FUNCION DE DEMANDA 

Hablemos 

cantidad que 

depende de 

a.rtloulo. •enor 

de la de•anda: Se obGerva normalmente quo In 

la gente compra de un bien en momento dado 

precio. Cuanto mlls al lo el precio do 

1 a cantidad de bien que estar~ dispuesta a 

comprar la gente, cuanto m&s bajo es su 

mhs unidades se domandar~n. 

procio de mercado, 

Por lo tanto, en cualquier momento dado del tiempo. exi.:;'t:e 

una relaciOn clara entre precio de mercado de bient 

trigo J y Ja cantidad demandada de ese bien. Eata rclacibn entre 

el preclo y la c~ntldad compr~da se ll3m~ {(f~nciOn de demanda>> 

o <<ourva de demanda>>. 
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Ley de la demanda decreciente 

Cuando sube el oree lo de un bien lv se ·mantiene al mismo 

tiempo todo lo demAs constante!, se demanda menos 0·_10 aue ao lo 

mJsmo. sJ se J an.::a una mavor cantidad de un bien al 

mercado, entonces sbl o i::e pueei_e vender orocio mt.i:::;: bajo. 

Razoneo que ex~llean I~ ley de la demand~ d~creclente 

Esta ley estb de dCuerdo con el ~entido uom~n v so conoce. 

al menoc de una forma va~a. desde los co•len:oo de •~ hlotorla 

escrita. LaD razones no ~on dlf,cileo de co•prender. Si el precio 

del triqo esta por las nubes, toblo Jos ricos podra.n comprarlo, 

los pobres tendrAn que contentarse o pan de cantono, 

como ocurre todavla en los paises m~G pobres. Si el precio sigue 

siendo al to. pero no tanto como antes, otras; personas de medios 

m.t.s modest.os a las que tambibn les custa especialmento el pan 

bid.neo se decid! rAn a comprar algo de trigo. 

A!Jl pues, una primera raz.tm de la vaJ idez. de la ley de 1a 

demanda decreciente se deriva del hecho ~ue el de~censo de los 

precios atrae nuevo~ compradores. 

La segunda razbn de la validez do Ja ley jgualmente 

importante, pero no tan evidente: a caber, cada reduce J bn de 1 

oreclo puede hacer o•Je c~da uno de los consumidore~ del bien 

hagan algunas compras adicionales del bien; y lo que es lo 

mismo. la ~ubida del orecio DU'3'de hacer oua- :i1,¡;uno~ de nu::ior:r•j;O; 

compremos ¿ Por que tiende di!:•inuir mi cantJdad 

demandada ~uando sube pi precio?. 
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carbbnl. ~e~un~o. 

~;úª~~~~.-~~-~~~~~~~K-~~~.~~~~t;t--:-·;~-,;- encuentro realmente m~s pobre que ante~ 
y ,--:n,-a:t-Ú:r~r~-~n·-~;e:~: ·~-uand"o 01sto ocurre redu:co mi con-sumo de la 

mayor ta·. de .1 os._,D1 en~s .nor·mai e~ ouesto que tenc;o menos ron ta roa 1. 

He aqut otros ·ejempJoe en los que compro una mavor cantidad 

de un bien cuando es miiis abundante y baja su orcclo. Cuando ei 

agua es nuy cara. ~blo demando Ja necooaria oara beber oero, 

cuando baja su crecio, compro alguna m~a para lavarme. SJ los 

precios ba.1an atJn mAG, recurro a otros uGo&. FinaJm9nto, C\.l.:\Odo 

es realmente muy barata, rie~o las flores y Ja uso prbdigamente 

para cualquier fin posible. 
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'?! r.!I f 1 c::_amen.té. ·.:ra e~C~'r ¿· ~é_r.tfC_:.·t . ):i~::. .¡ ¡.º·~t,Úl:ll·~,~-.-::, A );.;;_feP~ese·n ta,.- i uc . '. ': .. ~" >:'·:: -.::_ ·: ': •, : .. .'_-.<~--; 
d J f _e r-e.O~.'és. -~~~·~ i ~S· "a 1.'t.!rn·~ tJ ~os. , ,

0
: -~ a __ :."á"~~~j a <~ci'~-~ ~'_ont~· 1 f" f· ~e 1 a 

aant.1 d_a~~ ~-ª~,de'. un. ~~~~:~,-~~~~t~j- ,:.u~:~{~~e:~~~:~;~-~,<l_~-~ ~~' _có·n·sum i Ü0/'05. 

figura A 

IJna esaulna de una •::iudaa se puede 1ocal1::3r tan oront.o como 

conocemos las c.:11 les oue la forman. La po•::i!:libn de un barco 

looall::a t~n pronto como con~cemo$ au l~tltu~ y su longitud. Del 

mismo modo. cara r9oresent3r ~n punt.u ~n ~ate dl3~t3m.l. d~bemo~ 

tener dos coordenadas: un precio v una .:antldad. 

Esta representacibn gr~fica de 1a tuncibn de demanda 

llama <<curva de demanda>>. Obs~rvese que Ja cantidad y el precJo 

curva tiene pendiente negativa v va del cuadrante noroeste al 

auroe~ te. 
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•"' ·.·.> ' 
importante prop._iedad récJb8 .ef :nombre-' de~ J,~i'- .'!.E! 

• . ,." .- : : '. . ,".,_'X"' 
de.::recien r.eo. ES ta·· 1 ~Y)'·~"s_e~"~.~11!:-P:.1 e .. ~:i, e.~º;:_.: cD.S i :tódaS · . ,.·, 

Esta __ _/.l 

demanda 

.. m~~Uin~S -d~-:~at~'i_ta~ '-~~--~-~·~-t'1_~·~~:·.·.:~ ~.!~~~(e~·' o 

carbbn, cerea 1 es Ke 1 Í oc_z:;: ·_Y'. entra~~s·"·p~ra -el-~-teat·r.O;·: 

mercanctas: lf'i go, 

4.3.7 LA DEMANDA PPTENCIAL 

Potencial de mercado y partfoioacfon en el mismo 

El tbrmino potencial de .,erc.ado se define como el volumen 

total· de ventac da todoc los vendedores de un producto ecpec1fico 

en un mercado determinado. durante per l•JdQ de tiempo 

concreto, que por lo ~enerat es un afio. Se observar~ que si 

producto se vende en varios mercados. eKlst~ potencl.31 

independiente para cada mercado en lo particular. 

La part/cJpac/ón o Ja porci6n dq •ercado es Ja razbn de sus 

ventas con respecto 3 ta~ ventas de 13 industria total. esta 

olfra se eKpresa ya sea en ventas reales o potenciales. 

4.3.B EL ESFUER20 HERCADOLOGJCO 

Esfuerzos de mere3dot.ecnia mal dlrlgldos 

Uno de 1 os benef le los pr lmar loo de las a.ctivtdade!; de 

evaluaolbn que pueden ayudar a oorreg J r Jos esfuer::oG de 

mercadotecnia mal dirl«fdos o mal ubicados. 
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E 1 ·pr·1 n·;;~~ o i'o •'~~;;¡). 
: .... , .. ,; :':·:.:·.: ... << .··.'.»' :--

Una: :· .. c.o1!f~·~ñi·a:::n·~:.:di~trut3 ae·-::ta.'inisma taca de ut.tl idad nct.o:li 

en· c;d'~ _YC~LMt~-.:.:~1·~~X·' !'~~~·{(-; ~·r,:~b ... ~:.';~••v-~~-- par.te 

8 ran :_ ;p~~·~~~~dJ'~-~·~~~;-d~~~{b~'.;~ ~·a·~:~ .. ~.-~-~.·~~i :·"e J--i:entes. 

de-! .:t.S 

z:onas 

utl l.idades. 

cmprasat: •.Jna 

productos 

Et: ta relacibn 

utll idad dQ.: ~~~tas.. En forma in~ersa el ::o" de e~t:a!J •Jnidades •:le 

.·~~~,~~?~-.:~:¡~-elªº" del volumen o de ta utilld3.d. ta •:ifra ao-:.o 

usa tan sblo oara exoresar en terma aorevl~da la ubicnciOn 

errbnea de los esfuer:os de mercadotecnia. Actualmente. desde 

luego, Ja rebanada de porcenta1e var1a de una eituacibn a otra. 

La razbn b~~ica para Ja ~ituacibn 80-20 que algunos 

esfuer::oa mal dirigidos !le encuentl·an en la mayo,· parte de lo~ 

programas de mercadotecnia. los eofuer=os de mercadotecnia y lo!J 

costos siguen el n~mero de torritorioG. clientes o productos mAs 

que a su volumen actual de v~ntas o a la utllldad. En una venta 

al detalle que debe ~er car~ada y ent.reg3.da. aoroximadamente 

encuentra involucrado el mismo gasto de abastecer la orden. 

factura y entre~ar sin importar ~i la venta es de un abrigo de 

mink o de una corbata, lo!l fabricante~ pueden asi~nar un vendedor 

a cada territorio y a~n a~i ouede haber diterencia~ sustanci~les 

en el volumen v lo~ 1enoit111i"ntu5 de utilidad de to~ diferentes 

torritorios. 
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Razones ciara estuet::os de mereadotecnia, mat' ol"ient.ado.c:. 

Huchos ejecutivos est&.n conscientes de l_o::;: e.c:fuer~o::; de 

mercadotecnia mal enfocados en !O:Us empres::i.c:. ,no_ ,!::aben ;::iuto 

porcenta.1e de la!i venta~ totales y de las u~llid~!ie~>Pr;oYienen ~e 

una l tnea dada de productof;: o de un grutio .tfS :-0-1 ientos. Con 

f t"ecuenc i a, 1 os p iecutivoa: mala 

direccibn del esfuerzo debido a aue careoon de informacibn lo 

suficientemente detallada. La ana!ogla do un iceberg en un 

abierto se ha utili:ado para~ilu~trar esta ~ituaci~n. 

Una causa aun m~s importante de Ja mal ubicacibn de un 

esfuerzo de mercadotecnia son las decioione~ basada~ en 

conocimiento inadecuado de la naturaleza eK3cta de los costoD de 

mercadotecnia. En otras palabr~s. la admlnl.c:tracibn c~rece de: 

1) Conooimlonto del Ambito desproporcionado del BGfuer~o de 

mercadotecnia. 

2) Hormas confiable.c: para det.erminar lo que debe gastarse en 

mercadotecnia y qub resultado deben obtenerse de estos ~astoa. 

Las ventas o los costo~ totales en un esta~o ocerativo 

demasiado gonet"oles para un ejecutivo en mercadotecnia que est~ 

interesa en la evaluacibn. De hecho. Ja~ cifras totales a menudo 

poco concluyentes engañosas. mbs do amor esa ha 

demostrado una ventas totales satl~factorlas y cifra~ d~ 

utllldad pero cuando esto~ totales fueron subdivldldos uor 

territorios o productos, se descubrieron ~erias debllldades. 
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Un ·fabrloante de Productog· de ·hule mostrb un Incremento 

total anual d.el 12" en ven~as y 9~ en utll ldades neta!J en una 

l lnea de __ .productos en un año. Pero bl no oubdo sati&focho con 

e51ta-.•venta de lceberi;•. Cuando anal l::b sus cifras en forma mb.s 

concienzuda. encontrb que las ventas dentro de cada territorio 

variaban de lnqremento de 19" a un decremento del 3'S.. En 

algunas Areas. las utilidades se incrementaron alrededor de un 

14% y en otras disainuyeron hasta en un 20 "· 

El proceso de ovaluacibn 

El proceso de evaluaciOn---bien sea eme trate de 

audltorla de mercadotecnia completa o sblo de una evaluacibn de 

los componentes lndlvlduales del progra•a de aercadoteonla---- es 

escenclalmente una tarea de tre~ p~sos .. 

En el ptoceso de evaluaclOn. el trabjo de la ad•inistracibn 

es• 

1.- Descubrir qu~ pasb: Obtener los hechoo; co•parar Jos 

resultados reales con las metas presupuestadas para determinar 

las diferencias. 

2.- Encontrar por qub pasb: qub factora~ especlficos en el 

programa da mercadotecnia influyeron en los result~dos. 

3.- Oacldlr to que~~ debe hacer: planear el pro~rama v 

aotlvldados del prbximo periodo do ••nera que majaron las 

condiciones insatistactorias y se capita1tcon 1as fa~oraoles. 
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- -;. -,, 

Veamos· un eiemoJo:- ~!"I &fecUt.lvo_ de: m·érca?ote>crÍ'1a rel.:u1ier.o;:~ 

no conoce cuAnto debe ~asiar en,, pubJlcidad. ~nvest)~~~ibn d~ 

mercado~. o entrenamiento de ventas. Atm mtls orobJem:.tic?-es_- o;;iJ. 

hecho de que. desp•J~$ aue al gbn dinero Ge- ha ~astado. no-: 

pArametro sat.tstact.orio para determinar si Jos t"esuJtados ~on 

buenos. Si eo~pañlu Rast.a 250 000 pesos mAs en publicidad 

e~ce a~o que et anterior. la administraclbn 1 o teanera 1 no 

puede deo ir cutl. I deber~ ser e 1 i ne ,.emon to en vo 1 umen de ventas o 

utilidades; tamooco Jos ejecutivos pueden conocer cuAles 

debieron haber sido lo~ resultados sl una ~uma equivalente ae 

hubiese dedic~do al desarrollo de nuevo~ productos. semlnarloa ae 

entrenamiento de e1ecut1voo a nivel lntermedlo al;tJn otro 

aspecto del pro~rama de mercadotecnia. 

Sblo una peauofta pal'te del icebor~ es visible por Bncima de 

la superficie der agua y el ~0%
1

Ue Ja pal'te sumergida la 

pal igrosa. La cifra Que representan las ventas o los co~to5 

totales en un estado opel'ativo ~on como la parte visible de 

iceberg. LaG cJfras detol lada.s que rooresentan las ventas. costoi::: 

otras medida~ de evaJuaclbn cara cada territorio prCJducto 

corresponden al lmportante oe~mento ~umergido. 
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A, A SECTOR 12AC 1 DN DE LA DEllAHDA 

4,4,1 LA DEHAHDA POR CARACTERISTICAS FISICAS 

E1 consumidor no toma decisioneS en el vac!o. Su compra 

recibe el fuerte lnflu.10 de las circunstancias culturales. 

sociales. personalep y paicolbgicas tvba&e la figura tbJJ, Casi 

ninguna de ellas es controlable pero ha de tenerse en cuenta. 

Vamos a estudiar el influjo que ejerce cada un3 de ellas en el 

comportamiento del comprador. 

CULTURALES SOCIALES 

Cultura Grupos de referencia 
Suboul tura f3.eal l la 

Clase~ ?otatuo 

~llPRADO~ 
PERSONALES PSICOLOGICAS 

Edad y etapa del 
ciclo de vida 

Ocupaclbn 
Circunst.anci•s 

econbmicas 
'Estilo de vida 
Personal !dad y 
autoconcepto 
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Hotlvaclbn 
PercepciOn 
Aprendizaje 
Creencias y actividades 



Entre.- los consunddores m.e~1canoi:: hav enor·mes diterencias ae 

1 ~gf·e~:oS. tipos de movilidad y 

gustos·. 

?r .. eld~·. 

". : .-- -- ~-:.~: ~- ·:;:'··. ~ 
Por _eso. m~Ch·~·c --~s~\i'd1osos modernos de los mercados hnn 

'.-.: : .. ·_;.:.. ·.<'.·:'.·_· - , ' 
C~~~~ni_;.n~~ ·~,isl_(ng\J}r ¡:rupoa diversos en el mercado y 

desar:roo_l_Jar: 'P~a·~·~,C:~-~-~:: v:::-~er_~~cios que respondan a sus mtlltip1es 

nece'std
0

ad~;;-.--· .. S-c--·· •JI\· sector .del mercado es s;rande v lucrativo. 

puede ocurrir que als;unas compañia~ se concentren e~clu9lvamente 

en vender. Actualmente. hay tre9 subaercaaos que merecen 

atenclbn es?ecial. si no exclusiva. 

Segmentar el mercado. de consumidores por grupoa de edad e!; 

un enfoque till J en el mercado de muchos productoa. El ejecutivo 

de mercadotecnia debe estar pendiente del cambio de la mezcla ~e 

edades. Para el año ~000 podeaios anticipar un crecimiento de la 

poblacibn y en la edad promedio de la poblacibn. 

