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1992,

La demanda_de“bignes de consu

'Este documento-.se integra en seisvcapituLns ] gonggnido’

genérico es eL siguiente:

En el capitulo 1 se describe a manera de introduccidn La
metodologia bdsica para La cuantificacién de voldmenes de
consumo, asi{i mismo se describe La informacién fuente requerida
para Lograr estas estimaciones y Las técnicas algebrdicas vy

matemfticas usualmente empleadas para elto.

€t capftule 2 presenta La definicidén de Llos bilenes de
consumo y sSu clasificacidédn, ademds de procedimientos para et
disefio de productos, su integracién en Lineas de art{culos y
el diseho b4sico de partes y embalajes, as{ como el ciclto de La
demanda, y Los indicadores bdsicos para su diagndstico,

cuantificacion y evaluacidn.

et cap{tulo 3 presenta a nivel de resumen el comportamiento

de Los seres humanos comoc consumidores, Las bases biopsicolégicas




.de la: éonducta

~;p§1c§qor s

< macroecandmicas

. demanda &

respectivamente

Finalmente

metbdnlobfa pr@puégia,ﬁ& ﬁ (bésorespecgfipé.
Esrrimportante aestacar que para La constitucidn de este
;rabajo se emplearon Las conocimientos, contenidos en Las
materias de : Estad{stica Aplicada, Probabilidad y Estadfstica ,
Psicologfa, Administracién, Contabilidad y Costos, Técnicas de
Evaluacién Econémica, FPlaneacién, Recursos y Necesidades de
México, Sistemas de Comerclalizacién, y Disefio de Sistemas

Productivos.

Hacemos patente La colaboracidn y apoyc de las siguientes
dependencias que otorgaron Las facilidades para lLa cbtencién de

este documento:

-Secretaria de Comercio y Fomento Industrial.

-Instituto Nacional de Estad{stica Geograf{a e Informftica
-Gamara Naclonal de Industria y Comercio

-Banco Nacional de México

-Procuradur{a Federal del Consumidor

~-secretar{a de Haclenda y Crédito Pdblico
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EL: egresado de 'La Falcultad de Ingenierfa; consciente con el

" entorno sdcié[ decbnémico del pafs, no puede sustraerse a Las
1nueva§: tendencias .y retos gque se Le presentan, por Lo gque La
apLica;idh de Los qonncimientos que Le fueron proporcionados en
“el traﬁs:urso de'La carrere, vincula técnicas en beneficio de La

sociedad.

sabiendo que La mercadotécnia, se ha ido perfeccionando at
grado que en La actualidad, todas Las compaﬁias importantes en el
mundo cuenta con algdn tipo de metoduLog{a, para La estimacién
de La demanda y un ndmero cada vez mayor de empresas pequenas,

estan siguiendo este ejemplo.

Como resultado de &sta experiencia se ha producido un gran
acervo de conocimientos de este tema. EL propésito de esta tesis
es el de recopilar La escencia de estos conocimientos, es decir,
intenta describir en un tenguaje sencillo y conciso, Los
conceptos, hechos, ideas, procesos, y procedimientos
fundamentales acerca de una metodolag(a para La estimacién de la
demanda de bienes de consuma, La cual ser§ facilmente entendida

por cualquier persona,
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INTRODUCCION

1%, 4 "ANTECEDENTES

en. -la-gue se .ve “involucrada. la

prénosticos de los niveles de
‘demanda de-bienes 'y servicios a fin de disminuir los riesgos- de
inversiéon excesiva de inventario de materia prima y/o productos

terminados, y por-otra la disminucién de costos operativos.

Para lograr estos objetivos, es necesario desarrollar
metodologias y t#cnicas que permitan mejorar el grado de
precisién de la estimacién de vollimenes de la demanda y el

consumo de bienes y servicios.

Adicionalmente la amenaza de nuevos competidores, derivados
Vde ”los tratados de libre comercio con América de Norte, con
llevan al desarrollc de técnicas de deteccion y medicidn de
nichos o sectores de demanda, los cuales incrementan la

eficiencia de ventas y de operacién de las empresas.

Este macro-ambiente dinamico y cambiante, obliga al nuevo
ingenieroc a transformarse en un profesional inmerso en la

mécanica nacional e internacional.



paig y

vpatenté

“1i2-MeTODOCOBTA PROPUESTA
Ei dééarrnlic de este trabajo se integra de cuatro capitulos

fedri:ns, un ejemplo de aplicacicdn y la introduccidn.

Donde uno de ellos describe la constitucidn del producto y  su

clasificacidn, otro se refiere al proceso de medicidn de

actitudes de los consumidores, y los dltimos presentan las bases

estadisticas y macroecondmicas para el cdlculo histérico y

futuro de la demanda de bienes de consuma.

Cada uno de estos caplitulos se lntegranr pﬁf :;;cn
subcapitulas, cuya integracidn es:
El primero hace una breve reseha y descripcion de los tdpicos que
se estudiaran, los siguientes tres defipen y plantean las bases
teéricas Qque constituyen la metodologia bdsica empleada en cada

capitulo, finalmente los subcapftulos identificados como numero



1.3 ALCANCES. LA METODOLDGIA PROPUESTA PRETENDE ;L.O SIEUiENT

#Aplicacién generalizada a bienes de consumo
#Aplicacién por personal no especializado
#Simplificacién de operaciones de cdlcula
#Homogenizacidn de conceptos econdmicos, estadisticos y
administrativos
#Difusién de conocimientos estadisticos, econédmicos
y administrativos a todos los niveles operativos de
la empresa
#Formatos independientes de aplicacidn especifica
#Labor de integracién y de diagnéstico técnico-
administrativo de la empresa

#Investigacién de nichos de mercado



= té&ni:ns’, ?[inénciyerps eco'namicos




" |CAPITULO 2

LA DEMANDA DE BIENES
DE CONSUMO

NO HAY CONQUISTA SIN ESFUERZO

NI FELICIDAD SIN MERECERLA




«2 1.1 FORMULACION.DE "NECESIDADES

“Los requerimientos son reconocidos como néce;ida'ﬁeé. zurgen
dal'prdpio individuo o atraveés del ambients en &l que se v>1ve.i'

Para un vendedor son efectivos s8lo cuando.son reconocidas.
Esga procaeso de percepcibn es importante. Un reauerimiento no re-
conocido es incapaz de ejercer alguna influencia sobre e! compor~
tamiento de compra de un consumidor.

Los requerimientos flsicos son reconocidos atravdés de los
sentidos flsicos, es5t4s necesidades son tan imperativas auve la
incidencia de la necesidad v la percepcibn son casl simultsneas,
La persepclén de tal reauerimiento conduce a un tivo
especialmente fuerte de necesidad a lo cgue en algunas ocaciones

se le llama impulso.



consumidor. - que- se..

enudo ‘por. su’ ‘extrema’
“hambre. . la sed,. el

”ihpo}tahtéé’ eﬁ: lar'

B Ul lido'rV bajo‘conr;ueiones de

de ‘los  censumidores. las

necesidades tide . 'y. ‘refugioc “Testan.

1a ' persepcion  de  otros

. razo blemente'  satisfech
xy-sq’tr:eru;le‘ntros Iaiv;quer!expl"ic'a,éqanjpa’rte de! comportamiento.

o Una oportunidad de \}entaA ap;rece debido a la existencia de
clientes que necesitan bienes y gservicios. sin embargo, antes que
la demanda se vuelva efectiva; los requarimientos deben ser
percibldos como necesidades y los clientes deben actuar de cierta
forma para buscar la satisfaccibn,

Despu&s de que un individuo percibe un grupo de necesida-
des, tiende &a acomodarlas en una jerarquia de potencias o
urgencla, Estd Jjerarquia de las necesidades es bastante estable

a la targa, siendo dictada por un grupo de valores razonablemente

permanentes.

:La pe}cepcian unerun individuo tiene de su ambiente estl
influfda siempre por sus experlencias pasadas y su entrenamiento,
y = sus capacldad;s perceptivas tlenden a no cambiar. Es westa
estabflidad ia que hace posible ta pradiccidn del! comportamiente

del consumidor.



relativa de

‘lm’o’urllan‘cia
varias ne:esidades en la‘jaraquXR oueden cambiar drasticamente
‘n congumldor que termind una copiosa comida amuy
colocar!a ‘su nesa\.idad de alimentacibn en un lugar
.yin’-’_a‘p’on;e‘ran';.'e a su jerarauia:. La inestabilidad a corto plazo en
ia‘ jerafqula de las necesidades del consumidor hace especialmente
Hdi».f‘lcil la prediccibn del compotamiento individual en cualquier
momento y lugar.Este hecho es €l que hace el mé&étodo de ventas de
“puerta‘en puerta poco aficiente. Son remotas {as probabilidades
de que un vendedor gque venda de casa en casa. encuentre
efectivamente un consumidor cuya ferarqula de necesidades a corto
plazo esté de tal forwa arreglada como vara hacerlo desegoso de

comprar &l arti{culo del vendedor.



determinado pl\:b usto”

K inﬁt'erferlr

“'planear‘mefor su prad niiD
este connninlento.‘§§rvlendase

Y . p
No.hace mucho aun,

vendedores vender. Pero ahora se_fyh

notable: el consumidor fins{ste :en tener,

empresar{o se preocupa por proporciu'nafsalo

fabricantes se han formado el prbpbé{tﬁ}‘déu ap}eﬁ
consumidores todo lo que déba aprenderse;' ¥ gﬁ,;‘eta;;ibn 'esta
centrada en avericuar qué es lo que Vb‘st';sk cie;se;n. dﬁn‘de lo
desean, cudndo lo desean. comwe lo desean ¥, muy especialmenta.
porque lo desean.