El mercado Lnfantil tcon edad escolar de S a 13) redunda de 

tres maneras en ta mercadoteonla. Primero. tos niños pueden 

1nflulr en tao compras de los p3dres. Segundo. los padres ~astan 

cientos de millones de pesqs en este ~rupa. Tercero. los nlnb~ 

hacen compran de bienes y nervlclo!; para su uso per~onal. Con 

frecuencia se dlrlgen programa~ promocionales a este segmento del 

mercado. Los programas de televi~lbn para nifios, por ejemplo. 105 

qua patrocinan fabricantes de cereal, jURuctes, juegoa de video 

y otros publicistas, en un esfuerzo para desarrollar preferencias 

de marca desde una temprana edad. 
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El mercado de la fuv.entud. Mb.a de la mitad do Ja poblnci~n 

al&X !cana t 1 ene hoy menos de 27 años, quitando 1 O!J ad' u (tos y 

oasados jbveries, mbs de 70 millones de MEXICANOS NO LLEGAN A LOS 

18 af\os de edad. Dentro del asercado do Ja juventud puedan 

distinguirse otros cuatro sectores !•portantes t el 111ercado de 

nlífos fal !mantos pJlra bebbs. prendas infanti 1 ea, oañalosJ. el 

mercado de adolescentes o menores de 20 afiosfdiocoa estilos de 

painadon, ropa. art!cuJos deportivos, otc, etc. J, y el 111eraado de 

colegios o centros cuoerioros de enaeñanza fJibros, ropa, cerveza 

viajes y otros>. 

El mercado de ciudadanos •ayor~s. En el otro oxtromo dol 

espectro de las edades, hay 21 millones do mexicanos que pasan de 

Jos 65 añoo. 

Este mercado geriAtrico tiene gustos y necesidades 

especificas en cuanto a alimentos. viviend:i., vestido. recreo y 

atensibn m~dicar sus mle•bros constituyen un mercado importante 

para viajes por mar, ali•entos dietetJcos y ayuda acbstJca~. 

El comerclo con este. grupo debe tomar ~n cuenta 

necesidades y valores especiales. Las personas entradas en años 

tienden a ser conservadoras y apreciar la vida tranquila. Esto 

debe tomarse en conslderacibn al desarrollar la combinacibn o 

paquete de su mercado, asp~cial•ente en relaclbn con el •ensaje 

a publlcltarlo. ol envase y hasta los precios. 
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El ::ier-:ado de· Jos :id1."l~acentec·.?!>' •Jn mercado imDortantoe 

'·· ' 

dificil de conquistar. C1 error consiste en tratar de a1?rupar 

todos los jbvanes en un So.lo grupo, "ii;norando los :J\1bt;n100~ 

segmentados por lngresoa. raza. uoiCacibn geoqrat ieas, etc. Los 

jbvenes son todos i;tua)e!;t C?I !;rucos de edad CJe 13 a 16 es 

ciertamente muy difprente del qrupo de 17 a 20 años de edad. 

El :Jeroonal Ue mercadotecnia debe entender los 

consumidores jbvenes oor el tamaño del mercado por que aus 

miembroo ~ienen una cantidad cada ve: mavor de dinero oara 

Rastar. Son buenos conaumldores de cassettes. autos. coom&ticos. 

ropa. joyas y otros producto~. Mucho~ iabric3ntes est~n adootando 

nuevao po\\ttcas de oroduccibn diGt.ribucibn para este 

mercado. Por e1emplo. al~uno~ fabricantes de ropa est•n dise~ando 

para tos jbvenes trajes listo$ para u&o:irse. quo reflej;m lo:i odad 

y no solamente la t.al Ja deJ adolescente. 

El vasto mercado infantil do la dbcada do 1960 y 1970 ce ha 

convertido en 9l eKploaivo mercado de los ddultos Jóvenes tcru~o 

de edad entre 20 y 391 de l~ d~eada de 1960. Eote qrupo os de 

especial i•portancia poraue esa edad, nor1Da l r.tente. las 

peraonas comienzan sus carreras, ~e casan, fundan una tami 1 la Y 

gastan gran cantidad de dinero. Tamblbn os de importancia oJ 

hecho de que los adultos jbvenes de hoy----los rebeldes de la 

dbcada de 1960----, tienen diferentes valores y estilos de ulda 

que las qeneracianes precedentes. 
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En el otro ax tremo .del ,·aspectro de'.edad ·hav cloc ··seqmentot 
. . . , ,, ~-, --- . . ".-~··' ': -'. ,,:.. .. .. ·.'.'- .. -->~.·· .. :". ·. "· , 

mercado oue n~ tl.e.ba~-~~l~ida~~·~:··uno_ ... ~-~--.~). -i¡r.~·o~,·,~.~ _oerson.as_ en.-, ::i. 

cex ~ª v stn:i{1.m:a ··:"~'.b~•id'~·-:. ~:~: _:~í ·~-~/~·:r~~~/ ·::·~~-~ t~~imei;~d-~:i-:~~~~rc/~s '1 ran~a 
v eoonbmi'can~e Ó·;·om1S·:~;ih'~.- -S°"Üs- fm_i.·em,br·~~;:::~ct~~· ~~<. I~ ·-·Ct1s;1Íde ·de :;u 

·~--~ '-7-:,, . : :· - .. "''-'·" •, ·-,-.:: ·~ 

poder -de ·ºº~pr:a=·-yc:::~~--~-n:o,.~ n~·,¡~-~ri--~~p~~:~~ri~1~Ti;i;~~-~-~~\:r-r'n-~~~.reras <::on 
.: .. -· ,-.:·--3_,,:>,·

0
-: ~-Y~'' ' '-j:.trJl-· 

sus h1,1o.s. - El· .s.':'.~m~11to: eS -~n:~b-Uen ~~-:~;~-~i~.-.i,j~~~~t~:~z~-~i., :Pr:~-~-º~~~o!i 
servicio~ de. gran· ca"fidad v:_:.a..l·t.~:~·:or~~-ii:(~~·:. 

El otro .;rupo .de edad 'co~pre.n~~>a·:~~s-_per~o~as c'!m .ma.s de_65 

años; segmento que &eta creciendo en ntlmeros absolutos, Y ...:omo 

porcenta.1e de ta poblacibn total. Los fabricantes loe 

intermediarios estan comenzando a reconocer que los inteArantes 

de este ~rupo de edad ~en prospectos lb~icos para casas peaueñas, 

de bajo costo, ~rucero, via,és al extr3ntero, producto~ para la 

salud y cosmbticos preparados especialmente para oerconas de edad 

avanzada. Huchas empresas han puesto en marcha proqramas d~ 

promocibn orientados a los motivos de compra de este gruoo y para 

saticfacer sus habites de comora. 

El sexo es base obvia para Ja sectment.ncibn del mercado 

del con9umidor. En muchas catei;orias de productos, autos oor 

eje•p1o. las muieres casi siemore buscan difcrentoc beneflcioc de 

productos de los que buscan los hombres. La ~egmentacibn del 

mercaJo uor seKc.o t.:i.mbl~n es fJtil, debido:. mueno~ oroJuctv~ 

tradicionalmente han sido comprados por un sexo·o por e1 otro. 
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Sl,n embnrq;o~ 

tradicionalmente eSt.b.n 

mercadotecnia deban eGtar 

sus productoc. 

Por ejemplo: no 

todas las compras de 

compraba los productos ·1 !lerYicios que necesitaban' los ;.utoS. En 

la actualidad los hombres a menudo compran loa ab3rrotes l~s 

mujeres. la \1asol lna. 

El papel camblant.~ de ta mu1er tambl~n tiene imoticacione~ 

en ta mercadot~cnia. Est~ aumentando ol nbmoro de muiere~ que 

trabajan fsolteras c;:,.sadas J. Esto e!J importante par.:> los 

expertos en mercadotecnia debido a que las mu1eres oue traba1an 

tienen •odelos de comportamiento y sen~lbllldad muv diferentes de 

los do las mujere!l que no traba.1an. Lo:J producto!i ·.- .a.ctlvldade::: 

que no hace muchos años se •::ons ldel"aDan l lml tados mercadt.J 

aascutlno !>on acepto.dos fAcil•enla. an Ja actualidad. J.•Or laz 

mujeres. Sin embargo, no ha ~uccdido que los hombre~ ~ccolon lo~ 

productos que por trad!cibn so considera~~n temenlnus. 

Los grupos nacionales mexicanos. entre el loe Jo:; irl;i11Jcses, 

polacos, ltal lanas v puertorriqueño::, ~.e encuef'.ltr:in dentro :!e 

coaunidades m~s extensas y muostran custos e intereses btnicos 

bien def lnido::-. Lo:. i;rupo!i rc-1 ÍJ.!iosos. 11.J!:i clltol ~.:-os. 

•ormones, presb 1 ter la.nos y jud 1oi:;, reprei;ontan ti U J cu 1 turas 

preferencias cultural~~ v t.3b~os propios. 
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poseen estl 1 
·, '.'' 

i:~~-R·r~-r-1·ca·s·:·: 

ca1'ifo'r~1a· 

La gente muestra 

adauiere. En la infancia como 3limontos parn Jactanto~. ~tgue 

dieta muy variada en la etnoa de crecimiento y •aduroz ce 

::>omete ré:a;imen especial en la vejez. Taabit:n est:t.n 

estrecha•ente relacionadas oon la edad sus preferencias en 

materia de ropa, mobiliario y actividades reoreatlvas. 

El consumo dependa aslml~•o de I~ etapa del ciclo de vida de 

la familia. Los negocioa con frecuencia definen sus mercadea met~ 

en funcl~n de la etapa del ciclo de vida y desarrollan productos 

y planes de mercadotecnia ~propiadoc para ellos. 

En trabajoc recientes so han determinado las etapa:.; 

psicolbgicas del ciclo de vÍda. Loe adultoG panan por ciertas 

transicionea u transtormacionen con Ion añoo. ~oo mercadolbcos 

y laºs empresa!:i han de prestar atensibn al cambio do 10::; int.erozos 

del eonsymidor que est~n ligados a asaG otapaG de la Yida adulta. 
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4,4.2 LA DEMANDA POR CARACTERISTICAS .SOCIAL 

Clase: socia.! 

Pr•ct.!cament.e on el t:eno de toda sociedad se dan nuias 

clases sociales que definiremos ast: 

Las clas•s social soñ i;-rUpos bastante estnbl es dentro de una 

sociedad. que est.t,,n jerAraulcamente ordonadoG y cuyoG miembros 

comparten valores. Interesen y ·actitudos se~eiantes. 

Mercadea de consumidores y comportamiento de compr3 del 

conaumldor. 

CARACTERISTICAS DE LAS SEIS GRANDES CLASES SOCIALES 

La el 1 te social descendiente de buena ta.mi J i:a, que v:ive de 

la riqueza heredada por Jos padreB. Hace donativoG para obras de 

caridad. posee m•s de residencia. onv13 a sus nijoG 

escuelas partlculare~. no le intere5~ La iJStentacion. ;;irva 

grupo de referencii> oara el resto de tas clases. compra .ioyas. 

antlgOedades, easas, vacacioneu. et.~. 

Al ta med lana 

Profcsionistas u hombres de ne"ocios ~ue porciben elevados 

ingresos eracias a un talent.o o>tcepoional, activos en asuntos 

soeiale::: y e!.vieoa, buscan el status social y c:ca9tan 

oKtentacibn, quieren pertenecer la clase inmediatament.e 

superior, compran casas muv earaa, yatea, albercas. autoa. etc. 
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Mediana alta\ 

Profesfonistas ur-ientadot: a u!J<'.l oac_ec_i~I i:,acior.- o, carrer.a~ 

gerentes 

eduoaoibn. ideas. c~ltura:·Y acti.vid~ae·s ·c1vi~:is:'·::;·¡,¡.,P:;:~ó·\:'3SaS. 

mueble~. ropa ·1 apara tos e 1 eC t r·~~om'~~·~f!~~~ . d-~- 't)¡.~~~-~}~~~~\~~~~:ad~jif ~· < 
'.:~~~:;,L•,''-''l ::!~~--;;~~-::~~-"':-' ··•---

Med i&na- baja 'i;"~-'~;-~.~.~-.~~_ii~t;~:}~~.~.-:¿~{¡~;~:' 
-· --:;,;,,:-

personas:,, ·;_qUj;/. º~i~~~~c.~:~b·_,~;~¡:_n~ .. 11.~.c-~.~s Oficinit:taG, emplea dos 

pequeiios. 
: \· -~>.-,f>"-"~::-~-

_de fAbrica1. J•es fnteres:a 1as rec:Jas-~oa Gu:·cultura,::;-iis1:·:--'oomo 'ªº 

normas y la respetabilidad. que pueaen 

elaborarse en casa. 

Ba1a mediana 

Obreros, trabajadores de tllibrfca especializador; y 

semiespeoial izados. le interesan Los papeles sexuales bien 

,., definidos. •antener !Ju posicibn en el seno de Ja sociedad. 

compran equipo deport.1vo. ce~veza, arttcutos para el hogar. 

Ba1a inferior 

Obrerot: no ospeciaJi:adoa. per~ona~ que reciben ayuda de 1a 

aofstencJa obblica, compran comida, aparatoG de teJevi~fbn, ~utoG 

usados. 

1> Los Jnte~ranteo de una misma ~Ja.oa tienden tener 

eomportamiento anAtoso. 

2> Se clasifiea a Jos individuos JJor al JuA;ar ..:::iue ocupan 

clase social. 
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. . 
31 !..a clase socl,~~ 'no eata. ·_1~·d1·~~·ada·,'po~,, ~(nq:Ú~·a_-,,va~1··ab10 

p~rt L.~~1 ~!' ~ lno que .se basa:··,en · ra' .o·CupaclbO-~ J'o's :~i0tfr9-Gos·;:, 
~··.;. - , __ , ;_ ,. _ _,., · ... ·· . 

. r Lque~a,. ·la educa? ion· y 1a.o~1a·ri.ta.ci·b.;·~=ha:a1a·· ~-¡¡~·t~'~'·· Y'á"fOreSt. 

_ ¡,,·> Los :1 n'di v idÚos pUedan 'esca.·1.~r: ·· JriB ol ace -··súP&r1'0r 

descender a una inferior. 

1..as clases s~ctaies muestran-preferencias especiales-- por 

productos marcas en cosas como Ja ropa. mobiliario para eJ 

hogar, actividatles de tiempo libre y auto~ Algunas empresas de 

negocios centraran sus asfuerzos en una clase determinada. esta 

sugiere el tipo de tienda en que debe venderso el produc't.o, las 

clases de medios publicitarios que deben utilizarse y el tipo de 

men!:aje. 

Oeupaeibn 

Es una variante que influye en los bienes y servicios que 

compran. Un obrero eo•prarfl ropa. :?;a.patos y J oneheras para 

trabajo; qui.:?;tl practique el bol iehe y adquiera eJ equipo 

neceoario. El presidente d,e empresa cumprarA trajeG de 

casimir, viajar~ por avibn, ser~ miombro dol Club CampreGte y 

tendr!i un yate. 

Las empresas tratan de identlf icar IO!: grupoi:; 

profesionales que tienen un lntor&s especial en sus productos y 

servicios. Incluso ouede darse el caso de que una se especial Ice 

en fabricar los bienes que demanda grupo ocupacional en 

particular. 
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4, 4. 3 ~A DE HAN DA POR. CARACTER 1 ST ICAS ECONOH ICAS 

Circunstangias econbmicaS 

Estas 

las _ ºº!15' t l tuy~n ,1_ os _l_~G r_~so·s 

11 Etaj:ia de sol ter ta; joveriea t:oJ teros que nO vivan · con 

faml l la2 Pocos comprouisos econbmlcotJ. Ltderei:t de opinibn e-n 

m-aterla de moda. Busc3n ante t;.odo las actlvld3des recreativas. 

Compran equipo bAaico de cocina, mobiliario m~G indiGpensable. 

autos. equipo par.:>. 1 a conv lvencia con porsonas de otro sexo. 

Yaca.clones. 

2) Hatrlmonlos reci~n casados, jovenes, oin hijos: Goz:an de 

una poslclbn econbmica que no tendrAn Jos prbx imos años. 

t1llximo porcentaje de compraG de adquisiclbn de- bieneG 

durable'!'.!. Compran auto. ref1·igeradores, eGtUf.3s, mobiliario 

durable y de estilo actual, vacacione~. 

31 Hatrimonio d~ cat~~or\a ti>: al hiio •AG caaue~o tiene 

meno e de 6 añog, las canpra!i para el hO'J<l.r atcan::an nivel 

m6ximo. escaGa IJquidez. De~contentos ~en la ::;ituaclb11 aconbmic~ 

y 1 os ahorros; 1 es intere~an 1 os nutJovos productos Y les gustan 

los articulo:.; llUe 'eciban oubl lcidau, Comoran 

secadoras do platos, leJevisoi·es, alimento::; para lactantes, 

jarabes para la to!l, rn~ecas, vagones. tricicloc. pelotas, etc. 
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. - - -
-b J M3it-t'~.Ín~0Jo -de_ uategc::il-Ja· 111 >: el hJ 'º menot' tlenC!' G añi:·~ 

ma.s. m:~.1~r .. p~_~i_~-l_b~_-_-ec'ontJmica. Al~unai;. eGposas trabC11Jain. El 

uompt'an paquetes de 

gt'Bn tamaño,-: ~~qú_1~:ren:·· uÍlfdadei; mtJl t l pi es. comprnn g:ran variedad 
;·-·;-, .. -,_ ..... '".' ; 

-d-~ -co-~e~'t.~i~1;~.~~~:;::m-~·}=~··r"~-~-l"es- ·de _I lmpieza, bicicletas, teocio~es- oe 

mtJsica. 
- ---

~ J Hatl-_JmOiifo;; .. de:. ca·tego,.ú1 e 111 J; SJtuacibn económica 
-.,. .. . 

todavla ~ej'-~--;~·/~-~-~b;j·-..:.un numero mayor.de e~po5-as. algunos de lo:; 

hijos tia.nen .~'mpl.;;o; reciben fuerte lnflu.to de la publ lcldo.d. 