E! hombre es un ser complicado, ya que el ser ua individuo
no le restas en ningun modo e) ser social. Es decir, es un
individuo que se derarrolla dentro de una sociedad. Esta dualidad
provoca una “"doble influencia® la que recibe del medio aue le
rodea, instituciones educativas, religlosas, recreatijvas, el
hogar y muchas otras ¥ las que vienen de la naturaleza biolbgica
{individual) que s&lo a &1 pertenece, a pesar o acorde & ia

sociedad.



2l mismo ;qlopaﬁ

Qihférmé#(oﬁ~cadé'kSDblgdjﬂ
énblente,ﬁatural & lﬁs, indlvidﬁns
inmersos.en:

hdi&iduos que pertenecen & un medio social buscan un

féia{ﬁs;‘:denlro de este v el compertamiento en general sers
};fiuén;laao en grande por la socfedad: de esto podemos derivar
éﬁé su asctitud como consumidor serd mayormente influenciada por
la sociedad, de tal modo, que 3l conocer el medio ser$ mas facil
comprender las necesidades y dar una probable respuesta a las
preguntas idbnde, cudndo, cbmo vy por quéd?

Sin embargo un factor no serd posible de medir (dentro de la
generalidad}., este es el individual. es debido a la
individualidad que e! ser humano tiene conductas impredesibles,
que pueden salirse de lo “comtin® o de lo gue esperibamos. En e
momento de comprar el hombre tambibn estard proyectando su ser v
sentir, mostrarsé rasgos de su personalidad. Este factor sera el
daeterminante aunque aparesca en Hltimo término es &1 quien decide
finalmente, es e! individuo 2! que muchas veces ilnexplicablementse

preferird un producto nacive a la salud que uno nutritivo y es

gracizs a esto que la gama de posibilidades de los productos
nuevos es tan grande como e! ntmero de los individuos del
planeta.




»cdq{ééqlbn,QQ'todgzclss de ﬁrendA;vaa,vesil;.' las ana? dev casa

:g*éhgaz;?§n  a Séntisse |iberadas de la dura tarea de la plancha,

“pﬁe§>i;§ prendas se lavan con'facllidad y pueden usarse Juego sin
plSncharse. Los mas variados articulos para satisfacer los deseos
“de“los mds exigentes gustos estAn a disposigidn de quienes tengan
capacidad econbmica para adquirirtos.

En fin, los fabricantes estan averiguando constantemente Jos
propdsitos del consumo del ptblico, atentos a satisfacer todos
sgs deseos, los cuales parecen manifestarse sin ningn 1iImite.Y
no lo tienen. Siempre estaremos deseando algo.y en tanto tengamos
poeder de coampra, dessaremos todo lo gque nos agrada vy, desde

luego, no habrd obstadculo que impida adquirirlo.




'futurn yique,:

‘rrollar’ en el
alcanre
‘nox

hay» conece

-barreras, que . Sus lnvestlgac!onns en; este ;daqpo famblbn le

peraitirdn encontrar lo aue ahura’ni siqu(erakimaginamus ¥ que
sin duda alguna pondrdn a nuestra diénns!cibn.

Se trata de cosas gque,sungue son dificil de describirlas, se
enéuentran comprendidas dentro de dos grupos de categorlas:

al Las que hemos imaginado y cuya aparicion se estima a
plazo prboximo.

b) Las que no imaginamos vero que indudablemente se tendran
que inventar.

Entre las que hemos imaginado. que deseamos ferviente~
mente, cuya aparicibn es va factible pero gue aun no estan
perfeccionadas; se pueden mencionar: el teléfono que reproduce
las imagenes de quienes lo estan utiilzando; etc.

Las que indudablemente s2 inventardn aun cuandec muy pocos
han pensado en ellas: por naturaieza no pueden describirse vy,
desde luago. es dificil saberse )lo que dentro de esta coategoria

podria incluirse.




“harsn ique

'c§paéia;d 

mercado en opnstante,dosarro]lp,

- 21,4 "NATURALEZA DE LA "ANGUSTIA DE COMPRA®

La ‘mayor parta de |la compra de productos se hace cgn
bastante asnticipacibn a su consumo. Los servicios, desde luego,
deben generalmente consumirse i{nmediatamente, atin cuando ta
satisfaccibn puede durar algtin tiempo. Sin embargo, ia mayor
parte de las decisiones de compra se hacen no s®lo antes de que
se efectue e| consumo, sino que con frecuencia son hechas con la
expectacidn de futuras necesidades. Sin embargo, la satisfaccion
sblo se consigue a traves del consumo. Un experto en menudea ha
dicho que "la compra es ftastjdiosa®. La necesidad es catisfecha
conforme se use el producto. No es sino hasta que la satisfaccibn
es lograda y el producto consumide, gque el proceso de mercadeo
llega a su final,pueden surgir Insatisfacciones pasteriores a ta
venta, sbla en afos recientes se ha puesto mucha antencidn al

consumidor después de la compra.




d“es\écr‘\ltahko/ ’pustériar a )a decisibn debido a las
vcaria;:‘t?arlvs:tica; nregat.iv'as dei producto que se conoclian realmente
‘an;gs'ao la‘compra. pero Qque pesaron menos quae las caracteristi-
cas bnsltlvas cuando se llego a 1a declsibn de compra.

2. La intrusibn cogndscitiva crea descontentos al inyectar
nueva informacidn perturbanpte sobre el producto despubs de la
compra. El descontento rara vez es absoluto. Hay siempra presente
algo de satisfaccibn. Ni tampoce se logra wuna satisfaccidn
absoluta: siempre existe un grado de descontento.

Despubs de buscar y <valuar, los consumidores en 3algln
momento tienen que decidir si van a efectuar 1a compra
Supbngase que van a comprart entonces se enfrentan a una serie
de declsiones en cuanto a )la marca, precio, tienda, cantidad,

etc.



interna r A scian (r-onccluien"n.

actitudes, creem:ias.vvalores) Cualqul ra, lncongruencla en estas

cognisciones es |lamada 'dlsonancia'.’
‘ La disonancia cognnsclf_lya posterior a lé compra se debe a
que cada una de las alternativas consideradas por el consumidor
tienen tanto ventajas como limitaciones. As1l, cuanda al final se
toma la decisibn de compra, la alternativa seleccionada tiene
algunas desventajas, a 1a vez que las apciones rechazadas tienen
algunas ventajas. Es decir, los aspectos negativos del artfcule
selecclionado ¥y las cualidades positivas d2 los srtfculos rechaza-
dos crean 1a disonancia cognoscitiva en e! consumidor.

Festinger desarrolid algunas hipbtesis en cuanto a 1a
intensidad de 1a disonancia cognoscitiva. La disonancia se
incrementa:

1.~ Al aumentar e! valor monetario de la compra.

2.- Al crecer la atraccibn relativa de las alternativas.

3.~ A) aumentar }a importancia relativa de la desicibn tla
compra de una casa o de un awtomovil crea mds disonancia que la

compra de un dulce). 14



'q !é ‘}ﬁéomcﬁ!—
su an;{édaﬂ poékerior a’ la
,'lnférﬁaEién |cﬁmo
anuncios

disonanci

ftiéﬁda;} en especial.‘cuando ;cn Qr&lculas de precio alto gue rara
vez égﬁb;ih; hﬁierén‘;vftar~o minimizar la disenancla posterior a
la. decisibn; tomando’ mis tiempo las evaluaciones previas a la
declstan. ' .

Pueden hacerse algunas generalizacicnes de esta teoria. Por
ejemplo., en la publicidad o en 1a venta personal, cualquier cosa
que ‘puedan hacer los vendedores para tranquilizar a los coaprado-
res recalcando las caracterfsticas deseables de un producto puede
ayudar mucho a disminuir {a disonanclia. esta disminucidn refor-
zard a los clientes y aumentard Ja probabilidad de que hagan
compras de repeticibn. Cuando el producto es caro y s comora

rara vez, e)l programa de servicio despues de la venta puede ser

un factor importante para reducir |a disonancia.



2.1. 5 DEJETD QUE PERSIGUE ‘EL PONSUH[DOR

'onmpra .futura. Conn el vendedor que

maslvamente no puede descubrir por negoclackan ol por: apr

puntn aspeclf!co de equilibrio de compra de cada ,nersdni;vgbl
busca conglomerados centrales y establecer -un précio;r'Puede;n
naturalmente, dar a su producto un precio bajo o alto sobre’ la
escala de !a demanda, con el interks de tener m&s compradores "a
precios bajos o pocos compradores a preclos altos.

Para {a wayor parte de los compradores, el punto de
equilibrio efectivo entre el costo y la satisfaccidn representa
una escala de precfos. Una gran mayoria de compradores adquirira
un producto a un precio menor al mdximo de! que estAn disnuestos
a pagar. Tales compradores disfrutan de o que se llama un
excedente de satlsfaccidn del! comprador. En algunos casos. fas
dlferencias del producto son tan pequefias que no estimulan una
cuidadosa ponderacibn de las alternativas. Sin embargo. ninguna
compra sé lleva al cabo sin que el comprador descubra un
equilibrio efectivoe entre e} coasto de un producto vy 1a
satisfaceidn que oroporcionara. Los desaos insatisfechos v los
ingresos limitados funcionan como fuerzas constantes y opuestas.
Buscan persistentemente, pero sIn bxito. ilegar juntas hasta un

punto de satisfaccidn completa.




N podf!ﬁﬁ}dsjar
se.. ocupan:

tratando ,aéiidéhtrﬁféé'en tos:m

diversas c}rchnstanéiéé para

dar forma a una verdadera'clasi no

‘qlgpnas de. ‘las

obstante, han aparecido varias' clasificaciones

cuales resultan Interesantes.

Se debe al Dr.V.1. Thomas, dé‘la,bniﬁersidad de Chicago. una
reciente teorfa, segtn la cual existen cua;ro tipos de deseos
estimados como fundamentalmente en el humano, pudiendo aceptarse
que en ellos, probablemente, se encuentran inclufdos todos los
demss, De acuerdo con esta teoria, puede intentarse una clasifi-
cacibn de los motivos del consumidor. considerando que ¢stos se
identifican con sus deseosi podriamos enumerar los siguientes
cuatro grupos de deseos:

1) Deseos de nuevas experlenclas.
2) Deseos de seguridad.
3) Deseos de respuesta.

4) Deseos de reconocimliento.



la' . persona el

situacibn ' que 1a

“’Se maniflesta en forma de
noéutélﬁ ejinhibicibn. Es afecto al trabajo sistematico,
‘~ li  Acqnpi;oibn de biehes ¥y procura gastar su dinero solo en
jquelio quercuniidara que le va a ser de utilidad. Como puede
observarse el -desec de seguridad es opuesto al de nuevas
.iperiencias Y desde luego, domina a las personas de edad
nadura.

3) E! _deseo de respuesta sonsiste en la idea que tienen Jas

personas respecto a lo que pueden esperar sus semejantes, de los
que esperan obtener algo que las beneficle. Este tipo de deseo
impulsa al individuo a Dbuscar contactos Intimos con otras
personas. Es 2! wads cocial de todas las formas de deseo vy
contiene todos los elementos que pueden contener las actividades
que se relaclionen con proptsitos duraderos, razbn que explica 1a
presencia de manifestaciones de cardcter sexuval, pero, ademas,
contienen las del tipo gregario. que explican los fines de llegar

3 prevalecer en reuniones o conjuntos de tipo multitudinario.
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4) ‘E) _deseo de gongcimientos se hace patente en el h‘ngbre en
su lucha géneral para conseguir la pogicidn que busca en el grupo
soclal en el que estd interesado en maﬁtonerse. Su propdbsito. es
id(:frutar de un ®"status" social que reporte ventajas de  toda
indole. )

Es claro, pues, que ningtin determinado conjunto de deseos
puede identificar toda la variada gama de formas de comporta-
miento del consumidor. En forma especifica, para obtener res-
puesta al por qué de la conducta de las personas cuando compran

en forma que a veces pareca inexplicable.



en ‘muchas’ maneras

producto:  puede, facllitar 1a.

uuentér»gu' durabilidad, sd -apariencia y:dismlnulr los costos

'de‘fabrlcaclhn.
"2:2.1 CONCEPTO DE PRODUCTO

El vproducto se define como algo tangible o un servicio que
satisface la necesidad de un cliente; en un sentido muy limitado,
un producto es un conjunto de atributes flsicos y quimicos

tangibles conformados de manera identificable.

Un producto es todo aquello que puede ofrecerse a la
;}énclbn de un mercado para su adquisicidn, uUsQ O CONBURO, ¥y que
ademds puede satisfacer un deseo o necesidad, Abarca objstos
fisicos, servicios. personas, sitios, organizaciones ¢ ideas.

Una unidad del producto es la que se distingue de las demas
por su tamaf#o. precio, aspecto u otro atributo. Se puede
consliderar que un producto es el conjunto completn de beneflicios
que ofrece un comerciante en el mercadn.

20




Esge‘Jl 93;;5{;““?0] que. ’se

£str£buir &l

art‘culo; pero la situgcibn real nn

Tecqs}dadas y los gustos del! mercado tilenen ﬁn
con téé@e’y iﬁs efectos de 1a competenci{a hacen -que un
‘estd en la etapa de desarrollo ses obsoleto incluso

7. antes-del.llegar al mercado.

.El. 'producto es el ingrediente basico del proceso do inter-

o 5 éé@bgntiALaigsperanza de que se obtendrd satisfaccidn oor medio
dei'lntercamblo es In gque representa dicho producto. Por ~eonsi-
guiente, un producto es el foco qQue ratine a compradores Y A
vendedores para hacer el intercambio. He aqul unos efemplos de
productos: un westillsta de gran prestigto, un  telkfono de

servicio ptubtico.

Por lo tanto. tas caracteristicas filsicas de wun oproducto
gsuministran cierta satisfaccibtn gue los comoradores esnersn
obtener mediante @l intercambio. Las caracteristicas fisicas

hacen que los compradores esperen que sus necesidades y deseos
funciaonales quaden satisfechos gracias al producto

21



'articuib‘;aﬁgiﬁl

pe}u los- gser
médico o

conocimie

; ﬁn'p‘vduclb.i:el planificador habrs de pepnsar en &)
‘El ;r#;fnf;;;égg E]Hnl;él'fundamental es el de producto bssico.
que cpn;a;t; ;‘i;vpreguntax i{Queé cosa esta realmente comprando
el c{iante?; CAda articulo es mds bien un servicio que resuslve

problemas. La w@ufer que compra un lapiz Jabial no estd cimple-

mente adquiriendo un color para sus lablos.

2.2.3 PRODUCTO ESCENCIAL

El planificador debe convertir el producto bAgico en un
producto real. Los 13pices labiales., constituyen productos rea-
les. Un producto real Jlega a reunir hasta cinco rasgos: nivel de

calidad., caracteristicas, estilo, nombre de marca y empague.
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2,204 PRODUCTD. AMPL 1ADD

L Elplanificador ha de’

nales los:.cuales constity

devoluclon .del::

8 Con» esteconcepto Smpl lado de

‘envase, _nombre arc color.

crea . un nueba ucodué‘to Cu_aridé,,uld .Splce ln'truduj
con _aroma  de iima @n.su )inea.de.desodorantes.

producto,

2,2.5. EL ARTICULOD

Los artftculos son: Productos que en realidad opresentan
Vir’\ncuacionas. verdaderamente tnicos. . Estos. articulos como - un
producto que restaure ¢l cabello o uno aque cure el caéacer,
productos respectn de l1os cuales hay una verdadera necesidad pero
para los cuales no hay generalmente sustitutos satisfactorfos.
En esta categoria tambidn pueden incluirse los productos que
reemplazan bienes vya existentes en los mercados pero que son
diferentes. Asi., la televisidbn, en cierto grado., ha reemplazado a

la radio ¥y al =ine.
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2.206 LA LINEA DE: PRODUCTOS .

clilos’ estrecha-

cl'iente,

Vdetpfoﬁﬁc(os abarca una gaﬁa‘détefmin;da‘

‘de articulos que-ofrece  la  fndustria’ en isu

'Pér ejemplo, la Volkswagen ests situada en 1a gana de

,ﬁieélbs“ é‘lé clase media en el mercado de autambvilaé.'x

: '1Tanto los f;briéantes como los i{ntermediarios siguen Qarias
estrataélas principales de lineas de productos. Las llneas de
productes tienden aumentar ta extensidn de su !inea . en dos
formas: alargdndola o llenandola.

En la cuestidn relativa a 1a extensidn de la Ilinea de
productos influyen los objetives de la compafita. Las gue desean
ser canocidas por ofrecer lineas completas y que al mismo tiempo
buscan una fuerte participacidn en el mercado v &! crecimiento de
&ste hard aumentar las Jinoas.

Una linea se amplla cuando la compafia aumenta su linea de
productos rebasando su gama actual. Y puede hacerse hacia arriba,

hacia abajo o en ambas direccianes.
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’Ampllapgéﬁ Dééiggﬁﬁ?ﬁﬁ. :ﬂucﬁgs‘emprasas:situaq su linea de
produétus 3e;' el egtréﬁo supérSor del ’mgrcado v de;pubs ia
p{alqngaq;h;gie‘akgiot VUﬁé cﬁmpaﬂla recurre a este sistema para
afaca? ¥ dlsuadlf‘afia,enhéékan;ia; Vn b‘;n'pa:a penetrar en los

segmentos-de. orecimianto acélerado del mercado.

Ampliacidbn hacia arriba.  Las compafiias que se encuentran an
el extremo  inferior - de! mercado querrin , penetrar. e} extremo
superior.  Las atraerd el crecimiento mdc rapido o las uti)idades
mads cuantiosas de esa parte, o bien quizad simplemente deseen
posicionarse como fabricantes de lineas completas.

Las empresas situadas en la gama interamedia de)! mercado a
veces optan por alargar su linea de productos en ambos sentidos.
La estrategia de Texas Instruments en el mercado de Jlas calcula-
doras es un ejemplo de ello. Antes que penetr® en este mercado,
el primer lugar lo ocupaban 12 Bowmar an el extremo de Dbajo
precio/baja calidad vy la Hewlett-Parckard en el precifo alto/gran

calidad.