Alto porcentate en la adqulslolbn de blenoc durables. compran 

mueble~ nuevos. de mejopr gusto. viajan en auto. compran aparatos 

electrodoméstiuos no necesarios. revlstns. 

S> HatrJmonlo de categoria ClVJi La poseción de vivienda 

aJcan:a su nivel m~ximo. completamente satisfecho con la posicibn 

eoonÓmtca y los ahorros, desean viajar. actl,¡idade!l recreatlv.:J.s. 

ser autod{dactqs, hacen donativos y dan regalos. no les lntere~a1l 

los productos nuevo~, art(culos de lujo. hacen rep~racione6 

mejoras a su casa. 

7} Matrimonio de categoría tVJ: Notable reducclbn en sus 

ingresos, pasan mucho tlempo en casa, compran aparatos m~di.cos, 

madlcamontos que avudan mantener ta 9alud, somnlferos y 

laxantes. 
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METODOLOG 1 A PARA LA ESTIMAC!ON DE 

LA DEMANDA DE B l ENES DE CONSUMO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

1 HATRIZ U>: DATOS "STIHADOS, l lll!A_OE_ 

ARO. CONSUMO P I B P O B SALARIO INDICE 
APARENTE HINIHO GENERAL 

- (miles) (millones$) (millones$) ($/ai\o) ---

(a) (b) (e) (d) (e) (f) 
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~IETODOLOGIA PARA LA ESTDIACION DE 

L.\ DEMANDA DE B l ENES DE CONSUMO 

INGEN!ER!A U.N.A.M. 

INSTRUCTIVO DE USO: HATRIZ DE DATOS ESTIHADOS blJA .!..__ Í{ 2._ 

Llenor la tabla de form.1 cl11rJ ~· c.:nncu1.1 •li• l.1 s1K111l•HLL' 

- En la column.1 (a), .tnot•• t•I <1/10. 

- En la columna (b), .anole el consumo ;iparentt• donde: 

Consumo aparen te ':. Prod ucc. lÓn+ 1 mpor tJC iones - Ex po rtnc 1 one:-1. 

i-:ste contrnmo u¡i.:u·1•ntt• es el dul bien C'U t•l :H!Kf!IC'llLll ¡.;t•o~ri 

fico escogido, en ::1u uño res¡.iectivu. 

- En la columna (e), nnoll' <'l P.l'.l( del nño res¡1rcttvu. 
,- ,•" 

- En la columna (d)¡ 'et ·J:'~O.B. del al)o respectivo, 
,.·_-" -··· .. -

- En la columna -(e), anote el -~ú110r10-áitld .. mo-dl-l u1io 

pectivo. .. :..,..,-;._ 

- En la columna ( f-) ~ nn_ote -~~] í_~{f_~c"--8efic!ral 
pectlYo, de ~cuerdo a la sls_u_i~1_1t·e_-~Órmulu: 

lnd1ce genera L•(PIB/P08)/Soi8rfo :·mín im'u. 

:.:o'/ 

del illÍll 



CAPITULO 5 

COMPORTAMIENTO ESPERADO 

DE LA DEMANDA 

UN BUEN PLAN HOY, 

ES MEJOR QUE UNO 

PERFECTO MAÑANA 



s. 1. ,l'IETo't·o(i•E;, É'sTi'ii.i.c'ioii / PR•ltlOSTICI) 
,-~;¡;; !~r"·· 

s~ ,:(' ó~.ri;H~~;~E-, t~i ~.P.º"ºsr 1cos 

.·~·-'.:,':.: ~--}~_~:-. __ -;\}<." 
P}~~ri6_~_t~{~-~ es ,'.In- c~i-~u10 niveJ ck 

tiemoo. Es fundamcntnl, Ja ·aoJicaciOn de ciertas t~cni~~c 

que pueden. ser al)jo •ás que una si•pJe conjetura.Se oueoeo rlecir 

que todo oronO::;t.ico es una conjet.\.IJ'a iltistrada;Jzo ..,erdad t"S 

ouede contener ~n •ini•o de error.Para hacer aue Jo~ oronbstico~ 

ten~an mb::; sentido,G~ le~ d~be h~cor a ba~e d~ Ja::; unidadec 

han de aucdar co•prendidas en un clan o protra•a, v aebe abarcar 

periodo d(' t ic•oo cuando menos t.an larc:o co•o el oer1odo 

se nece~lte p.ara toea.C' tJn acuerdo o decl~ibn. f'nt"a el uso ne Jo:;; 

oronb~ticos se pueden esco~er entre vario~ .~todos dependiendo rt~ 

lo::;: requerimientos ::;e necesltell para '"" olaneacic'-

nes,estl•aclones para las actlvldades en la::;: que pueden 

aanera u otra, los pron6f;t ico~ ~e bat"-an en 13 

lnterpretaci6n da J~ actuacibn o~sada 'l ~n •~ oresunci6n dP que 

el ::;late•a causal par.3 deter•i.nar l.3:3 salidas el p3.sa11•:> 

contlnuartJ hacii'Sndolo. EG imoortante doi;t.acar dos µrocedi•iontos 

eo tab lec idos: 
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1-. Todas J as t.endenci m: dia,ra•as· dise•inndos 

deben.en reaJidad.ser aJrupados a ese~Ja. 

2-.Cualquier J !nea rect.a o curva adecuadas a Jos datos deben ::er 

sobi-eimpuestos f~ci J 

deteraln.a.r cuando •enos• los errores grande~ la funclon 

esco~lda o ~n los c&tcuto~. 

En un •::aso real g6 I o podr~ eGco~ersei el al-todo aue se 

adecuar~ •ejor a las tendQncias previaG do los datoG. E~iGten 

técnicas que ayudan a elaborar me:;orl'l's oron6sticoc ·~ fi!t:t.ao oueden 

lnolu(rsP- en do~ ~r3nde~ grvoos.EI ori•ero pre~upone ~ue l3 

hlsl:orla del pasado es i.ndlca.tlva dt'? las e$oect3tiv~ futu

ras.Ser! Posible tor•uJar pron6sticoG •ediants Ja aoJicaci6n de 

t&cnicaE= est.adist.icas a datos de~ oaGado.Dent.ro del Gc1;!\.mdo t.iDo 

involucran actividades t.aJes como Ja invosti~acion de •erc~

dos,. 1 os ent.udi os de lnt.enci ones o habi J idades de eon!:umo de 1 a 

ctientela1 la correlaci6n con indic~dores econ6•ico~ los cuaJer. 

orono!ltlcan en for•a indei:>endlent:e v, f lnal•cnte, los i11f~r•e~ 

oplnlones del per~ona 1 de vent.3.s .. A 1 ~un'3:::i: • .. ec:I!$• a•bos t lpo~ de 

pron6nt.icos se ut.i1i:an de una •anera conjunta.procediendo 

conciliar uno con otro. 

Otra clanLficacibn i:c basa en el orocodi•icnto Gee'\.1ido ttar¡t, 

e!ltablecer el proa16st.ico y puede baa:ar¡¡:e en: 
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Esta hictoria se anali:a oara de=cubrir oatrone~ taJec co•c 

las tendencias. l"'staeionaJ:ldadé·c o cicto!::. v loe oatrones <1eo 

demanda obtenidos se orovcetan hacia el fut.uro.Estoto catrones de 

deaanda no suelen cermanecer oor periodoc muv larqos. 

de seriec:: de ti Ol'lt:•O :;,on 1 o:: 

promed íos m6v i lec:. e J c::ua•1 i:::ado exDonenci&\ 1. v 1 oc:: aode 1 ot: mat.emfl

t; leos. 

210 



Se u::a.n (>rlnelpa.l•ent.e o.a.ra. naeer un an:tlisis dela• lado .1e 

los patrone!l hLst.11ricos de 1r. <1e111anda ., oarR orovect . .-rJos nacit• 

el tut.uro. Uno de 1 os Euouest.os b~sj co& de todoi;. 1 oc •~t odoG oe 

anStisiG de ~eriei;. de tie•oo oue la de•anda ouede dividir&e 

co•nonent.es tales co•o nivel oro•edio, tend11nc1as., es't.aciona1 i

dad,,ciclos v error. 

En los •ode1os .de cet"ies de tie•oo .. la estrat.e~i:i b$c1co 

eons l:.te identif lcar la aa~nitua 'f foraa •le ,::.,,da. eoaoonente. 

to•ando eo•o base los •1atos hi:stlSricos diGponibiec.OospU~t>;., es-to~ 

eoaponent~:; se provqct.::>n ha.el.a el futuro. Sl s6lo oueda tuera 

pequeño eo•oonente aoteatorio y el oatr6n tundaaental de 1os datoc 

per!1lste haoLa el futuro, se obtendr~ un pron61>-'tico contii'.'lbJe. 

El si~uiente e~ un eie•olo ~e 13 desoo•posloibn de una Gerie 

de tle•po: 

donde 

ylt.J :ta•btl tftt.J l+e 

v t t.J :deaanda obser-vada durante el ceriodo t. 

a :ni ve 1 nroaedio 

bstendencia 

f(t.):faet.or eGtacionaJ 

c:crror 3Jeatorio 
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CualiJuler •odelo •.lte•-'tSco puede adnDt..:ir::e a \lnn serie de 

tl••po co•o la •o~trada por l3 ecu.a.ci6n. con co•oonen~ee de n1ve1 

dtt tendencia Y e:Jtaciona.l .. Por e.1e•Dlo pull!'de a.1u:Jt.arse un 111.ode11:> 

lledlante lo:s •'todoB de l"e~r-esi6n 1 inea' o aeodinntc erJ aná.J i::i:: 

de serie~ de Four ler. En a 1 ~1Jnos •.:~.sos, 11-I 11odelo re'!lutta.nte 

puede proporcionar un oron6::;:tic1> •~P exacto qul" eJ Guavi:::ador· 

eKponencial .. Sln e•bar~o un •odelo • hecho a ta •edid3• e~ •~s 

costoso, por tanto,, debe anal l.::..a.r:le 1?1 tr•Jeaue i:'!ntre l!l ::o::lt"1) ·.;' 

la exactitud del •odelo .. 

En los ~lli•os años Ge ha desarroJJado el m6todo coofis~i-

cado de BoK-Jenkln~ para obtener pron6sticoG de Geries de 

tleaoo .. Esta t~cnica tieoneo \ma fase osoecial•en'te dedieada:. Ja 

1dentlflcaol6n del aodelo y oor•ile realizar anft.1 it::fi::;: •~.s 

preci~o de los aodelo~ propuestoS que con los otro~ •~todoa. Sin 

eaba.ra;o,, •I a6t.odo de Box-Jenkina :requil'ro aáa 

periodos de datos h is tor i coc v es deaaa i ado cor;,t.o&o 

•enos 60 

oara 

.:Usarse en pron6Gtico de rutina aue involucran •Uchos articulo~. 

5. 1 .. 2 .. 1 ttETOOOS DE REGRES l OH • 

<ttlHIMOSCUAORAOOSt 

Entre los •ftodoG de ro~rcni6n .el car;,o •S& oencillo el 

modelo l lnea.I de una. aol-3 varl~ble oue se pre-o:itnt.a: -
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Ta•blan conocido co•o eJ •METODO DE HJHJHOS CUADRADOS.• 

donde 

Yta•bx 

vt deaanda estf•ada 

x: variable inde~endSente 

atintercepcion con el ejo y 

b 1 pendiente 

En ecte •ode10. observa n oarec de valore~ de ~.y.So deno~an 

ast.o!: pares 001110 U1 .. Y2J., •• Un.Ynl • .EI sl111bolo v Ja detinicibn de 

lo~ V3lore~ ob~ervados de Y aue et sl•bolo define ountos ~obre la 

recta expresada por la ecuacl6n ysa+bx 

Lon valores de Y quedan ~xacta.aente ~obre ta recta.debido 

error•s aleatorios en lo'!l dato::;." 

Tanlundo las ~i~ulente~ ecU3clones. 

a:tsu• Yi/nl-bl::;u• ll/nJ 

b: (n sual lYl-( C:::umr: 11 l'!lu•YlJ J J l(n~u•<I l P-<:.:ual i. JJ· > 

Para un contunto dado de n pare~ de dato~ pult'-t:feo encontrarse 

lo~ valora~ de 3 v b a pa.rtlC' de las ecuaolone~ .l.nteri.ares.Estos 

valores describen a la linea recta que 70prosent..a eJ •ejor·•Íni•o 

cuadrado oredictor de l.:> lle•and.a v to•3.ndo coao oa.::;oe- to:l valorre~ 

de la variabl~ lndependlente K. 
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derse.oi aO~élOo ,~~'.red~~sid:,~ -.;_··~.l~.t./~1e'.:~;l-oii Cualé::;:.'utitiznn' •'G de 

una V'1.ti3.ble ::·i·n~i~~-~1~:~:~~.~-~~ )~;~~~~i·.J:~'._.~~--:~.'.~: lncrUsi60 de -eGtar
var ~able~: .;·~~,~-~-~·.,:.~~\~::~~; _· )~::.:~;·-~~~~i~6n~~:_':~_6J t.ipJ e'·: n~r 1 o C?cner .. 1 

•'S 6ti 1 ~~·~a ~;~'~iJ:~-.~-i·~-~~~~·~ .. ~-)h~i :·:;~,~<"- .·t~_::~·i:c~.~r~_~i-~n i:oi_~l?J e. 
- .: ..• -,,, .... ,_ ···>' .,, L:r:., 

. - ,·:" ·L:/..-- ~,\{}-:.-_; :/~. ,-·y_ .... -.~·: 

· s;1. 2;2 ··suAv iZA~'.iti ;~~i;~~~lcc1~)'~····· ;· 
; "'.,=-,. :~·¡;~!~~·; '''....,;:, ~--.--..: 

=- '"'"'~"' ~._,,.-:'°-c:><".c'.:"{,~:=-;---;:·;b7-:~~-~~-:, 
pronoi;ticar un periodo tuturo. 

Do :consuao real ·cata _:!l pet iodo que estJ t.er11i nnndo. 

D'ospron6stico para el periodo quo eata terainando. 

D-lteon~u•o para el oeriodo precedente. 

D'-1:pron6st.ico cara eJ orimer periodo preced~nt.e. 

O' -n. D-nspron6st.ico y consu•o oara el n _6si•o oeriodo 

precedente. 

donde D C!: una cont:1:ointc de cuav izacilin o tact.or de oonde·raci6n • 
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'• ' 

Eat.3 -ecua e LtJn :~i pnJ t Je~;, ~ue ~.Í.· ~pr:On6's_~ ico, .~ar::1·:E'J · t:i Uu:i e-n'\a 

perlado es 'a veces ~l éon~1J•O oar3: et.·.p~rlodo Oue·,.<!sti- terminando 

teralnando;··· 

·su efect.o es ... c~11;".'ensar., "deoendierÍdo deJ .•1a1o·r C1e a~ cor 

eualquie_r _d:h::c~et:ia!lcia--en __ e_J l?e~_iCld_o PS:O~ost.icado. 

LO~·-co8ficient.es. de Do,D-1~ ..... · son Óroa:rei=iones tt'eoinliotricac: 

con a como el Dri11.er- i:6rmino y tactor com6n CJ•a).Su sumD 

ha~ta el infinito es, oor tanto: 

Sta/11-11-al 1 :1 

El efect.o de esto es, tomar en cuenta todos 1 os evcntoc 

del casado lo •'P rApida•ent.e decrecien\os.d~nondiendo de 

lo~ dato~ •'s re•otoG. Si asJ~el consumo en al 6Jtimo oeriodo 

es el pron6Gtico dol GiCuien~e;si a e~ cercano a 0 9 el roPultado 

dar casi ocson i~uales a todos los resultados pasados, 

sea, el pronóstico tiende hncia la •edin arit•6t.jca d0 •ucho~ 

perlados ~nteriores. 