Otra manera de ampliar una linea de productos consiste en ir
agregando articulos dentro de la actual gama., Varias razones

Justifican 1la adopcitin de esta estrategias

1} Lograr mas utiluidades.
2) Tratar de dar satisfaccidn a los distribuidores que se
quelan de falta de productos en la linea,

3) Intentar utilizar la capacidad occiosa de produccidn.
25



2.2 LA MARCA Y

 ‘Anter1ornente se ponia marca a muy pocos productos., Los
fabricantes e intermediarios vendfan su mercancfa directamente on
bapriles. cajas y recipientes. sin identificaclédn alguna del
proveedor. La primera decisidn es determinar si la compaih{a debe
o no ponerle nombre de marea a su producto

Marca es un nombre, término. signo, simbolo, disedo o bien
una - combinacibn de ellos, cuya finalidad es identifficar los
bienes y servicios de un vendedor o un grupe de vendedores .y
distinguirlos de loc.competidores. - e ,,”"",,,; fhr
E) nombre de marca es la parte que pucde ;ncali:a:se, o sea

la parte pronunciable por ejemplo: - Avon, Chevrolet, Fard, Atari,

etc.

La marca en sentido estricto . es la parte que en general
aparece en forma de simbolo, disedo, color, letras distintivas.
Se le reconoce de vista pero no se expresa cuando una persona

pronuncia la marca.
26



La palabra marca es un término muy amplio v de Un; u: otra
manera lncluye otros tErmigos ﬁartléulares. hnrrﬁjénplé; “3M* es
un nombre de  marca. La marca es. un medio  para -“identificar vy
diferenciar . los productes o servic;ns de una e-presa; ayqdan a
los vendedores ‘a ‘administrar tsus actjvidades ~ de ~promocitn 'y
deterasinacion de precios.

La marca registrada es una marca o parte de una Barca qgue
goza de ,proteccidn legal. Con ®lla quedan garantizados los
derechos exclusivos para utilizar @) nombre o logo de la marca.

La propledad de smarcas lleva consigo 1la responsabilidad
tanto de promoverla como de mantener un nivel constante de
calidad. La seleccidn de un buen nombre de marca, es una tarsea
dificil. Un buen nombre puvede sugerir los beneficios del pro~
ducto, ser facl)l de recordar, presentar un aumento en llnea de

produccibn,

Los fabricantes deben de decidir si han de poner marca a sSus
productos o si han de vender con la marca de un Iintermediario.
Los intermediarios deben decidir promover sble las marcas de los
fabricantes o astaslecer las propias. Los dos deben de establecer
politicas respecto al wuso de las marecas para un grupo de
productos y el uso de marcas para la saturacidn del mercado.

Para los vendedores, son algo a lo que se puede hacer
publicidad y un factor de reconocimiento cuando se muestra en los
exhibidores de las tiendas., Tanbi&n ayudan a los vendedores a
controtar su participscitn en ©o! mercado, debido a que Jos

compradores no confundirsn un producto por otro.
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.convierte e

lai.clase del
nombres’'genericos se; usaron

‘pero por negligdhbié'éayeréﬁVen:eyrst genaeral

en propiedad comun,

Por ejemplo, Kleenex es el nombre de la*'maréa d;"’uné;
pafuelos desechables ' producidos por la Kimberly - Clark. Sin
enbargo, con e} paso del tiempo, fas personas han utilizdo este
vocablo para referirse a los pafivelos desechables v en la
actualidad hay multitud de personas que pliensan que Puffs v
Scotties son marcas de Kleenex. Aunque Kleenex sigue
siendo, legalmente una marca registrada con toda la ovroteccidn de
ta ley, los consumidores la wutilizan a menude para hecer

designaciones genkricas.

Una buena marca debe poseer &stas caracteristicas:

a) Sugerir algo respecto a las caracteristicas, beneficio.-
uso o acecidn de! producto. E! nombre debe lopgrar esos objetivos,
sin llegar a considerarse descriptivos en sentido legal: es
decir, sin uvtilizar palabras comunes.

b) Ser tacil de pronunciar, escriblir y recordar.

¢} Ser distintivo.
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rotepfdas i

os hlburéé de la--historia

de las

estns tejfdos vara-‘acarrear fresas silvestres vy

de lns busques a 'su caverna. Hace 8000 afos los

nventaron jun tipo de recipientes de barro para guardar

'ﬂshlidosvy llquldns.' Los antiguos egipcios inventardn recivientes

,de —vidria ,para los liquidos. En la edad media. entre los
Vmateriales de empaque se contaban cueros, telas, Jana, piedra.
barro y vidrio. Durante siglos el empanue se utlizd para guardar

proteger y transportar todo tipo de bienes v mercancias.

E! empaque se define como el conjunto de actividades en |3
planeacion del producto gque incluven el disefio v produccibn de
la caja o envoltura de un producto. Es obvio ques el empaguetadn

astd muy relacionade con el etiquetade y uso de tag marcas,
debido a que la etigqueta a menudo aparece en el empaque en
general, la marca estd en la etiqueta.

El recipiente o envoltura se llama embaque. Este incluye
hasta tres nlveles de material. E] empaque primarioc es ol envase

inmediato del vroducto.
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e ocibn 0ld- Spice es el Aenhaqué

ndg{fp des gnéVQI{nhterlal que protege al

esecha cuando-estamos a puntc de  usar ‘el

‘" empagque .secundario.es la caja. de

iénntiedé“ei t}ascé de la Jocieon ‘0id Splce; pues
:Proeeccfbn‘ﬁdcionél'y una opoartunidad de- promocien.
s de emBarque se.reflere-al. ‘que " se necesits ' para
?;lﬁaéénaﬁleﬁtu. {dentificacion a transporte. Ast una caja corru-
gada que contenga seis docenas de botellas de 0Old Spice pertenece

a este tipo de empaque.
Un motivo practico y comercial para empaquetar un producto

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

consumidor y en algunos casos. durante su vida con e} cliente.

En comparacidn con los articulos no envasados, los envasados
estan en general mds limpios ¥ son menos susceptibles de
pérdidas por evaporacibdn. calda o aue se hechen a perder. El
empaque ayuda a identi{ficar un producto y asl, evita que sea

sustitufdo por productos de la competencia.

E! empaque tambi&n se debe aparte del programa de mercadotec
nia que wusa la compafifa. Un empaque puede ser la tnica manera con
que una empresa puede diferenciar su producto. En el caso de
bienes de conveniencia o de suministros de operaciones
industriales, por ejemplo: 1a mavor[a de los coapradores plénsan

que una marca muy conocida es tan buena como otra.
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oromocitn

sus’iventas.

vend;dor siléﬁéiosbi
“Algunas earactel@s(iéaé delléﬁvasé queas'sér§i}bcomn, atrace-
tivo de venta por ajeﬁulé: un- autoaplicador © un - envase de
vidrio con uso posterior. Ademds e) anuncio en ol envase sequird
cumpliendo su obletivao -lentrés se use el producto empacado.

La gerencla puede envasar su prodhcto de tal manera aque
aumentan sus probabilidades de utilidad. VUn empague puede ser
muy atractivo por to que los clientes pagardn mbés sblo para
obtener el envase especial, aun cuando el aumento en el precio
excede el costo adlcional del envase. Ademds, un aumento en Ja
facilidad de manejo o uno reduceibn en las obrdidas por los dapos
disminuird los costos de marcadotecnia.

En el envasado en !a linea de productos de upna compapia
tiene que decidir si debe disefiar un envase parecido en todes
sus productos. El envase famillar es un envase jdentico vpara
todos {os productos o s&lo alguna caracteristica comtn en todos
los envases., Por ejemplo: tas sopas Heinz y Campbe!! usan envases
idénticos en sus produstos de sopa condesada. Cuando se agregan
productos nueves a i3 iinea, tos valores de oromocibn  asociado:s
con los productos anterinres se extienden a3 1os nuevos.
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Por qﬁraﬁ parte,.

productES'ilgﬁéhrdn,'

2.2.9. INSTRUCT.IVG ‘DE- VSO

:.Debe 'de éér*redﬁctado en“forma égnclll

;llsno.,ipobulai. cnndiso,v:claro.fcbd.ilus{rhg!oneskuue,

la comprensibn.de lo escrito.  aun. hablendo deﬁostrabd;es;‘instaji,

ladores .y tecnicos de servicio, se requiers del instructivo

Si el producto va a ser vendido an otro pals que (ang;! otro

idioma,hay que hacerlo segtn e)] caso , debe asegurarsa‘ademva's“qﬁe o
las palabras que se usen en el otro idioma signifiquen lo° mlgdd

que en el de orfgen.
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2.3'LA_VIDA uTIL DEF»PRBDUCTO.

H@éﬁos‘de.ics productos aque se venden hoy en dia no . existi-
Tan" “en unos  ‘cuantos afios debido a l1a dinsmica del mercado, v
muchos art!culoé contempordneos ni siguiera se 'sanaban hace
tiempo. Conviene hacer notar que |a planeacidn de un producto
incluye mo sblo actividades para ampliar el wuso de! mismo, sino
que  con fr;cuencia también el esfuerzo necesario para la

elininacidn oficiente y cconbmica del articulo.

2.3.1 EL CiCLO DE VIDA DE UN PRODUCTO.

El ciclo de vida de un producto se define en funcidn de dos
dimensiones: el volumen de ventas y el tiempo. Esto se ve en la

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

con el tiempo. Este camblo es de importancia bsdsica del ciclo
de vida del producto, ya que proporciona a los especialistas
indicaciones sobre coma se debe modelar o ajustar las activi-

dades de mercadotecnia para satisfacer nelor las necesidades y

los deseos de los consumidores.
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En fd}mab'semejante a:bomn auqede con  las - personssg. tas
proddctﬁs ‘pasaﬁh por clclqé qgé édmlenianAcon el naelmientov’v
se‘prolongan hagta‘la npgrte;NA tédos los‘prnductoﬂ pasan por to-
das' las etapas .y ei ciclo de los mismos puede durar desde unas
cuantas . semanas - o exténderse a afios cambfando la cantidad

‘propnrc(onaf de tlambo dé cadaifase del ciclo. Sin embargo .desde
el - punto der vint; de:planeacibn las etapas de! producto son

cuatro: introduccidn, crecialento, wadurez y declinacién.
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DIAGRAMA DE LAS ‘ETAPAS DEL € ICLO. DE: ‘vm@ DEL 'PRODUCTO.

ags

iMGAL106 9 INTROTUCEICN
LANZAMIENTC O DESFEIE
ESTABILITAD O WA{UREZ
TEZADENC (4 3 MERTE
STeITALITACION, INICIAR LIDLD

Mmoo

Como se indica en el diagrama hay cuatro etapas en el ciclo
de vida del! producto y son:
1.- Introduccibn o etapa precursora.
2.- Crecimiento:
a) Rapido ¢ aceptacidn del mercado.
b) Lento o turbulencla.
3.- Saturacidn o madure:z.