S .. t.:?..3 .. t'tETOOO DE PROHEDIO KO'JCLES 

El pro•edio de la •eaJia arit•ift.ica .ei; otro mtiitodo ::;e 

ut l l lza. para cron6Gt icar donde se involucra t.odos 1 oc:: dat.os de 

venta:> oretf.r itas. 
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·Cuando ~e :_u"t..:i: l l::Dn-·~"J o!Í· da't:~G· tomaoO::. soi a•~ni'.e cri _'_ciel'! odo~ d~ 

véntao-: m's.'.' ~~<?:¡~,;~~~~::\-~-~-y~-~-~:~,~~;~~-~'. ~-fº•.:~i·~:)-~6-~·~.;.-:. :-' 
Eóte ~~t~~~. oued~ ut 11 i~~rse como. ~~.~~¿do oara ol oron6c-

t leo. En _det~rmitla_do~_-.!:a_s!-)_'S_:·;f.á-s'!l·-~::_.'.::?_~nt.?'J•)-sO mienl:.r3s iJue ~n 
:,- -- - . '. · .. '. _.,-.--- - _,_ :···-· --, ,- -- ---.-

otro~ ou.edie. dar re~Últ3dos:•.S;;··bfen -'iñéxz.C'.\'.oc::.'· El oromedio 1116v'il 

u.ti l 1::.a. so 1 a•ente e ier to nGmerO· ore_determi nado de demandar;: orei: ~· 

r l l:as. E 1 oromedlo .m.6,, i 1 es Ja cu•a de Jato de•anaas ~orrec::oon-

dlentes a.l n61Bero deseado dei oertodos t1ret.6ritoc::, dh•idido oo.r ~I 

nlfmero de demanda incJuidac en la :.uaa.En cada periodo ::;:o c:AlcuJ.:1 

nuevQ ornaedio "6vi 1, abandonnndo la de•anda cor1es:oondien1.e 

.'.lt oerlodo •Ss antii?uo v añadiendo Ja corresnondiento aJ periodo 

IB~s recionte. 

medida aue la curva de la de•anda va aoart&ndoce de 

demanda consta.nte il n lvet 3d:1. e 1 • proae-d lo a6vi 1 da recuJ tadoc aue 

puede dlferlr a•oll~mente de los re~ult3dos estadf&tico:::: baGadoc 

la:J líneas do rc~rosibn 

Es oonfbJe utilizar oromedfos •6vilc:::: 

correccci6n i ne 1 uc:o oode110G encont.r;"r di scrC"oanc-ias 111!.c; 

El pron6::::t ieo cor nromod ioro JZ16v i Jos 

para •e:J 10 oert'odoJdol tut.uro.So Je Duede orolonear 

p~r(odo~ m~s lar~oc: de tie11100 ci C:t" to•an conc:ideraciOn loe: 

cb::lo:J. ~tc •• que pueden pr~-::;enl:a.r~e.En ta a.'.lvor p.Jrte 111~ l1ls 

caoos, ha d~ ~So..:?r;:i.r o.JIJ~ lo-:; oronf'Js~icoo;; oor. oromeodio •6•,i 1 

prec1:Ja:J ouP. lo::; •lt.ro:; oron6sti~o:; de ce-Tic::: de 

t iemao. 
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5.t.3 CICLICIDAD Y ESTACIOHALIDAD 

'La. naturaleza del prod•Jcto v L1 foraa tJtJe adoota !Su di!•3nda 

a~ectan al tloo de pron6Gtico que haya de hacerse v al oertodo de 

t leapo oue debe abarc3.r~e o co•prender:Je. 

Sl el producto e!!l de tal natur.:lle.za que se oued..J. P.aper:3.r_ que 

la demanda sea c3sl •::ongt.:;.nte de tJn periodo h3St3 ~I si;ulente. 

el periodo de tie•Do co•orendldo en el pron6&tico . ouede f;e.t 

relatlvaaente corto. 

Para coaorendcr lo aue es cicl icidad v es1aeional idad. se 

aencionara Jo oue se conoce co•o t.endencia. que o:= oatro11 

~ubyacent.e de creci•lento.estaclona.l ldad o clcJ icidad 

dentro de tos d.:Jtos hl:stbrico? y que for•an Ja bace oara el 

aodelado Y la predlcci6n mat:ea~ti~. 

L3 olcl lcldad se pre::ent.:J. rel!:ular'•ente1 ro?oet.ltiY3•ente

i&Úentro de los da too que se confor•3n a. la so•a de uno ü::> 

ciclos. Sl el oroducto e!> de lo~ que i;Hc:perl•ent<Jn varíacione~ 

cfcJ ica5 de~anda. con altas y bajaG alternadac. ~I 

oron6stico t.iene qu(> abarcar, cuando •enoc., cicJo. Lo::: 

pron6cticos oroteribloz: ne debe abarcar de un punto cul•inzante 

otro. 
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La ú .. ndencin e~tacionaJ se PtPseon1.:.. como-' un o:.t.r6n <tent.i-c1. d& 

los 

provocadoS_ oor faCtore~ externo; co•o oor eie~~Jo. eJ _eGt.ado ne 

economta, l n si t.t.taciOn de ca: •1 la t.as:a de inti;;.-

olbn,paro t.ambibn oodrtan i;er de dur~ciC.n •fu; cortn y diftcileo 

de ldentlf icar. La'!: •1arlaclonas· a.leat.ori3s, por otra P.:J.rte, 

aauel to::; qU(? 36n exi5ten doooub:; do haber t.o•ado en cuonta lor;: 

factore~ de varl3cibn eotacionarias, de tandonciarr cfcJ i-

&:a~. Cu3.ndo no sea ap3renl:e la ra:on oara al'l!\JOi\ variacibn, el 

resol ta.di:> podr.S. debcr:::;e al :;i111ol e a:::nr. Finalm'°nte, la autocorr-?

lacl6n dci:;cribe aauella caracterti;tic.:. aue ce1,afa aue cualouier 

varlacl6n en con~umo en un oeriodo determinado se ve afectado oor 

el con~umo de lo~ oeriodo~ anteriores. 

5.1.4 VARIJ\N:?/\ Y CO\'ARJAN:!A 

De las ~edid~~ c~t.aalGticaG de dir.oersi6~ .Ja ~5~ eoM6n ~~ 

ella!J es la llamada •t/ari3n::a•. 
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La varlan:a :::l•oie esta deilnida ~o•o: 

l1:::u11Xt1n 

íes "!l ntJJDero de obcer•1acionec o da'toc vaJuae1os. 

Esta ecuaelOn exoroc:l Jn Yt'riacib11 ein to .. minot:< de d'esYi~citin 

o error entre c3da una •::te la!l Xl V3lu3.da y la •edi3.. El t~rmino 

n-1 los i;r.3dos de 1 lbe-rtad. Que :::e tlenen y oue 1J::l3dOS 

frecuente•ente en estadl::;t,ica. 

La. varlan::a es un nómero aue indica Ja disoerni6n do lo~ 

dato!:: ll,alrededor de 
f 

eed la de dato::l • La v3.r ia.n::.3 

importante porq1Je cuando la dlstribucibn c::::normal Ja •1al-ian:c 

1unto con la media e~ 6nlca. 

En la mavorta de Jos caso!:-, los oron6i;t icoi::, cumoJen <:::!on la 

dtotrlbucibn normal.~ie•prc y cuando n ec suticientementc lareo v 

con-.::ldera arande cuando se \ienen •~s de 30 observacioneG. 

La covarianza tiene la diteroncia 1 a varianza en que 

relacion~ 2 variable~ oiterentas entre si. 
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La, ~n 16·n:· ¡~;4~· zC.:,.~~~·;··1:~¿~:·~:2:- ~~:~·;-e ·d6·c_·:,y!'iJ ~1:1 ~ ~!:~ .< ~.eiti : t-u<!r-t~ 
-·o\~-;;;, '': ·-.-•';:{e· ,:--;_,f: :, '-:.': 

ou-and o :!.·e '.~~:;~~~ ~'.· ~~~;~z:~7t:;~,~-~}'.~;:rri~-~::t·f~.~/:·~' ~~~t.;~/~f:.i'. ~~,f~::: l '.~- \'.~~:~}a~·~:~ ·.· ec .. un~• ' 

med lda . ·de·: 'f ;,,;ei·=~:~d·e ~'.~~~ t .>C~ib;;~:"e~t.·~~ -·z' ... ::'~ar·1-at..-es· .. C~ándó !'~; ' COVit-

r!anza; -~,.~·~::- -~~~'~;~:t~;~:~x~~~-:~·~1~:~~~'.:~-~~~·:(~~~:~:~·- )~i:~,.;:t:~~'.~:~~- .~;'d-~:~· ~i-~s :~-do'~ 
var lab 1 e!J.\.~~~:/:~:~-~'~::~-~T~~~- ·::);;:~' :~J}. ~'!j::~=--.--:~--"-, ,._ -~ 

'" .• _., :::,,~~';''~ -· -~~:~ _-o-~,,-._--. ::-i.--:~ - - -- .. _ -~ . -

~n. --~·n'.s ({~~:~:;;.de ·a·o;;eJ a~~6ri exa•fna el ttrado de rcdaci6n 

o=?~tre:':i.ás·.~v'3ri~bt"e~-. Pf.lnéloia eon ..:ti c.SIÓulo de unn eo·cuaci6n de 

re,i?re$ll5n .'que-.. roi.acfona mat.e•:it.ic.o•ente Z ci •~e vnri.or;¡Jec:. El 

cóef le lente-de 'determln.Jcl6n ect.a exoresaelo co_;o: 

r> :fn cuml!Yi-tsumX!J(!lU•'lilJ>l•n CU•li>-C!:;:U•IJP 1Co SU•'IP lln 

sumYi::r-c.cuai\'fJ::f J 

est.e coetlcient.e Indica la orooorci6n do la dicocrt:i6n de 
~ 

lo:.:;--- dato~ eX'31 icada cor la ec•J.acllJn e1c roq:rer.i6n "ido J:¡ 

mai::n·itud de-asociaci6n entre 1as va1iabJes oottre una oscaJ¡i de .. 1 

a. -1. 
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s. 1.5. HETODl)S_'.DE_ f'.'ROHOST.fCOÍ:: C.\fJ_St.LES'· 

~oc mh~do~ •,~I.1¿, aa~·e;:~·~6s~ic¿s décar;o; r ''º un moaer o ae 

causa. v· · ~-fE<~ ~~~ ·~~·-~-~~:·.~··¡;~·_,:.:~·-~~·a\~-~~:::;;}: ~:{~ª~~~::~:11,.:i~~~~~-:·~:; ~-~. ·· éc./·-: eje1101 _o. 
J 3 :·.'·d~·m?,~-b~ :_~;;. ·r:;·~,~j;:~~~:~:-~~ti·~-~~:~-~-i~ii)~~:~~i:~-~: :~;~i~ .':~~i':¡. :~~~·rs;_~·1 ~~~ l :1 

< ~i~i ;.;._;_ .. >··;'~· ·~' . -'t •• • 

temoer3. tura oro·;aed i'o'.:911.:;e,1 : ·~~:;;~~·n-o ·: ·~>?·'(.,-; tuir.l~<-:,ser~-.~ede·n.--~~-ºº te.: t'.ir. 

da too ~-o_bré:·:·. e-~·,:;~~~~j~~_,-.;··¡.~¡:;¡b'i-k'S-c;::;{112i~~~¡·~~~ª~~.1'b~~:~·/¿f~. ·:~'·;-.;¡S~i'~~:{~ - oa,;:i 
i'"·' '-···'·.:..:~·~¿,;:.;__ ·:·.~: ~!'. ,-::';_cf-:,<·;_:~--:-"' .-,-. 

dP. t:erm i n.:t r - ~ :,,·- - ~,-:i, L'de-: ·--\~¿ (·:_a.'o,,.; l .3_-_ -o~~Du'ed._i:~';.-~~~/e·ot:;"-f1J> .~:~-~.¡.n t"o~·-- t 05-

m,todoc oaus~t 9s -~:~-~- ~-;:--~~~ . ._~;~~~~-/~º';~ ·~u-~~-:,·;~:·i:ac·i-6·~ ;.~:~~~:,.~ la 

demand3 v 1Jn.> a a~c 1JariabJo~ ·intrtnGecas'·-o··~~t.'/J~..;~·d~{ .• 

relaciOn entre Ja deaanda de oes·~odico~ Ja oob1nc:J60. la 

acttvid.3d econOmica y el inas·cco oer cAoit.a. 

Puesto ·~u~ los •6todoc cau::aJec relac:ionan Ja cle•andn con 

una o mSs variables indeoenclic>ntec di~t.int.ac a loe oei-iodoG dei 

tiemno. es oo~fble orc>decir la ocurrencia de ountoc de cn•bio y 

loe cambios tundamentale~ en Joc oatronec Je aeannda. Son ~~G 

" exacto:; los 111.Stodos dei eerieG do t.iei•oo cuando r:e trat.a de 

pron6cticar a ~ediano Y Jar~o Dlazo. 

Al g;uno!:: ID~todos causales con: 

-Lo::;: m.ode 1 os insumo-product•:>. 
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.-L~ apl lcaC16,, do ost.oi::: •odelos ·as 11~r. co•oJeia . . v cost.ot::a at1e 

loa de--r~~Ú·est6n. Sin e•bar~o. én oit.u"eionec donde e!; .neees¡1r!o 

~odelar en detalle un coa•ento de la econo•fa. JoG •odeloG 

econombtricoi:::; o JoG do. inoumo-oroducto ouede cor loe m~s aoro~ia-

.:'tios. 

Loa modelos de i:::;imu1aci6n son esoeciarmente 6tiles cuando~~ 

Modela un slstemo loqfstico o ·de dist.ribuci6ri o¡¡ta oronoct.icar. 

IJna de las oal'acter!ctica& m~c i•oort;;.ntes: de Joi::: moneJo!:;: 

causales que oueden usar!:e para credecir ot1ntoi:::; de caaoio 

In tunci6n de la demanda. 
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5. 2 ESPECTATIVAS ECONOMICAS 

-'-'·' ., '· 

.A 'Coritln,Uk'C!ón::.-.se~·~dara a. conocer como se obtiene algu-

nos. indicés eCOnóai.lcéiS: 
. . 

. .. 
a) Producto NiiC.iOn-al NEÚo (PNN), es el PNN menos la depre-

cia-ción •. 

b) Producto Nacional Bruto (PNB). comprende el ·valor-del 

mercado de todas las mercancias y los servicios consideran-

do importaciones y exportaciones. 

e) Producto Interno Bruto (PIS), comprende el valor agrega-

do del bien o servicio pero con la consideración de que 

comprende exportaciones e importaciones. 

d) Ingreso Nacional, es el salarlo más la renta de los pro-

p!etarios, más la renta personal, más ganancia de la soc!e

~ad, más los intereses netos. 
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· ESTIMACION DE LAS ESPECTATIVAS ECOHOlllCRS 

DE MEXIco 

PERIODO PIB NACIONAL POB SJIUlQIO INDICE PIB DEL D.F. POB INDICE 
MILES DE MILL. NACIONAL MINIMO GENERAL MILES DE MILL. DEL D.F. GENERAL 

PESOS ·so MILLONES (l/l'ERIOIXll ·so NACIONAL PESOS ·so MILLONES DEL D.F. 

80 4,470 69.66 59,495 1.0S 1,12a 7.70 2.16 

81 4,862 71.30 58,511 1.17 1,343 7.80 2.90 

12 4,832 72.97 - 53,620 1.n 1,335 8.00 3.11 

83 1,629 71.63 . ~-~,s~~- - 1.1s 1,265 8.10 ... 65 

81 4j796 . 76.30 .37 ,121 1.69_ 1,316 8.30 4;21 

IS · 4,920 77.91 -.36,447 . -1.73 1,347 8.10 1.39 

86 4,725 79.56 _. 25,751 ... 2.31 1,311_ ,e.so s;99 

87 4,791 81.16 20,638 2.16 .1,314 8.60 .J.10 

88 4,857 82.73 21,321 2.7S 1,333 üo 7.19 

89 4,865 81.27 21,32~ 2.71 1,359 8.80 J.21 

90 4,817 85.78 20,061 2.83 1,366 8.90 J.65 

91 4,Ul 84.26 20,097 2.79 1,372 9.0D 7.59 

92 4,896 88.70 16,620 3.32 1,380 9.10 9.12 

' 93 4,905 90.11 15,188 3.S8 1,383 9.20 9.90 

91 4,913 91.52 13,855 3.87 1,385 9.JD 10. 71 

95 4,921 92.91 12,608 1.21 1,387 9.ID 11.JD 

96 4,928 91.3S 11,436 l.SJ 1,319 9.50 12.79 

97 4,935 95.77 10,332 1.99 1,391 9.60 H.02 

NOTA: PIB • PRtlllJCTO INTERNO BRUTO 

POB :c. PQllJl:lotl 

INDICE GENERAL • <PIB/Plllll/SALARIO MIH!MO 

• DATOS ESTil!RDOS 

FUENTE: 1-. S.P.P. 
2-. INEGI 
3-. B!IHCO DE MEXICO 
1-. S.H.C.P. 224 



5,3.1 HIPOTESIS y SELECCION DE PRONOSTlcos' 

A continuación se establece cuando debe utilizarse un 

determinado método de pronóstico de acuerdo a las caracte

r 1st1cas de loe mismos. 

METODOS DE SERIES DE TIEMPO 

Estos son útlles·para pronosticar a corto y mediano pla-

zo en lo que se espera que el patrón de lo demanda permanez· 

ca estable. Loe pronósticos de la serle de tiempo se emplea 

a menudo como insumo afirmativo para tomar decisiones rela

cionadas con la planeac16n agregada de la producción, l~s 

presupuestos, la dlstr1buc16n de recursos, la planeac16n y 

control de inventarlos y la programación de actividades. No 

son fitlles en las declslonos de planoaclón de instalaciones 

o selección de procesos productivos debido al prolongado 

lapso de tiempo que involucra. 
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-·~-~~ri_~- ~._.·::_-:-~~-~~--~~-~~-~;~~=·::~~ -
• e_• --:o~Yro:.r~·.:!i;io·~~·! :1v:e·n 

~ar-fo,; .:;'..::o'!nvo·-
r "..!c: ,;.n · ;:::i·~.:.s 

· ·_;;:.~.cuc-: os. 

F :-~m~_
~ ! os-. 
mOv!les· 

-'lucren :nuchcs 
productos. 

$uavi- Las mi~más que 
.:a.:1-=i que para ::·~.:r.ie.-

~x¡:o- dios· mCivi"IE>s 
n-er:~!ai es 

n·:.ci-:: :is La _:nism_~. :¡ue 
:na~emh-- para los p:o-
-:!cos medios ~evt1es 

per-o 1 imi "";:ad:.~ 
¡=.cr .=!:!J O:OS':O 

3o~ L!mit3d~ por 
~-~~!ni s~·-alto :o~~c 

--.--,.. ~•:oc•.:.:---".;-:-:;: 

que--r-equ!en? 
proneist i cos 
:nuy .;>X3c4:-:.s, 

. ~:z-ro 

mu:¡ r~¡·J¡;,.r muy do? 
'!'".JenEi. ;. 

... ::-..:~"':-:;. 
- -'-o¡::-_;:.: E-~,·- -, ~-!:!E- j ! :;,_ -
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~ODELO APLICACIONES A CORTO A ~EOIANO A LARGO COS7C 
PLAZO PLAZO PLAZO RELATIVO 

E cono- Pron6sticos de lll\IY muy buena al to 
.-:it!-:.:-ica de vent.as por ~ buena ouena 

clase de pro-
dueto p~ra ex ce! ent.e 
la ;ilaneaci!ln 
a corto y media-
no plazo 

! nsumo- Pronbstico de no de ~· :nl!y 
product.o vent.as de una .:iisponi- buena buena alto 

compañia o a ~uy a ::nuy 
naciones.:. por bus na ouena 
s:ecto!" i ncu:-
tria!. 

-:-:- ·- . ···"·- ·-.· . :;..: :. t..-. \.<antas: oe ~L:.a.1¡,, 

empresa por muy 
l rupos ;::-ind- bl!e:-:a 
p:s les de fr:.,:i'.lc-
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Paro. selecci,onar alguno 'de los métodos de pronóstico de

de considerarse los siguienten. factores: 

1.-Sof!sticaclón··del·uSuario: el método do pronóstico de-

. be aJUstárse al n·lvál de cono.cimientos y sofisticación del 

usuario. Otro .factor._.muy lmportante es la situación tocnoló 

glca del sistema de·pronósticos que se estñ usando en el 

momento; ,de és.ta' manera. el metodo ele1tldo no debe ser demn

sladO complejo para los usuarios, ni tampoco debe ser dema

siado avanzado pa_r_a _er sistema do prónostlco vigente. 

2.-Tiem~o y recurnos disponible: ln selección de un mata

do de pronóstico depende del tiempo disponible para recolec

tar los datos y preparar el pronóstico. 

Este factor también comprende el tiempo de los usuar los, di 

quienes recopilan los datos y de quienes preparan el pronós

tico. El tiempo requerido también está relacionado estrecha-

mente con los costos y recursos que involucran el método da 

pronbst!co. 

J.-caracteristicas de la decisión o de la aplicación: el 

método de pronóstico debo rolncionarse con la aplicación o 

la:; decisiones quo se requieren. A su vez, la aplicación es

pecifica se encuentra estrechamente relacionada con la ca·· 

racterística tales como el nivel de exactitud requerido, ho

rizonte del tiempo dol pron65tlco y numero de artículos que 

han de pronosticarse. Por ~Jemp1o, en las decisiones sobre 

inventarlos y programación do actividades se nccc~1tnn pro

r1ostlco a corto plazo, muy exacto y que incluyan un alto 

número do nrticulos. Por otra parto. las decisiones que in-
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votucran l'a pla!.'e~~i6n,do proc~sos produc~i~os e instaiacio

nes · san· a·:·'.1-~-r g·o- ·p·1~·za~;':~~s·t·a·~ · Ciecfs!O~-~-~-.:: r ¿·q·u1ef'~n ::-m~nos<p·r e-
. - -. .. ' " - .... ' ' .. - -., -·- ..... '}·'· ·- ¡-' '.· 

el -~-ióri_ . ~-, t~l~~.v-ez:,:.~.:-t..m8' tso iff < e I! t'1in~-~-1-~~rt,}r d~-~-~,{:~~-~~-~~:~--,~-to tal •. 

::·,~--=-::.·O'.:':~~',' ·,;·~:·,:;.; · ~ .. /'., ·_ ,~l·; ... -~~~,-·: i:; i·: • >:-":. ?:{ r' . - , . 

. 4 -•. -riú1Pan·1bii.i'ct:~;J::.:-~,e._:;1o~~~~~:~~r:-~ r:¡~:--~~ fo~~~i6~j~~::-~J~ -~~,{~¿--:;·:; .. -
-·"' . ~; ~ . , . , .: ·;-<: .: .¡:: __ . ·: ._::~_._,:~;K.:-,-:.:f:,i-~'..:_JT~:t: f:'il:':~->-.·r;~.{i-ºL/;\.> :: .. ±'.~-;-_.,r··/ 

do :de pr onós ti ca· .·se-.,v·e--;a, menudo.~ res t·r·inltida: i>o r-~--los-1 da tos: · · 
. -- .-. - .. -· -. - .. ~~·-;:·e L;- ··-- -.~ .-,-; ~· :· •• :~:;-~,:-::·~~;-': ·----:,-~:, >. '.~:~~-~·~;j~·#;.z-!~;~~~·'. ·t~~·,'.-·~·~.~==--'.-~·' ~:.,;;:::: 

~ dinponibles. ,.Un.· modelo.;-~c~nom~ t r ic<?.·.,pue_d~:~ r_equcr l r_ :da tos _·que 

s~~-~ r-i lñ~-e~'te ~=~~-=---~,~·~~~-~! tll;j-···=c'~;~/~I~\~~~k~~~~l-~-o?Plii~o-~--~i~- ." t~·n to, -

debe s~,i~:~~io~a-; ~'~.' :-.;~·~'(, '_mé\O·d~ ~ 
. -- -

--:-~5:.-..:Pa·_~¡:Ó~'--d_~-',:ios datos: el ·patrón que exista en los datos 

a:-iec-t-a.···91:~ ~éfoi:io de pronóstico que se seleccione. Si la ser le 

de tieMpO'es lisa se puede usar un método de series do tiem-

pode primer orden. Sin embargo, si los datos muestran ten

dencias o patrones estacio'nales, entonces deben usarse méto-

dos más avanzados. El patrón de los datos determina también 

si un modelo de serles de tiempo es suficiente o debe de 

usarse modelos causales. 

Por lo tanto os uno de los factores más importantes que 

influye en la selección de un método de pronóstico. 

5.3.2 DEMANDA POR TIPO DE PRODUCTO 

La demanda de un mercado o demanda agregada de un articulo 

deriva, de las cantidades alternas de este artículo que deman 

andan por períodos de tiempo. 
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cur vaS 1·~~1 V1~u,B1:~s.; d'e .. :1~ ·;deU.aridB:~de<e·~~E/J··a: ;:ticú'la-~·:.> 
.'/ '•','·.> 

La can tidaci·:cte<.uri: tú tl·ciu'1'o:;;_qu~-':un ~:tnéiJ\;icio·g.~-e-~tá- i,_ditiPUés;-

to a ,coínpraf'en';µ~ ·~~:~rO,i~.~~~~0~t~1'.€;; ~~;ª~~:3~i1á:·J;:cios del mlsmO' - d~~'.- _f~_7f ª-~~:---~~n~ úi:r ·ie?~:·;·~~~~:~~~m~~J~~~t~; _·;,~~-- ::<~~--: 
de otros·_-'· ar trcuró~s-~~y~:~~\1~8 ~jfUS fa·s::/~:··; ~V'~:'.~:,\.: .. -' .. "- ., ' - -':: :C(~-. ,·,.:·-, __ _ 

,._.· .. -:;;,;.~--~ .• :_._,. A·',·-·,--:;."'-- -·s - "~,-;;c¡-~:··':2::-' - -·-·-- . 

·Al vS-ti~~:_:~¡-·.-P-;~c·iO:- ·d-~-¡---_,~-~ ~¡~-~º1~~-~ ~~-::'cor17s.id:~'r_~-~-i:6:~·~ · __ -y m·an-

teniendo constante el l~gr~so monetario y loS~gustos del ·1n-
-·.:- --_·_7- .--º ··. ":, ,' 

div!duO,~ asf c"omo los precios de los damas a(ti~Ulo_s_!._Óbte-

nemoS "18 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 so aprecia que cuanto más 

bajo sea el precio de X, tanto mayor es la cantidad de ese 

articulo que el individuo demanda. 

Esta relación inversa entro 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 artículo, se compra 

más de ose articulo. Esto se denomina generalmente 

LA LEY DE LA DEMANDA. 
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5.3.3 COMPORTAMIENTO ESPERANDO DE LA DEMANDA 

--.'. ,.,._, ·-·-·- ; _________ ._ .... 
Las ·cuV1S10ñes· ge·ag.·r·árú::-8s de los mercados más comunes son 

el·-.-ln i~r~-~-ri1i>~·~l ~ :-~~6~0nal ·,_ Í~giOnal, área de intercambio 

co~~-i-·d{~~;r~1/·~~~y:O:i~e~o~~-~:áre8.- d:e1··ma·rca~O -metr-opo.lft-ano r los 

m~r~~-8do·~: .. :,¡~~~l;~-s--.:~-e~ t ro_ d~- un_:·área: metropoll tana. 

Para esto, tenemos las s1gulentes.def 1niclones: 

~Los mercados regionales:son los que se desarrollan dentro 

dentro de áreas geográficas descritas libremente y que no 

coinciden necesariamente con los limites politlcos. 

-Los mercados localos:estos varian desde un área surtida 

por la tienda hasta. los modernos centros comerciales. 

-Los mercados metropolltanos:llamado también un área estadis 

tica metropolitana. es un área que existe dentro y alrededor 

de una ciudad relativamente grande (población de 50,000 o 

más). 

-Los mercados lnternaclonales:son aquellos que llevan el in-

tercamblo comercial fuern de las fronteras nacionales. La 

facilidad del comercio entre las naciones varia ampliamente 

debido a la diversidad de ingresos, de articulos disponibles 

y de politlcas de gobierno. 

-Las áreas de intercambio comorclnl al mayoreo: es que tnl 

área incluye el territorio que cubre puntos alcanzados comun-

mente por empresas que trabajan al mayoreo. 
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Muchas corporocionc:.i: ·se .descr lben·~ 8.si m1smas .. como. oígani 1 

mos que bllbren i.Úme';éacto"n;cioll~1.:ue ~G,cll~, .m~.Y. p~ca~ tie. 

nen.·~Úst~'.ib~·blo~';>en-~:~~d-8\:~St.ado; ~y· ·.1:~-~ que·'cla tienen,. ,suelen 

·ai ti.·r:_~'f ·~;~~~h- j:~:~.:~~.:~:~~~:~~::~~·¿~~-:~_e}.:·::{~.~:-'.·.~ ~-ª~-~-:. -p_~:r a~~~-~-u.-~-~·~r·;~ a ··las 

-c-ond1i::r'cin·~s--~ü'~c:~'1'0'ti~~::V.8 r i'á"t~1e'.s·~,., r;~~tind~-.--.-una · cO~Pafi·1a .·ré<{Ute re_:~· 

..;n··· Briáir~J.·s (~'~:~-.~-:d~~s·as de:. ot.'iOs :_;nJch~-s ~e.rri~~~s ·,\:6·~-~:¡·~s:":~~
~~·~:ª ;:~~~-;;¿i -~~~~'~/'6b~:~i1~/-:·~na '0r lcÍen~ia -ria:~.i~~:~-9~:5~·¡a'~:~~,j_~~·'.;·i .:_~ 
_tjü-ct'4~--.Y~s. !~:~~~--~;48~e:i;·~-ª~-úlr: de ·mefr cados;_~-~~cl~~-~ l~:~-- ·a.cgr an 

-~s·c_~·~-~--:·E~,t~ ::-~:~ más fá'cú.· cuando s-e tie~é ra
0

~~J.rd~d t_~~~~b~!r tat 

pár8. que, r1ura.n los articulos a través del mercado. La· ma

yoi parte de las grandes ciudades estfin perdiend6 población 

dentro de la ciudad propiamente dicha, pero los suburbios Y 

las ciudades satélites continúan creciendo. Por lo tanto los 

datos dentro de un ñroa comercial dentro de una ciudad tienen 

mayor significado para quienes planean el mercado que los da-

tos de la población determinados por los límit~s de la ciudad. 

Tales centros no sólo tienen un efecto sobre las ventas de 

la ciudad, si no que también, conforme se extiende su influen-

cla, existe un marcado efecto sobro las poblaciones pequeñas 

que anteriormente estaban libres de la competencia de la ciu-

dad on articulas de uso común. Quizú los casos más extremos 

de los problemas regionales del mercado. se encuentran en 

los 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 INDICÉ DE ~EMANDA FUTURA 

La m.aYo~ ia-: ~~:::- iO.~ ,~'in:q1,C0_s·,; _soÓ~' compúes tOs:;·pa r:~---: de term¡-~o r 
se combin·a -v8r los. C(foJtiÍltóS~·¿a··:di"té)'S'-:- -~-~-~~~i~:!~:ti:~~~.~~-u~1-r--~l]~S' 
P r i~:~1p·¡-~s: -.-~~~: L6'-~<' ¡:h·~'.1·6;J ~i~·p1~:~'·: ~U~ :.~=¡-2·,~~~~~- i:~-:~ ·a::,CQn t-i--'. 

_ nu-a~-i~~~~-, ... ,._,,_:_~~ ... , ~-7,_T- :'..::::.~-.-',_:~~~?.-~:= ,c~~-'..,:~~:~;~·-~;~.~~:·::;P!::---.:~~~f~Ll~~}~t_ '~4j_.; .. _ . 

J~ :t~~, ~E~i~ir~~:,f fü:~ ::~teá~i¡~~. ~j.'.:,; de~~~n: ·.ª.le 
s11np1:e·;~~:~'n·O_~~~rq'~iii''.~ij-~_·_c_~~e-~ ~~ ~-~º-~se~ ~e -~_im~{~-á~·~am~~1:e di~ 
.ier~-~\-~~:;i·~·6:~i:ld~~~~:.;.~: ~¡':~--~~~~ tr~-i ;. ~-B.1 ntimero indice· se se-

. - .•;,i,~,;~ ¡=·'.::: ·- - - - -- - ·--- - .. 
-ie-d:iOna?~n~:p·~r-J.:Ócto. ~n Particular cOmo base: el valor para 

.. ' -" -. ~1- .. ' , ' . - -

~:st''.~·~:b~-s~·-s~,~~~O~~ como too. Entonces los otros valores de 

l_a se.ria se expresan como porcentaje de esta base. Un indi

ce simple, frecuentemente se denomina precio relativo, can

tid8ct··r01'ativa o valor relativo. 

Se han desarrollado varios métodos para determinar números 

indices, pero el promedio de relativos se usb en la mayoria 

de los indices más comunes. En este método las series indi-

viduales o datos de cantidades se expresan como indices sim-

ples, que se mult1plican entonces por un parámetro de pande-

ración en unidades monetarias fijas y se totnl1zan para en-

centrar el indice compuesto. 

La construcción de los indices simples o cantidades rela-

tlvas sigue los tres pasos siguientes: 

1.- Escoge un período base. 

2.- Se hace el cociente. 