4.- Decadencia u obsolecencia.
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~‘grupo; “de mayores iﬁgré;ps. esto se
precio de-los: nuevos productos es elevad
mayores Vlngrégos'json :lgs que puad;nlpayu!tirse4ia Va&uplsiéldﬁ

. da egta novedad.

La . introducclibn es  la etapa en la aque se _hacen wmejoras
Prgcuentes' al producto. Estos cambios se deben a que no  fueron
preﬁistbs 'bn' la etapa de creacibn y desarrollo o bien por .una
cd@pranslbn inadecuada de {as necesidades de! mercado. Los

‘aju;téé o cambios van desde un reacomcdo princival de las
. pdifticas de mercadotecnia hasta un cambio menor de estilo color
.0 de precio.

““"'Debldo a la respuesta insegura que muchos nuevos - productos
encuentan al ser introducidos, las compaiias se sienten renuentes
a hacer una inversibn importante en equipos de ©produccidén v por
el contrario, durante esta etapa solo se fabrica una cantidad
limitada, utilizando mdtodos de produccibn exverimental. En otras
empresas se encarga a otra mds pequeia para la oroduccibn real

del producto.
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marcads también

-los ,ai/t.:os costos de publicidad,: yarvr‘qu'e" ‘los especlalistas’ de

:pe?&édescnié ‘lhg nhﬁﬁf aléah~;r:§réhdes cantidades de .ptblico
dur;nts esta efipa;‘ Ademas los nuevos productos ‘se deben
‘cbhérciélxzat ﬁrimeraﬁenté entre los distribuidores v esto se
logra con descuentos, promnciones y publicidad, Las actividades
de promocibn deben crear una conciencia general del producto oDor
wmedio de ventas personales a distribuidores. distribucibn de
muestras gratis y un gran gasto en publicldad en medios masivos
de comunicacisdn,

El perfodo final de esta etapa tiene Jugar cuando el
producto se ofrece en el mercado con una oroduccibon completa ¥
una dedicacidbn absoluta de los fondos apropiados a las ventas vy
1a publicidad. En este punto, conviene observar que la gran

mayoria de los productos nunca salen de la @tava de desarrollo.

2.3.3 ETAPA DE CRECIMIENTO DEL CICLO DE VIDAD DEL FRODUCTO.

Durante Ja etapa de crecimiento, la Inversibn hecha en ia
etapa de introduccidn debe comenzar a generar beneflicios. Los
clientes volversn a adquirir el articulo como si s8 tratara de
una venta repetitiva. Los usuarios catisfechos lo comunicaran a
otros ¥y el efecto acumsulativo de toda Ia publicidad y la

promocibn de ventas tendr& su efecto.
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Esta etapa se ;cata :erlza po:

tasfsobre la de desarr

ta, curva de.

Lesta:

Es. prsclsamente durante
alcanzgn su - punto '-ss alto., Para'téﬁlonces ,J;s,'

rda;artollo se habran récuperadu. los resultados de la promocibn
comenzaradn a - rendisr dividendos y no serid necesario enfrentar
competidores peligrosos. Cuando hay competidores gque representan
un rlesgo. los mayores gastos prosoclonales tender®n a reducir
las utilidades apareciendo la competencia de preclos.

Esta etapa se divide en dos: e! crecialento rapido y el
crecimiente lento, La etapa de crecimiento rapido se cardcteriza
por ta aceptacibn en el mesrcado del producto. La etapa de crecl-
miento lento es una etapa de turbulencia.

Muchos articulos no llegan a la etapa de crecimjiento rapido
sin embargo si el producto tiene &xito muchos competidores entra~
ran al mercado con productos de imitacion. Como resultade los
primeros ajustes {mportantes del producto se realizan en esta
etapa e incluso es probable gque se aiteren los agpectos fuanciona-
les de! producto, ademds de que los precios suelen reducirse con-
forme se logran ahorros de introduccibn que se transflere a Jos

consumidores. 38



‘én"Ttanto’ ‘que

En esta etapa

un mercado fuerte. : disti‘lbuélb

La: ll.rlrneax de’

produccian . se- segmentos ‘mhs . ospecializados
T euslavier

deficienté del articuld ‘adiclen de 1fneas de  articulos)

l‘iﬂ l!haa{ :aé»b‘recios amp%kh psra satisfacer los "igus os :

de mﬁ«:rho'sr;ks'egﬁeﬁt;:. R . ;

En lo que rers‘pec';:n ala kdls'trlbu‘clan, se buscan mas puntos
de. venta para el prudd&to ‘dura‘nta esta etapa. Es  wmag facil
encontrar tiendas durante esta etapa dado que la aceptacian del
prnduéto en e]! mercado se ha asegurado. ain embargo el frente de
distribucibn se ve afectado por la competencia IiIntensa. Es

evidente que la mayoria de los minorista no pueden manejar todas

‘las lineas de productos que se les ofrece.

Durante !a etapa de crecimiento lente las ventas siguen
aumentando, solo que ahora lo hacen a un ritmo menor. Se alcanzan
los mercados masivos al punto en que todo el que quiera puede
adquirir el producto. Las modificaciones de! p}oducto se asocian
m&s bien con mejoramientos en e! estilo.

Las ganancias son mas diffciles de obtener tanto para
intermediarios como para fabricantes ya que los precios
descienden todavia méc en esta eatapa. De hecho muchos
competidores ansiosos de Introducirse ce encuentran que son
incapaces de comvetir con precios mas bajos y una demanda mas
restringida. Esta etapa se car;eteriza por la eliminacibn

substancial de 1os coapetidores menas capaces.
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_Tambi
liosrparékéqti €3

vicioly

ae‘ln}gliggéc'a de wercado
migptp;del ﬁréduggo, ;yn pqgvgé:opofgpniéédéé_Qé,pércayo f eﬁfy};
“1a revisidn o renovaciﬁn da,lsﬁ teﬁas préioc!ana)és s;n’u;'ale'adosT

La.-fijJacibn de precios se.convierte en una forma de oromocidn
ya que el mercado responde menos a |a publicidad, la venta perso-
nal y otras actividades de promocidn. Los distribuidores adquie-
ren tambi{&n una,importancia preponderante porque el producto de-
be estar disponible a nive) de menudeo para ganar ventas nuevas,
con lo que el incapie promocional se desvia de los consumidores
y 1la publicidad se enfoca a los distribuidores.

S1 el! producto se caracteriza por una vida finita, el
esfuerzo mercadolbgico se dirige hacia la venta de sustitutos, en
este punto, los fabricantes suelen tratar de obtener ventas de
gustitutos para praductos elaborados por conmpetidores, procta-
mando que sus articulos son superiores y de gque duran mss.

En resfimen en esta etapa el producto se revisa para eliminar
fallas y se desarrollan los mercados masivos. Las presiones com-
petitivas hacen que los precios bajen. En lo general esta etap?

se caracteriza por la amplia aceptacibn del producto.
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usuarios - en

lcanalea  esten

as ventas se equilibran,

: bien abgstecldos y
dfémindyé el hUmgéﬁ déﬁndééoé
le ll;;a etapa de =sturac}$n{

Et ntmero de competidores ée estabiliza, el mercado se
conoce y se ha desarrollado tanto como es posiblae. Conforme los
competidores menos eficaces desaparecen de escena el mercado se
s@gmenta enormemente y es necesario establecer distinciones
promocionales para cada cegmento. En este lapso, las ventas son
iuy sensibles a los cambios de )a economia ya que se elevan y
descienden. segun las fuerzas sconbmicas bAsicas.

Cuando un producto llega a !a madurez existe casi siempre un
Ntmero de competidores y el mercade se encuentra saturado. Cada
compafilia trata de incrementar su participacibn en el marcado a
expansas de sus éumpetidores. ventala gue con frecuencia se logra
disminuyendo los precios. La diferencla entre los productos com-
petitivos se torna a veces trivial y gran parte de los esfuerzos
y el dinero promocionales se gastan en asuntos de importancia se-

cundaria.
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venubi!gado

‘a-G€111zar 1a.oubl foidad, d adio'v 1a televisinn,

en _ung"ycanpaﬁa' con el /ilh\ de‘_nbtohe}  Ié‘.aceptaclbn del
conéum!dor. Los dtstribu!;o;es y‘condéslcnarlns pueden manejar
productos similares de varios fabricantes, puesto que no lesg
resulta provechoso dedicar toda su atencidn exclusivamente a la
primera marca que aparecid en el mercado. Cada fabricante debe
seguir atrayendo a los distribuidores y consesionarios por wmedio
de descuentos especiales, buenos precios y trato preferencial;
sin embargo. ni siquiera esos esfuerzos especiales son
suficlentes con frecuencia, para mantener el mercado de una
compaiia, cuando todos 1os fabricantes producen el misono
articulo. Durante la etapa de gsaturacibn, hay dos estrategias
principales que los especialistas en wmercadotecnia deben de
conslderar: la ofensiva y la defensiva.