233 



3.- Se multlpl!ca ei resul,ta.do_ .. F?Or_.-~.~o;·P.~ra e~~J0sarlo _comt 

por cen ta Je ·o· s~.::~eJ!1_-· e·n :'é·1 ·;-~~in~·~·~ jOdiC-e: 
.:~:··.·. ' - . (~ 

-: :::.~·.:. -~:~. ._, . . ,;·~~~:-:\· ";-;: 

5. 3. 5. LA;~U~CJON• D~¡h~~~l!~~ÓA:::; ·;_;: ,~; Tri 
. E~;c~frq~{;i~~n;~~~io f<í~~~i¡-;i#~.~l~%foa ;(Cl~l1'~e .~na \eiació~ · 

: C1a~ ~" ~CA~::~~~~:~"i)P'~~~~¡¡,-~·d·~i--.~~e-F~~~¿,.-:d~<:'uh;: ~1_4;~'.\~Y. ~i:~<--~~~·t-id_ad 
- -_:-_ •:, '• -<):,' ~·:/,;, _,.·~·:.:..·-"::< ., ~ · ... 

d!!riuirida~~·:;:.~_~l~~;c"~,~~~~~}~n-:;_~;Esta·_·re1áció-A-~e~·f~e'(:~1 .P~-~.~-~.~ y_¿:la 

,~~:ª-~"¡-.¡·d·a-~i;'tc~~·~:i~·ci~·:: s~·-~-.11a-~a :';~~c-;·6~=-~·oE: oiiMANDA'. ·--.~e: ,:_c. 

·' ·-2 ·~'::;;.:.:.~.:;. ~~--_--;· . ' 

- 06~~-~;·:~-~s--mUeStía que la cantidad que la gente compra de 

·:.un blen ·en ~u·n- momento dado depende de su pre-ciO. Cuanto más 

alto-es el preci~ de un articulo, menor es la cantidad de 

ese bien que la gente adquiere. 

La primera razón de la ley de la demanda se deriva del he 

cho de que el descenso de los precios atrne nuevos comprado-

res. La segunda razón es igualmente importante, poro no es 

evidente, cada reducción del precio puedo hacer quo cada una 

de los consumidores del bien haga algunas compras adiciona-

les del mismo, lo que es lo mismo, el aumento del precio, 

puede hacer que algunos consumidores compren menos. 

La representación gráfica de la función do 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 pea 

diente negativa. 

Eata propiedad recibe el nombre de la ley de la demanda 

decreciente. Esta ley se cumple en casi todas las mercancia1 
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LEY DE LR DEMRHDR DECRECIENTE 
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5. 3. 6 LA D.EMANDA POTENC l AL EN EL TIEMPO 

El anfillsis de un.mercado~~- consumictcir~s ·~e lnlcla'con 

de ·fa d~·mand~·:, ~eri~r _i e~ ',:~·.-~,~~\a\'.4:e~-~~d~~-~.de~ b·i:e~es 
y serYicios que Sat.lsfag~n nE,"6~~-{!~~~'~i~-~-: b:áS-lc:~~-";_ia·í-a·s·-_-Co~·a" 
al irnen tación. "- te~-h-~ y~ ye·~ t.id:6:r. M~ái:m~9:~:- ia~·~,~~:~~~~~?g~~:é·r·!~-~ 

_ m~l tlpil~ahcto~ el· n.Íimer~ _ctG -Pe'fSorl;ri~-'.-~~~~~A!;~~~,~~~:I- i~l~-h~i~-~-ld~d 
: ,·. ;·:-~. -~~--:·-·, 

el anbllsls 

por· se··,tasa· de uso Period~~o-;·~- ~~~;:,-~''"io:º:_~:~:'·.\:;~::,f-? 
-, .. , ::1' ~;: -.: '. '. . 

Él término POTENéIAL· DE' MERCAÍJO'se .define ·~amo ;¡l volumen 

tóta1 -cte venta_ri---d~-- -·~od~B --y~g-.--v~n:ct~·~º~-~-s- -d~-·-·u~- P-;odúc~-º espa 

-··cü·ico· e¡:; un. mercado determi.nado, duran te un periodo concre"." 
. - . ':--· ' .. -_- - .~-o~-- .-"~ '-': . 

"to.--.que. Por>lo_:g~neÍ'.al· es un año. 

Se. obse~va-_que: si un producto se vende en varios mercados 

e?CiS ,te:· u~ J'.>º tenclal independiente par a cada mercado en lo 

par ticul.ar . . : 
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5.4. 1:0t1POSlClOH:.-FUTIJRA 

. ;·, ·i?( 

.t.vt.i"o:L . .3 ::i¡-~-~~-·~ ~·~·}~-ª r .·-me ;tlo·r- ·13::;,:o~or ~fJ.n id,,deo;:;: •:Se· 1111erc3aa r.~cr. t.a. 

:7:., -~: ;·, . .:;: .:.:. :¡., ·-'. '.· _:'· ', • ' • 

.3.~~·aS ·;:eSia·n~-~~---éo~ai;;-¡·o,;·¿~ ~e:/aic.e1\~r e-1:-._0rod\1e.~o mf\s idbnE<<:< 

,,. .. 
f''u:.;d~' ~~1mi·~·~o·, ~"i.\1S't.nr--'.~~s.-.~,.ee·10~: .~"1::-; canales de di::t.t"ío\1-

eibn'·1·oublleidad t•ar.n·lleanr m:ts.etleieni(."aente ñl 111ercaao met::i. 

mcrcnao1:een1a 

~reast•btodo aenernii:adoJ.creiieren concentrarlos aui t?nec 

t.a mercadotecnia 1~e ·.:elecci.On de :;:ei;•en10 ~e c:oti:1oonE' ct<et :! 

~E"3nde:: etaoa.~ tcomo ':le •Je en el cua!lrot. 

SEl..ECC IOH DEL t1ERChOO rtETf, 

t-Se iden ti f lean l o::o 3-Se e•.131,Ja el at.rziz-

todos de ::oei;men tac iOn tivo de IOG se~mento. 

del 111erca1::10. 

~-Se desarrol 1an lo~ ner- ~-Se selecciona el ~eaften,.o 

fllec de lo~ ceq•antos o se~mentoc me~a. 

resul t.i.ntcs. 
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o.~ea CJ··ne~o oe 

d l ·.·-ld 1r1 o. e~· .. ·"',.ú~-~-~- -~:i::;~-\~~ ;;-{~ii ~~~~~ -:_d'e ~~-~n!:~iai d0,.es.~ 
·:.·-.-··--:·<. .. . ~ui r J as:·:~-i-~er~~·~ .. :~:·.::~-~~~~-~,~?~'.;,:.~-~~:·~:~~;:~·~~~:.·¡ 

''···e· :·"í7" 
el · .. o,.ci:.c~o ... t.r:.::~ oe-r.t"'i i eo:: 

... ' 
de lo~ cl!'~Jm~~·t·~$'· ... ;;~~\Í~{t:~·~~-~~->:~:/ :;;;,~., 1 •A. eJ··atrncti~o·d~ cad~ \.tnO, 

.~;-;;: .,;-:,; ;::::e:.·. 
Et se~':i~'~-~-~:. t.3~c::¡e(Cco·fbli.-d&·1~;.·erc8do •et-_~.,· 

,~~ _-

evaluar. y-.: ·~~·í"·é·c·~·io~-ar.<~~º'-~i .. •nri
0

0S seg•e-nt,o!."l. 
--, ' ··.:.t>; ,,,-.. :::)··;- ',~~~:',;;,,·J~\;:.;.··' -

el l O!:~_de a cuera o .. a·" i :IS ·:ca·~-a~~-~\:-ii:tj cas 
·:.1.;·. '..:,\ ,: '~,;";;: ¡: ·,·. ~·... . 

~--·-~-~;:f.:;_:.~_-_·::~; 
·- - . .. . "'') ,·>~.~i:c -· 

S •••. 1,, :POR SEG11EllTACJOH ·GEOGRAF:JCA 

- ·. ~(,';-~:-··.:-··::·.\.- --; . ./;~-=~:_.·;_::":.~·:'·' ; . '' - - -.-,-~: . ' 

E~ta mOdal :ldad .e.xJqe ·di~idir"_ eJ--_~er;;.·a~~i:é.n ·vnri·:i.~· unid:.dee 
; -.,::. .- ·,,,:,: - -

c:eoarbf ica :nacional es. C-ºo::;tadori:;;- rCcd oner~-.. - ;,di·r;-.fri t-~:;._ .mun-iCd ~d Oc. 

ciudades o veCiñdárfo~. 

Se tienen 2 oociones: 

1-Trabajat en una ~rea ~eoerbfJca o en aJauna~. 

1'2.-0oerar en todns las zonas _pero orestando atencibn Jas 

v.::iria.ntes d& la!; necesidades., oreferenc:.a::: de l.>::: dlYer"!::i.Js 

nlvet nacional en E:::::tados Unido-:::. pert> ~l -aabor del que ~e '-'eOiJl:l' 

en cada re~ion no es eJ ~ip•o. 
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A 1 gunai: e•ciresns incl u:¡o .cuDdl\•iden- 1a!:. ql'nndc:: cludnae!: en 

en 3 :Jub•erca.do..:; bien ,:tel imitado::. En t!i &rea ne Ja -::osta nor~'? 

ae Chical!o. promueve en ~u-:; aarca:: •:le oa 10 •:"01u:o-nid.io •:le 3.1111.if--

cuva poblaciOn OG oreYal~nt~•onte obrera. 

el sur hace mucha ~ubli:idnd al alto contenido de: ~~nt~~ de . ',- .· 
Salem. vaJHindose oara eJJo dE"; Ja o.rene¡;,; Jocc¡J Y~de-~-3~-t-~--io~;--

S. 4. 2. SEG.,EHT.,C J OH L\EMOGRAFJCA 

Consi.cte dividir el •ercado en 4ruPO!: a oart.:ir ae 

variables de•ogr31ficas co•o eda~ .. sexo~ ta•año de Jn fn•ilia .. 

ciclo d·e la vida 1'a11i 11.t\r .. ingreso., ocuoacitm .. eGcoJaridad. 

rellglon.raza y nacionaJ:idad .. 

Las ~ariabJes de•o~~&ficac ol tunda•onto m~s co•bn 'ln't~ 

dlstlgulr los i.:ruoos de et tente:¡. Una. ra::bn de eJ Jo QUC!t Ja 

tasa de uso .. los de::eos y pret:erenci.as del pt.blico cst.:..n Jie?ados 

estrecha•ente a dicha-:; variable-:;. 

Otra que la~ Y3ria.btes de•o~r~ficas ~on •&~ t~ciJeG ~~ 

•edlr 1:1uc l.as de ot.rll tipo. Abn cuando c-J •e<s·cado aeta 

duccriba en t&rainos no denogr~ficosfdf~aaoG.cn funciOn del t:ioo 

de o~ro:;ona.l !dadJ .. siemore ::oe necesita.I'~ el nexo con Ja& zarzic'te-~ 

r!stloas de•ografloas .. 
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Aljfunas variablP.S "de•cia:~3.t~~a!::.,,qU~. ini.l_uyen en la cee:t:•ent:.a~ 

e lt>n de mere.ad o· san:· 

EDAD Y ETAPA DEI. 

Los deseos v caoncidades.de• consu•ioor ea•bfnn con Jos 

años. Hasta loe niños de ceis mesec uffie~en ae Jos aue tienen ~ 

•eses de edad resoec~ a su pot.enciaj de concumo. 

La Alabe Productc. faoricante de iuauetec. se ocrcato de ~IJa 

., dlsefio 12 1UJ;Uet.es p».ra ser usado:J oaut~t.i.vaaente oor lo::; niño:: 

de lo~ 3 •eses at afio de edad. 

Uno de aJJoc debe utiJfzar cuanao eJ lactante e•oie:n 

t.ratar da co;ar J as cat:ns. Otro cuando J oq:r.a asir J ac v tic! 

:1uceslva11.ent.e los otros 1u;uete:::: Esta estr3tei;i3 de ::::se1o1•enta.cibn 

z:lgnlf lea que lo::: oadres de {ami l l3 ., lo~ aue obseauian re~alos 

encontrarAn f~ciJ•ante el ;u~ueteG idbnoo con sblo consid~r~r Ja 

edad del niño. 

Sin embara:o. tanto 1 a edad co•o eJ cicJ o de •llan veceo 

resultan varfabl Oti ongañoi;;ar;. • 
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Por e1eaol o: L.:i For&J ttotor 1:o•P.an·.- cecurr io a Ja eand de 1 o~ 

u:Suarios ~I de<Sa.rcol l.Joc •?I mecc31lO aet:. w.ac3 ~'' t100:1::.1u?. ,-~Estt! 

a.utoaov i 1 est.aba t..lic:eñado oara tiut> caot.aso eJ j ntl'rl>s de J oc: 

1bvenes. oues ~sto:::; nueri~n •.1n :nito deciort i•10 l:larato. Pero Fora 

de~cubrio con c:ororesa todor: J oc: :r•upos de edad or;t.abi'n 

adauirl~ndolo. Se dib cuenta. en1onccn. de :;u "'ercado 111et . .ct - no 

eran lo'!I usu.a.rio:1 cronol01!'ica•cn1t> iOvonec: nino Jos ib•Jene:;; dende 

el ount.o de vist.J. osicotO.i?ico. 

SEI01 

Est.e t.ioo do Gec:t:•ent.acion !;e aoJ ica •ucho J4l roDa. 

arttculos oara el caboJJo. :os•~~j:oc: v rovic:tuc:. 

En ocasiones otras e•ore'!>as adv~rtlrAin una ODortunidad de: 

reall:ar las se~•entacibn por Gexos. El •~rcado de 10~ ciaa

rrillos oroporciona un excelente oje•plo de eJJo. 

La mavor oar\e de la~ •arcac de ~ígnrriJloa 11cnden oor 

Vir~inJa S1 Jaa han !:ido inl,.oducidac v aco•o:u1adas oo,. un ;i"\IC1o \' 

emn.nauc adecuados. aGI cs;t.'lwuto::. otlblicjt.arioi:;;. tloct.ínndoc a 

reforzar la i•aa;i?n l'e•enina:. Otea lndu::;tr1.l au.e e•DL~z;j ~- .'.)_daitir 

el potencial de la ::;e¡;•c-nt:acibri oor i:;e.,cot:: 

autoaot.r !:. 
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INGRESOS: 

les en ~as cu·oct\.1cto ser•.• i C:1 os 

autos. bO'tes. cos.t&t.icoc tran~corte. Ho ~iemore Jo~ in~r~so~ 

~redicen con seguridad au:lemes co•nrar:!r.n det.E"r•inado ttroducto. 

C~brfa suponer oue tos e•cleadoc v trnbaiador~s. zo•oran Volk~

waqen y oue Joc oiecut.ivo~ adau1rir:!r.n un Cadiffac. A cesar- de 

el lo. hav muchos: ciee\.1tivos auo coapran \loJkr;;vaa~n ~it aaenudo 

el !:e(lundo coche de la t:aa:illaJ y aJp:unor; l'l•oJeaaos ·,• t.rnbnjado-

res nrefieren cx:ict.amente un Vol cuneen. 

OCUPACJON: 

Ec una. val"iant.e aue tntluye en Jos bienes y s.et"Jicio~ oue 

comoran. Yll aue t.:lcnen d:lterente$ int.ereses v con~ort.aaientoto. 

eapJendo y el cresident.o de Ja c•prcsa. cor Jo oue sus neceGida

des ~erAn diferentes. 

Las emcresas tratan de ldent.I ficar a J oG 11r\1no~ orofecio-

nale~ que llenen un inlor~G ecDecial su~ oroduct.oc 

o:eru le loo:. 
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s. 4. 3 !>OR F ACTOP..E~ .soc·' t)CULT1JRALES 

. . 
E1.,co.;.Oortami~nt:O···o,¡.teo11sú•1aOr· reoe.r>::uto?n t:.q.•bi4n t°:¡ctore:-

,soc i Oc!~·l·.t.~~.a~l J;~:-~1::~~·~-·- ~:~:~·,..e h.1~~·~ ·. ~·e_'.:·:~c:·:~~~,~·nc í ;a· de 1 
f a.-i f '-~~.:_: .. 1"~:= ·- ca.oet_e~ .. •//.¡ ~-:; ~e~"t'3 t'~-~--_:- sóC l.~'--~~-~ 

c~n:::•Jmidor. ,, 

~rupo~ de refere-nci3 de una.- oer::on.>._ ·so~1_:~auet 1·0-;s q~•· etercen una 

Íllfluenci:J' dire-z":a. IDer:::on.il 1 e incirect.:t- en- -::.1.is aCtit:1Jde!i c. 

conauct:a.. Se deno•1no. ~r•.Joo:::i ~e oertenenci.Ji. a- to~ 1lutJ i1tí iu•1en 

dlrecta•ent:e en et in1ji•.oiljuo. Son fo~ -.?ruoo~ .3 i::ue oertl'lneee 

con los ou~leo: interact.tJa. Al.?uno::; c::on oriJ11¡1irioc: .,. ton eJJQD :::El' ..:.i~ 

una interaeciOn bns'\.antc continua: L;i t;:u•ifi; •• a•jaos. •.oec:ino:;; •,• 

co11¡:>añetos de trnoa. io.. te. t. oc ~,.uooc .i;ue1 en :::et" 1ntorma 1 eo. ·~ ::on 

l.3. cauca Df"i,.ordiaJ de JO!: de~eo~ v comoortamiento Cle>I individuo 

como concumidor. !.a conauct.a numan¡:¡ se ant"enoe primordial-

eente. el niño oue crece ~n una socieaaao~r~jcuJar úorende 

aruoo b.!.si co de va J ore.e. :1ef"-:::e>ocJ ones.. Dt"eoierenc::as v ~onauct;:.s 

mediante un orocaso ae -:-ocja1 i::3ci0'l en aue lntervieneo Ja tami 1 ja 

Y otros elementos cl~ve~. azf a Jo lar~o de ~u ~xic~enci~. ~f"an 

part.e de Jas necesiaaae!: ae1 individuo oroducto de 

interacfOn Ja !;Ociedad en ouc t>o'°"" doGenvuoJ·~e. 
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AoaDtaDi 1 iuad 

de lo:i ind lv Lduo~ ":le 01.u~de 

cl1o:e de,oe_r:oona:l ~lue deben ~carecer ~n lo~ ~nunci·:.~. 

'¡ .am,j•l~ tamoi.~n .:au"toim!:.ac-n1 dooct(' ~odoG J )E-tvar. :onsi.:!;o •.in.:t 
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EL ESTILO DE' 1/ lOA: Este es_ ot.ro a~pecto or.icol bg:oco q\1e noc 

puede ay•Jda.r a. tener m~G info-Tmacibn deJ futuro concuwllidor. ai;;'.I 

la personai Ld.ad enter.a llel ~u1et.o entra. en int;er.:.eclon con el 

medio. no solo su cl.asP. !locla.I o -::;u peroonal ldad. Sl cabemo~ 

QUb-clase cocial oor~enec~ al~uien. ~ode•oG e~~ar ~n condiciono::;: 

de deducir varlaG cocas Gobre cu comporta•iento: oero no acerta-

mos a vario como individuo. SI conoceaos. ot \.ioo de oer::::on;:t.l ldad 

pode•os Lnferir al;unas de su::J c3r3ct:.ertctlcltc oGicolbC?.icas 

dlstlntlvas. pero muv poc1> sobre su:: .>.ctlvlojades. interf:seo¡ 

oplnlone~ .. Eoto a-:::J lo ouo no:!I do?-flne un perfll •decu.ado del 

p3tron glob::t..l de l3 actlVLdac •::Je •ina persona ., de ::Ju !.nteracci.on 

con el mundo .. 

Al preparar una estrategia de mercadotbcnia p~r~ un oroducto 

el merca.dblogo_ debe joverst.i~a; Jz.G reJacioneG dc:o ta •arca 

p:roducto con cie:rto oGti lo de vida~ Un tab:ricante de- vogurt Gabe 

entt'e otrn!: cosa~. oue los con~\1midnre:::; de ::.<-'"xo •ascuJ lno 

profesionales de ~xito. y lo Gic;uiente que debe t1acer e& 

con~entrar mS-:i;¡ clnramentc Ja .. arca 

esto~ datos lo:iJ publ lcl~tas .es~~t;n condiclon~G d~ croar lo~ 

mensajes destinado:. z..I esU10 de •1id.:1 del JndhdUuo en cuest.iOn. 
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5.~.S ~A DEMANDA.ESPERADA SEGMEMTADA 

... 
~~~~7~~~~s- oue :· :·~,~n· a·li. a.ba.rcar:sit con ie-l fln de conoentrar 

r_7~_~rs~~ ·!'->.·e_~~~-~~,~- e~· .,~.~s ·que·:otrecen mejorec opor-"t.unidndes desde 

el-·- ·P.~~t.':'~·d~·~.-~:~·!;t~_:A~~.:~~~~bl_J ~dad, cGfuer::o mercaaol Ogico y de 

Lü ti:eg•ent.a-
'. o.·/·: '\.·<~·,i.·.?·;·~'.- .. ·~_':·::,: -:'.-·~·. _·::':: 

c_1on,deS .111er-c:':~o..:.meta~reYelt1 Jas ooor-t"midadei:; oue en eit:'teaGoecto 

cueden~- t.el~·~rs:e'-: ~uec;:_.d-ébe .:~:~ié:Íi'.r :;;obre: 
·._!,"'..:. .. ~ -·-:;;~:~'')t-=- -.-o--=-;:-

.-:.:.:•· - "~~-'' • ,~ {. <- :-:,~; 

1. - ,. J.~u~~~o~·:,:-~~~±~-~:~? ~ubr ir? 

~ ""'': 
.,-- < 

2_. --:.,._L<::"_'?.~P ;_fd_~~_t._l t~o~r ~ o_s¡ 111eiores :;.aegmentoc? 

'E:X_ ict~n - t.~es. eStrate((ias para cubt"i r un aerondo: 

aJ Marcadot&cnia lndJf~renciada: Ja firma tiene Ja opoibn d~ 

¿precindlr de la~ dlfert1nci~~ 111tl :jei;wento •1 tratar de p~netrar 

el mercado •;u\tero con una oferta. o con 

centrarse en las dlferencla~. ~lo haoe en el a~pecto combn d~ las 

n~cesldade~ de to-::. •:on~umidor~:::;. 01-::.-=ñ.:> un l)roduoto v ~labora un 

pro~rama de merc~~ot&cni~ que :avt~ el int~rb~ deJ mavor n6mero 

po~ible de oomo~adot~~- s~ funda en la dLstribuciOn v oubli~idad 

en m..:t.:!>3.3. Se ¡;.rooone 1Jar a.l producto un.& i11"-aen t::"\.1t"l~rior c~n Ja 

mente del P~blico. 

246 



La meco.d·o~~~"ñi¿L:l.nd!:e-~·~;¡,·=:{~¡~·n .~~ t!-c·c;ines11i"C~;-.-1. :;on :i:.ioG: ·loe 

·coo to~ ·~·e p~s:>iº;;~~'i.~~~~~~- ;~.-;{,;;,·;~~.:,{¡·~:.;~\",:~~~~--~~~-)-~~~\'El' or_o~rama de 
·.-_.\/"·' ~;..: ','-·-:: _:~ :.<;.··;:>: <:<--_.~(-.. -:_ -

µub Ji cidncf ·_:¡DsO.r:c·e·-.. :~OC~.,;:/::f¡·~.t~':;o ;-.::~ ~ _:· :n·:!'r.Up\.lel;tito •. ...: :;<:": ,·_,-;_ "-

La,;·>.,~~~-~i~~~I~ :~·cit~?~-~-:.•.tr;,-e-0 :-/''f; :.:;~¿1'.·~·~:·'J~~-~'' -i~~- ·iOd i-"el"enci ¡ida 
.. ':.~: ---~-~:.~f,'g;,·~>~:_~~'::~ !:?: __ · --~:::;.:~'.::i: -:;:~'.;.;· :~ .~~'.·1i:;:~·;;:'./:;:, :~~-:t~:~ .'~_-:f'º"-:;n,. r;,., ·· · · • · · · · · o; 

suele de!la.r.r_o l.L'.l.r ,~ .. :-'.J.t"I,:·~- pr-Ot!IJC ~1).''de'!l t f."3.do;-3 l_o?: -)c~~~:~~--~º,~-~-J~ ll~S 
-~iJt~~ó~;::~~l ~~~é·~~f~'~,~~;l~~~~~Y;~~~jl<~:i;\'[:~~ .(~il~':?•doptán t:. 1 

'-~ e::s·tra.teq Í.3. _,,acé IJl\3. ft.Jet: ~e •::oiaoet io lb""f. _::ior ~ci0Íni nt\Í- ·fo~ .- ·-~-~1;-Aient OG 

·<·m!l o ~ :~~-~)~i:~:~~:f f~;~-~~~;.;t¡~;t~:::r~~~~~.:-::"6~ rf ·~ /~~;'.:.fi;i'P=-~'iJ-ie-~-G f d-ad-3z de J oc 
'¡.•/ •.•. -.. ........ --./~:·,. ·:-~<·~'" .. ,'·. -·',·.0;:- ~;..,-

·m:t.i:J', 9e~ueu\o_s:. :·_,: _. .-,{.•'-~~: ~:;"",_-~::: _. 'J:.oo:-:--'. 

bl 0~M~-;~:d';;~::~n• ;A~;;;,~;,.,;f En 9llt< la tina decide 

o~~ r.~-;;: -·. ~~~~::'.;· :~t,~~~;~~-f.'_-:l~t;~,;~~~~'.,~~ i·.'·:-~:E> i ·e:io o v \1na 

~~i :~ Geo~r~j Motor~ tr~ta d~ 
u~··.,'~ut~···.oa~a ~-~d~::'.··p~?huP'ue·?'t'o._ ·---t!itai ldad "l peroonnl idad. 

of.:~~¿i~--l~:h~~~- 'd'k· ..,:ar~O'~-:-~~Oduet.o:::· conf'la en 1 ograt iaavoret; 

lei t1t.od\1ct.o ol que oati!!.Úlf::·e e) deceo d<: loG concuinidore!: 

la in.,,ersa. 

,, 

ofertn 

fatiriet\r 

Con el 

-~-" numero crecien1:.;o -~mores:u: ;idopt:a c:i.da d1~. desde toa 

~·< ·· .. :~~~_:>,:.-;::, ':,_:-.>.:::· -<-.:. 
el M.ereadotti-c_nia~ e:o'~Ccnt.rii'dii' Huch:u: eo11oreGa:; •~ ::oncideran 

:~r=a.r':a ~O:;!~-!-.!!':i~·~t~~-;f:S!t\!"~~n~f;:-:;.~-i~~·-:'!·':- ~tiar..;:io ;u¡¡ .recu.r-

oo::;' 
':j';_. '.:;.t>, ,;.;' 

no son ;rnndeo. - 1:~n·:·¡voz. d.;J''\.:.rat.a.r de· coni;eqúS .r una pequei\::i 

;;ar:!·:l·.=A..i-J:r. .·.);;,/JÁ,- 1te-:"-::,.:!:.: ··s-.-:~l-r.::i.~ ~ ... :.!-oio.r. :i;o 

pat t 1C !. p&..: LO~ n~~ 1 in- ·.!"~'.-~i-~~¿-~-~~- -'.:S~biÍI~· ~Q::&d oa. 

•.1nn 
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.A ·.~o.n::; l.1i-uil'.c.l_e·n . . : z.3 l!l:~n·,;;! :i;.¡nn · {~··.zuno=..:.~:1e?D:~~ .)t:. t; L:i.: Vol ks...,ailen 

.!,.:i.~.:e;rit~::~·~~ ''. .. :!.1i r~-/~;~:~·;_.:;~~:~-~ \~~e ;:·f- :tU<t O~ -. oeaueiloc: Hew J et:t-
,-::, 

:e 
. -. ' • .. ,,,•,. \'",•'" '_. ' 

1'n._~,.. 1_;:111~ ... ,::1.:!~ (.:r~ .·~:?>:i": ~uJ-ad~t.:ti: 

'·""' -"- ·~;=:::. 
~~ ·:\t:~: ~: ·.::.>~C;-~(f~K :;1:7ff:::,·~~:):!J~<:+~~/: ... ¡_,.i-~-~; . :": -'~ '< 0 

l.'i.. iD~~,~~~dot~.:n!~\:.:..::.:i_:~g~.~:~Z::~:t:. ·-. :ieo.tml 'te 1t. Ja co~pniU.., conQulr 

¡;~:¡~li1~f tl~~'~ili~~¡~~~~;::·;::;~~:::~:::~ 
pr-~~º~ 1-~,~-~~:;>. ;:t:~:::: ;i":~i::: __ ~,~r:~:"_··:. :.::,:~~~:--~- _ , . 

'..: ','.;_ .;; T,,_~)~ ~J,~-";"L~~~L;.; ~{{~;;¿_·--~~~.~~~:-_·e~'·',. _j 

. . " =~6!t.~~Ú~~~;~-.~ .. ·.:.º,·, .. ª.:,·.-~~~~·;.~.-.: .. :,h•.;~f:.~.'.~.f.~~.'t·~.:~u.!~.~ .. 10,-'.·-.~¡~ ~ .. c./ •. ~~t~~.n! :i :on::E"n": .r:ta:t entr"ri~ 
~,1~.~~:;.?.~\; '.:i~;~·;;~·~'~\ _" --: w..., ~ ;i . .lo;,:mento ea1:1;,i;ido puede 

pe.·r:~.e.~-,:-;_-~·-:~-~-r~--~-~-~-~~)·· ·:#~~;~-. :;~1·~~·p:,·~: Cua.ndo 1.a.l:l Jovenes 1lor teamer i

oa.n~~-·· ;~-~~~~~.f~--~<~-~-·- ~~-~~.r·~~ ·r~l?_a ~e~or t: 1 va.. Bobb ie 9 rook:l empezo 
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.ll•!LOG!A PAHA LA EST!MACION DE 

.\ IJEMANDA DE B !ENES DE CONSU~IO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

PLANO HERCADOLOG!CO, INSTRUCTIVO DE USO, 1 

J.-INDICE. _ ....... ...._..._....._.._..._ • ..._ 

GENERAL 

4 ,-CUNS MO APARENTE 

2.-AÑOS 
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METODOLOG!A 

L.\ DEMANDA 

PLANO HERCADOLOGICO. INSTRUCTIVO DE USO. 

1.- El eje positivo de las "X" t.'}J e 1 

PARA LA ESTDIACION DE 

DE B 1 ENES DE CONSU)IO 

lNGENIERIA U.N.A.M. 

1 ¡,j)A_í,f_ 

esíut·r;:n merc<Jrlc• 11:¡.¡ te: ... 

2.- t-:1 eje negntivo de las "Y"' sun los .iños. 

J.- El eje ncgat lvo de lus "X"' el (ndiCl' general. 

4. - El eje positivo de lns "'(", lil clemand.i ¡1otcnr.1011 ''º run-

ción del tiempo, 

Par<1 ~rafic.ir la 1lt!m.rndn es¡u.•ra1f.1 con RU hort:r.uule ile 1tl1.tne;1ciún 

0¡1timista y pesimist11 (su¡1oniendo un modelo ltnval slmplt"), tcnemo~: 

1,- Detl.'rmlnnr con los puntos obtl"nidos, uno1 ecuacl&n paro la cur 

el modelo de regrcsl&n U.ncal l'll cad.i cuadr;111tl'o 

·a'• 

n?'XY -"::·.X~Y 

ni X2 - (Z X) 2 

Y - -'bX 

2.- Dar el cstandar 

Se2 • S¡y • Su - Sx
2

y 
n(n-2)•Sxx 

3,- Detcrminn:.::ión de las b.1nd,1s du confi.rnn1 pura C!'~llm.u::i.ún y ¡ir,!! 

nústicos. 

Donde; B: 

donde: f • 1+8 

Intervalos di.' 
estimación; 

Intervalos de 
pron6stico Paru Xo -) 'il" + 'j;" Xo t t0</2 Se ¡-í 
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\IETODOLOGIA PARA L,\ ESTIMACION OE 

L.\ DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO 

!NGENIERIA U.N.A.M. 

KJEMPLO DE APLICACION lllJA_OE _ 

11,.,, vez que ne den11rrollo una eficiente investlgaci6n -

noportc técnico e~ toa cap{tulos anteriores. En esta ae 

cr:L,jn aplicaremos loo conceptos odqulridos,a.s! como la mcto

dnl.:Jr,.(a empleada. 

Te ni cndn prcmbnrn que esta metod<?log{a· puCdc ser -

emrileada para cualq•Jicr tlpo:dc> bien de .consumo, el. objetivo 

es dar una aecuoncla do· pae~s para ~A obte~ción de un eetu-

dio de dcinanda.· Lo;anterl.or _dar~ como .. result-ado una serie de 

1 rldi cador~a suficlcntea' par-a. únO. 'optima· tOma de deslcionon .-

Al seh!cct'nnnr el presente seminario de tésis se opto -

por un t'rabnjo que tuviera aplícaci6n real, y acorde al-

ontorno 11uc vivlmo:;;mot lvo por el cunl=-se- "eleccinno--como -

producto la cst·lmaci6n de ta demandB rio acumuladores.Oebemos 

hncer nr1tar que adtcionslmcntc a los conceptos ~Kpucstos es-

mctodolog[a brlndn ln opc16n dfl generar fuentes du -

trabajo, tomando como marco referencial los futur.os tratados 

internacionales, 



llE-IVUOLOGIA PARA LA ESTI~IAC!ON OE 

L\ DEMANDA DE B !ENES DE CONSUMO 

!NUEN!ERIA U.N.A.M. 

ENCUESTA PARA ANALIZAR El, CONSUMO DE ACUMULA 1 
DORES PARA AUTOS DE 4 CILINDROS PARA EL D.F. 

1.- ¿CUAL ES LA MARCA QUE UTILIZA? ••• •• ••• ( ) 

A.- LTJI 

e.- AMERICAN 

c.- t•ULL POWKR 

o.- RODIHSOff 

··- OTROS (.ESPECIFIQUE).:.-----------:-----

2.- ¿PORQUE UTILIZA ESA MARCA? •••••• •.•••.• ( ) 

A.- CALIDAD 

D.- KMKRG!NCIA 

C. - CARACTERISTICAS FISICAS 

D.- NO SE 

liiJA _!_ f,¡ _,3_ 

3.- ¿CUANTO ESTAS DISPUESTO A PACAR POR UNA BATERIA? ••••••• ( ) 

(MILES DE PESOS) 

A. - 60 - 75 

B.- DO - 'JO 

c.- 90 - 100 

D.- NO SE 



llETODOLOG I A PARA LA ESTIMAC ION DE 

LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO 

ENCUESTA PAllA ANAi.IZAR El. CONSUMO DE ACUMULA 1 
OORF.S PAllA AUTOS DP. 4 CIJ.tNDROS PARA EL o.r. 

!NGEN!ERIA U.N.A.M. 

'1 .- ¿DONDE ADQUIERES LA DATBRIA? ••••• • •• • •. ( ) 

A.- REFACCIONARIA 

n.- TALLER 

c.- AGENCIA 

D.- TIENDAS DE AUTOSBRVI CIO 

E.- CASOLIHB/M 

F.- NO SE 

5.- ¿PORQUE MEDIO SE ENTERO DE ESTE PRODUCTO? •• ( ) 

A.- RECOMBNDACION 

B.- PEHIODISTtCO 

C.- ANUNCIOS 

o. - TELKVISION 

F..- RADIO 

F.- NINGUNO DE LOS ANTERIORES 
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•.¡.~f(JIHJl.OGI \ PAIL\ L.-' rsr:'.j\'~l·i\ 1)1: 

L.\ l>E.\iA:·:IJ.\ DC tJ l ENES üt: CO:\SU~H) 

ENCUESTA PARA ANAi.! ZJ\lt El. CONSL'~10 lll: ACl'~U'l.AllOH.F!; 

PARA A\!TOS Df: '• Cll.INllRCJS l'AHA FI. 11. L 1 

l~LlENIERl~ V.\ .. ~.~I. 

túJA _l. Df _J. 

6.- CON Q1 1E fRfCUENCIA CA~IIlIA usn:u TJF. l\ATF:l!.TA? •• () 

A.- 1 AR°'O 

B.- 1 AÑO v m:rno 
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METODOLOG!A PARA LA ESTDf,\CION DE 

LA DEMANDA DE B 1 ENES DE CONSU\10 

1NGEN1 EH I ,\ U.~. A .. ~i. 

í.l',\JJHO !JE Rf"SULTAros llE l.A J'lll:~l\TSTRA 

11• 

P•[Fah/n .. ll.IM•l/'i .. o.02flfl 
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TABLA DE VA!.OílF.S 