En el caso de la eostrategia defensiva, la mota consiscte en
conservar la porcidn del mercado del producto, enfrentandose a la
competenctia, y evitar que !a categoria de) producto se vea
erosionada por otros substitutos. Esta estrategla reconoce que la
mejor defensa es ;na buena ofensiva vy haclendo algunas
modificaciones en la mezcla de maercadotecnia. los gerentes pueden
lograr ventas adicionales, en lugac de perde~ terreno frente a

los competidores. 42



Se’ hace hihcapl! 'vyéé o /présentaciones
para  atraer onsumidores .que ya se 'han

familiarizado con ?érruftiio cuando se sigue

una estrategla.  defensiva a:etaps de. saturacion el

gr;po de in;eétldi;iﬁﬁ,dql mercado?éd,;cupa del perfecionamiento
del producto y’de’maﬁ{éhe;sa;;ler{a aﬁte un declive permanente en
ias ventas,

El metodo ofensivo se enfoca hacia Jos combios para mejorar
El equipo de investigacibn de mercade trata de encontrar mercados
nuevos junto con segmentos de mercado no atendidos y nuevas mane-
ras de astimular el uso de e] producto entre los cliantes exis-
tentes. Este intento por sacudir un mercado estancado se le de-
nomina relanzamiento del! producto.

En e) relanzamiento del producto se presta atenclon a mejorar
la calidad del producto, por lo menos en lo que respecta a sus
caracteristicas subjetivas, tal es el caso de detergentes vy
comida como cereales. Sin embargo, tambi&én se pueden agregar
caracteristicas tangibles al! producto como por ejemplo la adiclién
de motores a las bicicletas que condujo a la creacidtn de un nuevo
producto. Finalmente, los cambios de estilo deben iniclar también
durante esta etapa, tal o5 el caso de los nuevos modelos anuales

de automdviles televisores y videos.
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En resimen. “‘conforme'[os productos se acercan a

sagﬁrac!bn’u midurez,i ‘es importante

2 S.S;ETAPAADE:DECLINACION DEL CICLDO DE VIDA DEL PRODUCTO.

A wmedida que sae introduce lag inngvaciones y el cliente
cﬁﬁgia sus habltos de compra a menudo se produce una declinacién
abgoluta en las ventas de todos los competidores. En cferto
seﬁtldo, s@ puede decir que e! mercado se contraet las ventas
desclanden, las uti{l{dades disminuyen y los productores comfenzan
casi siempre a dejar de fabricar el| producto en cuestisn. Si la
neces idad perdura, aunque a un nivel restringido. los que pueden
gsegulir adelante tienen probablflidades de conservar su
mercado, mientras otros abandonan el campo. A esta etapa tambien
se le llama decadencia.

La etapa de decadencia se inicia cuando por una o mas razo-
nes, ninguna de las cudles puede advertirse con faclilidad. las
ventas de el producto se estancan o disminuyen, lo que signffica
que las ventas de algunas compafilas competidoras disminuirsdn

oblighndelas a abandonar el mercado con grandes perdidas.
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romocidn,as

‘mercado’ para

strategia . adecuada para una

compaiila’ es obtpﬁei- todas '1as.ganancias posibles antes de !legar

1a Ad’a‘clsivbn‘ fin‘al t;le e'i’imir;ar el producto. Puesto que se han
;ln‘t'rodkucido productos ‘similares de !a competencia, el uriginal ha
‘pardido' su :distlncibn v en este punto, mercadotccnia realiza
pocos esfuerzos para "alterar su estilo, disefio u otras
caracteristicas. Los precios tienden a mantenerse iguales. aunaue
incluso.llegan a ascender cuando aumentan los custos, Yy se 5igfxe
teniendo un mercads de productos plenamentes satisfactorios aue
es leal.

E! hecho de gue el producto se encuentre en la etapa final
de su clclo de vida no signf{fica que deja de ser redituable v,
por el contrario, la etapa de declive puede resultar muy
provechosa para los fabricantes gque permanecen cn e! campo. En
esta etapa muchos competidores desaparecen y el producto mismo se
habra restringido en la que respecta a colores, tamaiios, modelos
disponibles, ete,, por ende el praoducto satisface solo las
necesidades de su mercado principal v los compradores tienden a

ser especialistas,
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s:avances:hacen aue ‘el oroducto.resulte obsoleto, .’

s Despues: i de" 1a .- campaha -de crecimiento, el interes

éii@!hdy}'v'nercndutecdla pierde su entusiagmo.

: Uh_ejamplo de c;ando un producto llega a su etapa final por
nuevos  avancaes que hace aue el producto resulte obsoleto es la
"introduccibn de transistores a los aparatos electrgnicos vy su re-
percusidn al negocio de bulbos al vacfo. También de !'a declina-
cién debida resultado dc cambios de estilo de vida a causa de
avances tecnoldgicos un ejemplo con las reglas de cAlculo con Ia
ricibn de las calculadoras de bolsillo.

El producto puede mantenersce durante afios en esta ctapa del
ciclo de vida. Puesto aue ta mavoria de los productos opasan por
este ciclo, es importante que la firma trate de desarrollar v me-
Jorar sus productos. El no hacerlo significard yue a la largna se

'

adetante la competencia



LA*Y1DA UTIL DEL"PRODUCTO

.'producto. se .definen. en

‘perf{odo:de tiempo determina-

ida v sus caracterf{sticas son:

e ventas;

Casﬁh'elevadobdal‘ﬁfoductau

Mejoras constantes al nrodu:tof

Cdstoé altos de publicidad encaminada a dar

“a conocer el producto.

»2.-1Etaﬁa'de crecimiento: Esta'se divide en dos, el creci-
é!eﬁtb>r5pido o aceptacitn y el crecimiento lento o turbulencia.
Sus caracteristicas son:

- Incremento acelerado en la curva de ventas.
~ Se alcanzan mercacdos masivos.
- Salen al mercado una copias del producto.
- Los precios desciconden.
3.- Etapa de saturacibn o madurez:
- Se aleanza un equilibrio en las ventas.
-~ Disminuye el ndmera de nuevos usuarios.
- Se segmentan los mercados,
- Es en esta etapa que el producto pucde mejorarce para

crear un nuevo producto v evitar el descenco en ventas.
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4. - Decadencia:

= Declinacib
e uti!idadesynasta'nﬁg:la orodu-

viéste i desabarcce del
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2.4 LA DEMANDA

La denéhqéuléefreilera alas cﬁntid;&es VQe Qﬁ,nqoduptﬁ &ue

los:i consumidores. . esthn. ‘disoues<os 3. ‘comprar’ .a:iilosi:posibles:

'pr§§1a§:ae{vuefcidu'
2.4.1 MEDICION DE LA DEMANDA.

Los andlisis de mercado son en su mayor parte cualitatives.
E) trabajo de mercadotecnia también requiere la conversibn de -
los diversos conceptos cualitativos en calculos cuantitativos de
demanda especifica por productos, territeorios y tipos de consu-
midores. Esto es a lo aque se le llama medici&n de !a demanda.

Las empresas utilizan diversas medidas de la demanda para
desarrollar tres funciones ejecutivas importantes:e/ anadlisis de
tas oportunidades comerciales, la planeacidén del esfuerxo de
mercadotecnia y el control de sus actividades mercantiles.

En el anAlisis la compafiia necesita optar entro los nlime-
rosos mercados o submercados que se abren. Esta opeibn  se
facil{ta considerablemente haciendo calculos cuantitativos de la
demanda de esos mercados. Por ejemplo una tienda de

departamentos debe decidir an cua! de los cinco suburblos va ha

{nstatlar una suoursal, en cada una de estas localidades el
factor orientador serd ol calculo del votencial de ventas de la
compafifa.
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Desputs de selececionar los mercados, lus compaiitas tlenen que
planear detalladamente un programa de mercadotecnfa. Necesfta
formular declsiones a corto plazo sobre la distribucibn y destino
de sus recursos li{mitados por encima de muchas prhct;cas de l;
competencia; debe decidir a largo plazo los Indices de axnanélbﬁr
de su eguipo de capital y de sus fondos. Tanto {as decisiones de
corto y largo plazo requieren de o8lculos cuantitativos de la
demanda.

Por ultimo l!as operaciones reales de las companias en el
mercado adquieren sfigalficado cuando se las compara con medidas
de movimiento potencial desarrolladas por productos, territo-
rios, agentes de ventas y distribuldores. En este caso ta medida
de |a demanda se realiza con fines de controi. Como se ve la
medicidn de la demanda es indispensable para gque la direccibn
pueda analizar, planear v controlar sus esfuerzos.

Normatlmente una compafila determina el potencial de mercado
de su producto en cierte modo y entonces. Apartir de esta cifra.
obtendra su participacidn en el mercado o potencial de ventas.
Cuando una compafila tiene que hacer por su cuenta la determina-
cidn de!) potencial de! mercado puede utilizar una o mds de las
cuatro técnicas basicas. Dade que cada producto es distinto, las
compafilas que tienen varios productos tienen que preparar oanati-

sis por separado para cada articulo de cada ilnea de productos.
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'vLés»tbcAicns bAsicas son:

Derivacion de factores de mcrcado: Consiste sn elegir uno .o
adgfactores apropiados del mercado que iniiuyan directamente o
esten relaclionados con la demanda del  producto. . en. .cuestion.
Despuds se mide este factor del mercado, se eliminuﬁk varios
segmentos del mecado v, flnaimente, !as medidas netas‘se»épﬁkier-
ten en estimaciones dal potencial del mercado para él productg:
Este m&todo es muy recomendable va que es facil de aﬁlié;}. co;tor
raducido y con poco anallsis estad{stico por lo que los resulta-
dos son faciles de intefpratar.