~~~~UNTA 

1 

z 
¡ 
1 

4 

-1 ----·-.. 1UTAL 1 

.. 

METOl>OLOG 1 A PAHA LA EST 1MM:1 ON ll[ 

L/. íJ[!>fA~!O,\ DE íl I l:NES DE 1:0NSUMO 

INUENTERIA U.N.A.M. 

l~IA __ tf . __ 

FAVOkA0LC:: 1 No FAVORABLE 

1 
TOTAL 

20 • " 1 
22 ,. 

1 

48 

"º 
J5 ll 1 4H 

45 1 "" 
162 '" )'" 

1 
1 

1 

'º 
-" --·-- . t=. ··-· --·-
~T_A ____ • FAVORABLE NO ·.FAVOR.~B~E •. -!. 

23 ·--------~::-- ~-~·-:-;_. 

"' 
31 

--·--·-¡¡:;--- --- --¡,-.-·· 
·--·-- -----·-- -·------ ---·· ll 4(, 

---- -------·--- -----
107 2~ 1UTAL 123 1----"'=---1----···---- ---------·- - ·--- -

9 

'º 

". 

'P• Prorned1"I ~ • 0••11lac/on 

~-·-~--·--~- ·---- ~ ··----

·-·--¡---~~~-- ---··--- . ·¡ -- --·--------
24.(> 
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METOD:JLOG!A PARA LA ESTIMAC!ON DE 

LA DEMANDA DE 13 !ENES 11F. CONSUMO 

!NGENiF.R!A U.N.A.M. 

TADl.A DE VALOHES 
lllJA úE 

-'='~-QU~TA 

" 
e .. 
'º 'JUUL 

P• ,,.. 

J FAVORABLE 

11 

1 NO._P'AVORABLE TOTAL 

¡_ __ E ____________ ___ z!!__ ___ _ 

--~-----__ 1!!___._. ------¡- ___ lJ ______ ----· --- ___ 2~i ___ -
3 24 

----- --~------ ---- - --- - - -
24 24 

--- ·sz----- ----· 
68 120 ------ ---1·----~-~---~ ==-- - -

______ J0~4._ - ·--1---___u.· 
·----------~-- -8.23-- ---- -----4..23-----<-----

S1 

60 .. 
00 

61 

S8 

32 

38 

1---------t------------------
o 

9 

10 IDrAf. 

P• 

1 P• Prom•d1n 
U• Oesvlaclnn 

259 
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l~t1i METODOLOG 1 A PARA LA ESTIMACION DE 
LA DEMANpA DE BIENES DE CONSUMO 

~ INGENIERIA U.N.A.M. 

CONSUMO APARENTE GENERAL (D.F.), 

1 1 
llJJA .!_OC _L 

1 

AAO. CONSU/10 p l u P O B SALARIO INDICE 
APARENTE HIHIHO GENERAL 

--- (•illonos $) (•ilLoruui $ ($/afto) ---
80 1'601.865 I.12A 7. 7 59,495 2. 46 

81 1'706,435 J,J!,) 7 .8 58. s11 2. 90 

82 1'707,384 l ,J]5 8 53,620 J. 11 

8J 1 '542,868 1. 2b5 •• 1 33, 580 4. 6S 

84 1 1564,909 l. 316 a. l 37, 121 4.27 

85 1'614,986 1,347 8.4 36.497 4. 39 

86 1 1359,620 l. 311 8. 5 25 751 5. 98 

87 1'386,280 1.314 8. 6 20,638 7 .40 

88 1'J7t•,1JO l. J11 B. 7 21.121 ~ 
89 l' 332,650 1,359 8.8 21.320 7 .24 

90 1'291, 169 J. J6b 8 .9 20,068 7.65 

91 1'249,689 
1.372 9 20 097 7 59 

92 1'208,209 l. 38 •• 1 16 620 9.12 

9J 
1' 166, 728 

1.Jfl) 9., 15 18° Q. 90 

94 1'125,24R 1. 385 •• 2 13,855 ID.. 74 

95 1'083, 766 1.387 9.4 12. 608 11. 70 

260 



METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION DE 

LA DEMANDA DE B l ENES DE CONSUMO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

ICOMSUHO. A P .. ENTE GENERAL llJJA 2_ llf ..L. 

ARO CONSUMO 
P I B p o p SALARIO TNlHCF. 

APARENTE H!N lHO 1.awEl<AL 

(millones$) (milloneo $) ($/ano) 

96 l'Of12,287 1. 31:19 9 .5 11,436 12. 79 

97 l'000,807 l. 391 9. 6 10, 332 14 .02 

Para obtener la anterior matriz tenemos: 

Coaou•o aparente • Producción rÚ!lcionu~ f' Impl'rtacionos - Eapor
t11cionc:s, 

Indice seneral • (PIB/POB) / Salario mínimo. 

261 



SEGMENTACION DE MERCADO 

VARIABLE 

DE L 

SRGMENTO 

F l S I C A (EDAD) 

MERCADO POTENCIAL 

GEOCRAFICA ( D.F ) 

PROBABILIDAD DE 
ACEPTACIOff 

FRF.ClJENCIA DE 
CONSUMO 

DEMANUA POTENCIAL 

~IETODOLOGIA PARA LA ESTIMACION OE 

LA DEMANDA DE B !ENES DE CONSUMO 

!NGENIERIA U.N.A.M. 

l lilJA_llt _ 

RESTRICClOli ¡lonCENTAJE 

D E L DE 

SEGMENTO IN"TERES 

8 1831.100 100 

0.0286 2.86 

1/1.5 baterlaa/of'lo 

D.P .. (150,000)(0.0?86)(1/l.5)::. 2060 bnt/nño 

262 



•.11'TOíJ1)l_OG r .\ PAH.-\ LA ES r I )l.\C r 1 )'.\¡ í):= 

L.\ 11EMA~JD,\ DE B 1 ENE::) i...;¿ L•.1.· .. ::C!.1 .. 

INGENIERIA U.~.A.M. 

CONCLUSION 
t11IA __ OC_ 

Dt-:FINICIDN 

So rc.i.l izó un estudio con objeto de determinar ln demanda 

prL'5cnte y proynccl~n futura para al produr.to : acumuladores outomo

trJ c1•e mnrca Rohinoon •. 

OBJETIVO: 

Oetorminar ~i-·u~-~-~e~-~·o. de:·~er~~do do aca¡ÍtnCi6n,. con ln fi 

nalJdad de estnblece~<í~ -rt8.b1qdnd~·d~' !~;.iÉirSJ.Ón;·p·~-r~'."~-ubr,ir laa ne: 

ces.tdades do loa a·~t~iiCIV'1lf8'ta~ ~º"--~~to:~~a· dC. 4 "'i:Ut'ndroa. 

1) Establecer lo frPcuenci8 do 

2) ·Conocer le proba"b l l t'dad d_e acaptaclon 

1) Determinar el mercado potencial senm"ntado 

4) Obtener 1'l dem~~-d-~ __ p~t"Cl)C_!al __ _ 

lllBRCADO POTENCIAL 

AutomovilietnR que posean un vehtculo de il cilindros dcntr-o 

de un Intervalo de edades de lB a 40 años, con un nivel econ6mJco de 

2.5 a 6.5 nnlarios mínimo~ que corrcapondcn a 150,000 personas de lnR 

H'fl)l,IOf\ 'lUf' vlvtin r11 1•1 n.F. ,..¡ cu;il ropr"!ient<l f'l 1.7 ~ dt· Ja po-

blacll111 tntal 1101 U.F, 
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[ 

~,1CTOOOLOG I .\ PAHA LA ES r ! ~I \!: l {l\I 01; 

L \ DE~tA~;l),\ DE B i ENES n~ CO:\~t:.'I•; 

l~GENl~Rl~ V.' .. ;.\1. 

DETERMtN/l.ClON DE LAS 4 r•s: 

Producto: Acurnul'ldOrPs mnr<'ri. Rohln~on 

Precio : $ 98,095,-

Prl"lmoclón : Revist.,s, radio, prri•)dlco, t.v. 
Plaz'l: Tiendas rl•! nutoservl.c1oa, tal lere" automotrlcc·n. 

EHCUESTAS DE ACEPTACION 

Tamaño de lo muestro : 118 P•~rsonau 

Encuestas lev'lntadas: 48 

Probabilidad de aceptoclón: 0.0286 

Publac1on segmentada: 150,000 peraonae 

Frec1.1cncla de cons1.1mo: l/1.5 :.c1.1m1.1lndores al'lo 

oCmanda potenclol: 2860 ac1.1m1.1ladores / ai'r.o 

CONCLUSION GENERAL 

E11 base "' \os reaul t.artos. ob~ml¡!oo ('n t'\ nstullo. oo llega a la o::rr\uttl.1.11 

dl' qrn C'l pnrltrto n:i f'5 ~t.ab\l' p.n'a su law.r.dmt,0 .1.1 11t'Tt·wlo1 debido ,, qo.e rl va-

\~ dio pn'.Xh.r.:clái wña de lZ b.1t1-r!a:; p:1I" d!a, lo L'Wl slfl\lfic:.1 tn prumjio ~\ 

de 2860 >.anu)Mares h.lt.aTOtrlccs ca;o lo llrl\ca tu•stto cstu:11o m"\\izado, 
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1 

!NGENIERIA U .N .A.~1. 

-~--·======:;-----.====~ ==i l lillA _ r•E _ 1:01:HATO 2. l, T~l. PRODUCTO. 

A) llt•Ncrl¡11'.lo11 dPl procluct.o. 

1,- ::um\o11• 11.·I ¡1rod11cto:_~n~n~t~e~r~in~--------------

ll!'" I' r ¡ 111 ¡ ¡1.1 1 : ____ ~•="~'º~"~º~v_i_l_c~u~n_t_ro~c~i_l_in_d_r~o~u~. --------

\, - Tiene otro~; uso:i: ~I !IO _____ _ 

~!><t1rr 1 1 11111c: Arrnnm100 v Rnscndi do Coreo de Dntcrt na 

:,,- Lint~n r!c' protluctos en que se encucntra:~H~l~•~•"'trwi~•~o~------

Exi•:1 ... d¡:u •;\mil.ir: SI_~•._ ___ _ "º-------
t·~11t•c l[lfllll' ;_.ll.t.n·cw--•¡_JaA-=<UL--------------

U) l•:n11111111rn y c:lj1t'C l f lrnc iones, 

C) 

ti,- 1:. p1 im111 iu: :il tlo__x_ t•spt:cifiquc: ___________ _ 

7 .- 1: • .,,., 1111d.11·iu: SI No_&_ C!AJ1cci(iq11c: __________ _ 

li ,- 0Lro: Si_i No_ osru~ciCJ1¡ue:-.Jl.g_t,a_llon dg Asido 

9,- CucnLa con "arantln: 
Si__x_ No_ especifiquc:cantra defecto dll-f:tíbclr.n..Ji.'..m-.ncn 

111.- R1••101••rc 1111uyn tci.:nicn 11un.1 JHI crl•aciou, Lnstnl.1clt1n, 11rotc1.:1:ltin. 
l'lC: SL_x_ Nu_ cspl~ClfLqua:ycrlftc;ocion de Funclonnnú.c.nt.o. 

11.- RP•llllcrc 11crmisoa; 
Si No__!_ c:q1l•c.ifi1¡uo: __________ _ 

Ancxoti: 

l :..'.- íli seño: .. ~. 1 7 .- LisLn do lHI ¡me. i f icnc i ODCH X 

1 J. - 1.iRLil ... materiales .. ~ . IH.- lnstrucl tvo tlc uso X 

14 .- 1.1 Nt<l 1\(• com11nnenlc~ .. x. i<J.- !-taren X 

I '•.- u,.,,,,; 111' 11rur:C'so . -~· :.;¡). - LogoLi pu X 

111.- 1 i:.ld •I•! 1·11:,it un •• -!'. 21 .- (Especiflcaciomm) X 

~65 
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METODOLOGIA PARA LA ESTIMAC!Oi': DE 

L.1 DEMAi-:OA DE BIENES DE CONSUMO 

INGENJERIA U.N.A.M. 

FORMATO 2.J. INFRAESTRUCTURA REQUERIDA. IUJA_ OE _ 

1,ieta de Jnfrocntructurn requerida, 

A) Infrocstructuro requerido: D) Clave: 

Cepillo Para Acomodar Plocon -~N~•~-~º~'---

lnycctoro de Acido __ 0_1_-_0_1 __ _ 

tnycctor~'de root-n -~P~l~-~0~2 __ _ 

... G7 



METODOLOG 1 /\ PAR/\ LA EST J M/IC J ON 01: 

LA DEMANDA DE D J ENES DE CONSUMO 

INGENIERl/I U.N.A.M. 

FORHATO 2. 4. LISTA DE COHPOHENTES. lilJA __ 0( ·-· 

(,isla de componr.nte!i. 

ClaYc Clawc Clnvc Clnvr. 

Hatcrial In[. Rcq. Hotcrial lnf,Rcq. 

sn J MA-01 
on o 01-01 
BO B 01-02 

1 1 1 

1 1 1 1 1 1 

1 1 1 1 1 1 



h\:tTt:J Dh'L ACll!. TIJ.AlJOR 

TAPOHES 

CAJA 

PI.ACA 
NEGATIVA 

METODOLOGlA PARA LA ESTlMACION DE 

LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

lillA_LlE_ 

POSTES TERMINALES 



METODOLOG l A PARA LA EST Hf,\C 1 ON DE 
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