Encuesta a clientes o6 otro mbtodo muy utilizado para

determi nar los potenciales del mercado y que consiste en hacer

una encuesta sobre una muestra de clientes potenciales,
preguntando- les =i ellos comprarian el producto a los precios
indicados. Los 1inconvenientes que se tiene. aparte de que s8u

costo es alto y de que se necesita de mucho tiempo es que es
muy distinto lo que un cliente piensa v otra lo que haga. Es por
esto que dan una medida inflada de) potencial de! mercado.

Los percados de prusba es una tbcnica en la que |la compafla
vende su producto en una zona geogrdfica delimitada y de esta ma-
nera extrapola el potencial de ventas a una zona mavor. De esta
forma, la direccjon determina cudnta gente de hecho compra el ar-
ticulo y no cuanta dice aque lo va ha comprar., Este es el meior
metodo si ce tiens el tiemoo v el dinero suficiente para llevario
a cabo, sin embargo sc debe tener cuidado para controlar y reali-

zar la prueba. 51



ah@llsll estadistico. Este metodo

se analizaraimas’ adelante.

- z.aﬁzluu -VARTABLES:DE LA DEMANDA. .

Lés"f;ctures AUQ iéectan a las ventas de una indu:t}la ‘o

compafifa se les !lama variables de la demanda. Estas se. . pueden
clasificar en cuatro grupos y son:

Varfables de consumo o factores relaclionados con el numero
de personas qua forman el mercado y la proporcidn del uso del
producto.

Variables ambientales o factores no controlables oor las
compailas y que ejarcén gran influencia en la demanda, concreta-
mente la econonmla, Ja tecnologia, ta legislacibn ptiblica y la
cul tura.

Variables de Ja competencia son factores controlables por
los competidores y que influyen en las ventas.

Variables de decisiones de wmercadotecnia -] factores
controlables por la empresa que pueden utilizarse para influir en
las ventas. Son llamados tambi®n instrumentos de ia politica de
mercadotecnia o herramientas de mercadotecnia.

Las tres primeras categorias deben ser esctudiadas por las
empresas on dos niveles. El primoro es detaerainar como afectan a
la demanda {ndividualmente estas variables. E] segundo nive
es determinar la probable trayectoria de cada variable en .el

futura. 52



;.ﬁgisfa_ ér. adiq\.pir,ir o nrr'endar bienes 'y

servicios - nqéesidades mediante . -una

h‘abla de me‘rt_:addsl" ;eal"es o personas gue norr'na‘lmrenté
"adqu'ie:r'ér; el préﬁu‘(‘:t:o v ‘l‘ne'l:cabdos potenciales o© wversaonas cue
pod‘r:“lairi;c‘umpfaryrl;:.

"L‘a’ démahda del mercado de un producto es el volﬁmen total
que /poch-!a‘ comprar ﬁn grupo de clientes en determinada Area geo-
gr#fica. durante cierto cerfodo de tiempo. en un medio comercial
déiinido. segtin un programa de mercadotecnia determinado.

La medicitn de la demanda del mercado reauiere una defini-
cidn adecuada del producto o clase del producto. La demanda del
"mercado puede medirse en funcibn del voldmen fisico. det! volimen
econdmico o de ambos. tambibn puede exprecarse on términos de vo-
ldmen relativo v no absoluto.La medida del votlmen flsico es util
cuando el producto es relativamente homogéneo v tiene la ventaija
de que no plerde su valor por los camblos del valor de! dinero.

Tambi&n para medir la dJdemanda del mercado es muv importante
definir qub& es comprar v aque es lo que se ha comprado tvoldmen
pedido, enviado, pagado o consumido). Se debe definir guo sector
o sectores de clientes compran. Se debe definir e! area geogra-
fica bien delimitadas como son: ocliudades, Sreas metropolitanas,

municipios, estados., regiones o paises.
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La demandé~ debeyimedlrse"eni‘er;.‘tb’e'la.rcihn gor;,un. nerf&db ',de‘
tlﬁmpé ‘determinado: .ien yiérmir?oéi- ;;yer‘le‘:ralkesj;cv.!:ankta"‘ma'yt;r;’jsea_ el
lnéerv;!o de la'predlccylbn LY debii se':ré 'bata.‘ Ab;rie det
tiempo, tambidn -influvén ur;a serie de .factores fncontrolables
(ver: variables de demanda) y para hacer cualquier prediccibn de
la. demanda deben enumerarse y expresarse explicitamente los su-
puestos formulados sobre el medio ambiente. Por bltimo los facto-
res controlables también influvon en ta demanda de) mercado par-

ticularmente por los programas de mercadotecnia que desarrollan
las empresas. Lo anterior son los elementos que utilizan loc eco-

nonistas para definir el concepto de demanda del mercado.
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2,4.4 LA FUNCION DE DEMANDA.™”

Lo 'mds laportante ﬁue"deheé: derse sobre  1a - demanda

del mercado ‘es que no se-reduce so0la:cosa, sino. gue ;a5 una

funeibn., ' Por este dotgvb se llama'gambien funeibn ‘de 1a demanda

seidn del mercado. La naturaleza

funciona) de la mercidoise puede ver el la siguiente

grafica:
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a . demanda.del mercadci se expreca en el eje vertical v el

elevarse:  los.njveles de esfuerzo de mercadotecnia

.Liéi;vgurQa'se tE$za dando por supuesto un deter;
<Hminado medxo;amgiénie;

o ﬁ;ra cada mercado hay que determinar la forma de la curva.
'vEl li{mite superior de la demanda de! mercado se llama potencial
del mercado. La distancia entre o] minimo del mercado v ¢l poten-
cial del miﬁno muestra la sensibilidad general de la demanda en
la industria.

Podemos considerar dos tipos de mercado, el expansible y el
no expansible. EI mercado expansible, representado por | os
mercados de nuevos productos estd bastante afectado en su
totalidad por el nivel de laos gastos de mercadotecnia. El mercadce
no expansible’ no esta grandemente afectado por los gastos de
mercadotecnia, }a compania que venda cn un mercado no expansible,

-puede dar por supuesto su tamaiio Y concentrar sus recursos en

obtener una buena participacidn de! mismo.

2.4.5 LA DEHANDA POTENCIAL Y EL ESFUER20 MERCADOLOGICO.

La demanda del mercado correspondiente al esfuerzo esperado
ce denomina prediccidn del mercado. Esta prediceibn sefala o} ni-
ve! de demanda que se espera para el nivel esperado de esfuerzo
mercadolég!co de la i{ndustrfa y para el medio ambiente gue exista

en determinado tiempn. 56



La pr;dicclbn del‘lnfcado expresa 1a demanda que se espera
" del mercado’pero no la m3s elevada posible. Para esta bltima te-
nsmoé éue visualizar el nivel de demanda del mercado para un
nivel de esfuerzo mercadolidgico de ta industria sumamente ele-
vado. En un caso normal, a los niveles m&g altos de esfuerzo por
parte de la industria corresponder3n niveles an&logamente cleva-
dos de la demanda de mercado, y lo mas probable serd que estd
aumente a un ritmo de disminucibn.

Los nivetes incrementados de la promocidn, de J1a fuerza
vendedora, y de otros factores por el estilo, ejercerAn con el
tiempe efecto escaso en la estimulacibn de 1a demanda. EJ
potencial del mercado es el limlte alcanzado por la demanda de!
mercado al aumentar hasta el Infinito el esfuerzo comercial de 12
industria en un determinado medio ambiente. Es el nivel de ventas
que se espera de caonforsmidad con un plan selacclonado, vy dando
por supuesto un determinado medio ambiente.

La demanda de t{a mayor parte de tos mercados muestra
flexibil tdad en cuanto & precios de la industria, promocidn, me-
joras del producto y actividades de distribucidbn, Por eso la
prediccibn de 1a demanda del moercado tiene que basarse on supues-
tos sobre los precios futuros de 1a industria y los gastos de
mercadotecnia. El esfuerzo mercadoldgico o esfuerzo comercial
significa la suma de los gastos que haga ia compania para estfmu-

lar la demanda.
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,§°ﬁ}i:§9é éégg utilfzando 1a.compaffa “en determinado mo-
n}ntp{ 2). la' distribuclén de mercadotecnia, o cea, cbmo raparte
13 compania su esfuerzo comercial sobre sus Areas de ventas; y
3). 1a . effclencia de la mercadotechiiz, o sea, el aclerto o
eflcacia con que emplea la compafila sus fondos destinados a la

aercadotecnia,

El esfuaerzo comercial es el volYmen total de la aportacién
“de . la éompan!a a) proceso de mercadotecnia para ostimular las
v’entas’. Para valorar el esfuerzo mercadolbgico se debe ver s5u
‘nive! y su eflcifenclfa., El nivel! expresa el esfuerzo total de
mercadotecnia desarrollado por la firma: la effciencfa es la
utf{lidad con que se emplean los fondos destinados para el

esfuerzo comerciatl.
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LA DEMANDA DE UN PRODUCTO.

DEMANDA: Cantidad de 1. producto que ::los consumidores:iestan

dispuestos. a comprar a !0s pesibles precios del: mefcado. -

MEDICION DE LA DEMANDA: Analisis de-concentos ““oualltatives: en

calculoc cualitativos de la demanda gspedifléa;por,pfoddéfn;

rritories v consumidores.
VARIABLES DE LA DEMANDA:

~ Variables de consumo.

- Variables ambientales.

~ Variables de la competencia.

- Varlables de decisiones de mercadotecnia
DEMANDA DE UN MERCADO: Es e! volimen total de un producto que
padria comprar un grupo de clientes en una determinada irea
geagrafica, durante cierto tiempo en un perfodo de tiempo en wun
;edio comercial definido, segiin un programa de mercadotecnia
defin{do.
FUNCION DE LA DEMANDA: Es la funcion de la reaccidn del mercado.
es5 la curva que de los diversos valores que toman fas variables
esfuerzo de mercadotecnia y demanda del mercado.
POTENCIAL DEL MERCADG: Limite superior de la demanda de! mercado.
SENSIBILIDAD: Distancia entre el minimo del! mercado vy el
potencial del mismo.
ESFUER20 COMERCIAL: Voi(men total de la aportacibn de la compania
al proceso de mercadotecnia para estimular las ventas. Para
valorarlo se debe su nivel de aportaciones v la efliciencia de las

migmas. 59



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

EL PRODUCTO.

JEVEE N 7 S

A)

B)

[

~

Descripeidn del producto.
1.- Nombre del producto:

2,- Uso principal:

3.~ Tiene orros usosi 81

especifique:

NO

4,= Lines de productos en. que se eacuentra:

5.- Extste algo similar: '~SI

csl;uclfiquc

Empaque y cspéclficucxones.
6.- E. i %8100 T N

primaric:

7.- E, sccundur‘tu.‘sl -

8.~ Otro: 51

iésﬁeclfquun

9,~ Cunnta.con garanti

eapectfinic:

10.- Requiere apoyolmicgoma su creacion, ‘instalacién, proteccian.
etc: S1_ "No_:_ ‘especifique: o
11.~ Requiere permisos: o L : :
T e 84 e N LTS
Anexos:
12.- Discio: PN 17.- Lista dJdo cspecificaclones . .
13.- Lista de materiales .... 18.~ Instructivo de uso
14.~ Lista de componentes . . 19.- Harca
15.- Hojas de proceso o . 20.- Logotipo | .
i6.- Lista de costos .




METODOLOGIA PARAT LA ESTIMACION DE
LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMJ
[MGENIERTA  LU.NLALM.

INSTRUCTIVO DE USO:FORMATO EL PRODUCTO. B fE

A.- De Ls seccién “DESCRIPCION DEL PRODUCTO™ conteste las preguntas
1 a 5 de torma clara y concisa.

B.- De ta scccidn "EMPAQUE Y ESPECIFICACIONES" marque con "X" lo
que se apegue al producto, Las preguntas 6,7 y 8 vea Capitulo 2
seccidn empaques.

€.~ De La seccidn "“ANEXOS™ marque con “X" ta informacién relativa
al producto y anexe la informacidn

12, DISENO: Anex ar planos, fotogratias de proto-
tipos, diagramas, etc.

13. LISTA DE MATERIALES: Utilice formato 2.2

14, LISYA'DE COMPONENTES: Utilice formato 2.3
y formato 2.4

15. HOJAS DE PROCESO: Ademas, utilice diagramas
de tiempos y movimientos, de
flujo, etc.
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METODOLOGIA PARA LA  ESTIMACIOM DE
LA DEMANDA DE BIENES DE  CONSUMO
INGENTERIA U.N.A.M.

LISTA DE MATERIALES. LV R *

Lista de materiales.

A) Deacripcidn del B) Standeard: C) Unidad: U) Clave:
material:

UsSO: Llenar el formato de forma clara y concisa. 62




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

INSTRUCTIVO DE USO: LINTA DE HATERIALES. L -

Livrar el

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

b. Standar o cantidad a utilizar por 1 unidad -
de producto.

c. Unidad-de medicién - .del producto.utilizado.
d. Clave asignads “'a ta'materia’‘prima’ en el

procesc. .-
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METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION DE
LA DEMANDA DE DBIENES DIY CONSUM
INGENIERIA  U.N.A.M.,

INFRAESTRUCTURA REQUERIDA. B BE

US0: En a) describa brevemente el herramental requeridoy en b) su clave.

Lista de infraestructura requevida

A) Infraestructura requeridas B) Clave:

|
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2 METODULOGTIA PARA LA ESTIMACION DE
‘Z\’;;} LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO
INGENIERIA U.N,A.M.

L1STA DE COMPONENTES. A DE

USO: Liene con Las claves de materia primo y del herramental reque-
rido en cada proceso.

Lista de componentes
Cluve Clave Clave Clave
Material Inf.Req. Material Inf.Req.




CAPITULO 3

COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR

EL TIEMPO NO SE PUEDE DETENER
N! ALMACENAR Y ES UN RECURSO
LIMITADO,POR ELLO,ADMINISTRARLO

CON INTELIGENCIA.




3.COHPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
3.1.BASES B10-PSI1COLOGICAS. DE LAS CONDUCTAS

3.1.1.FUNCIONAMIENTO GEREBRAL
E)l ser humano tiene dos tipos de reacciones - fundamentaies
tas biolbgicas y las psiculbgicas. Realmente no 'se ouede hacer
una diferenciaclén d{hstlca ya qﬁé reciben v emiten tnformacion
a través del cerebro y se reflejan en el organismo en general.

Podriamos destacar como nacesldades biolugicasx
a) Alimentaciobn.
b) Suefo.
-3 E-ftn;res. etc.
y .como necesidades psicolbgicas:
‘a) De aceptacibn social.

b) De lograr un status dentro de un grupo.

c) De iilderazgo. etc.

Las necesidades que el ser humano tiene, sobre todo. ante
determinadas circunstancias sersn de acuerdo a la esoala de
valores en la que se sostenga. por instinto Jas primeras
necesidades a satisfacer seran las ©bioldgicas. sin embargo,
existen las otras gue siempre serdn de veso para b&l.
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3.1.2.-SISTEMA NERVIOSO CENTRAL

Para-lograr tener una idea de las reacciones v conocer 'Ias
necesidades de los individuos se han creado !-po;tant;s métodos
de fnvestigacidn como son el test. la entrevista. Ja encuesta.
etc. Con ellos se puede predecir lo que el individuo "deseara® en
ofrcunstancias normales.

El test: se trata de una serie de reactivos que el
individuo contesta. Existe un limite de tiempo. las preguntas
pusden ser abiertas o cerradas y puden aplicarse a muchos
individuos al mismo tiempa.

La Entrevista: es un instrumento de reactivos en la que
existe un entrevistador que lleva las preguntias que dirige y un
entrevistado que contesta y da opiniones.

La Encuesta: es un documento con preguntas fijJas que se
aplica a una muestra de la poblacidn & )Ja que interesa conocer la

opinibn,

3.1.3.SISTEHA NERVI0SO AUTONOMO

E] taéraino sistema nervioso autdnomo se refiere a las
estructuras del sistema nervioso que regulan ia actividad del
mtisculo cArdiaco., musculo liso y glandulas. El término, sin
embargo. implica una autonomia que no siempre existe. Por
ejeaplo. ia piel expuesta al aire frio se¢ pone phlida o
blanquecina debido al reflejo de constriccibn de los vasos

sanguineos cuthneos.
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constituye un ejemplo de coordinacion de

las*fthionééisonaticaﬁ y autbnomas.

ék sisgenb narvioso autbnomo puvede ser considerada una
frseriaiha hf;ele;.A nivel elevado corresponden funciones importan-
tss; /y a'nivel bajo.,  otras whs restringidas v especificas. La
“ecorteza cerebral representa 2! nivel superior. puesto que clertas
zonas de la misna regulan funciones viscerales. Estas zonas
mandan fibras a un nivel prbximo ads bajo. el hipotadlamo &5 un
centro de coordinacibn de la actividad visceral. Una de sus
muchas funciones es, por ejemplo. la regulacidn de la temperatura
corporal. El hipotdlamo tiene conexiones nerviosas vasculares con
ta hipdfisis y en virtud de ello influye sobre esta Gltima vy, a
través de ella. en las otras'gl&ndulas endocrinas. El hivnotAlamo
manda tambi&n fibras nerviosas a Jlos centros inferiores del istmo
del encéfalo. centros que intervienen en funciones especlficas
tales como el reflejo regulador de la respiracibn. ritmo cardiaco

y eircutacidn.
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FUNCIONE pagel. en. o8 s dei“intesracitn

~centr;l}’*e[  sistel§ ﬁervldsﬁ Oééetatlvo_eét; iﬁoliczdc en los
'hécéﬁgs-ds-'dércahpﬁbgailentg v qgﬁrbenaocrlﬁnlbgicos. v .en:. los
'broéééo;t pnf medio. de. los cualag el cuerpo. mantiene : su medio
'lntarﬁé coﬁétanta. es déclr.'-aﬁtiana [ téuperatura. at bslance
de lliguidos vy la composicibn ibnica de la sanere. Al sistema
parasimodtico conciernen funciones muy especificas. como es .. =&
digestibn, metabolismo de los intermediarios ¥ excrecidn. ~El
sistemas simpdtico forma parte importante de loF mecanisnmos - Por

los que se reacciona el Btress.

3.1.4.EFECTD DEL MEDIO AMBIENTE

Un factor i!pnrtante en e) desarrollo, se relaciona con las
situaciones que se le presentan a cada individuo en su medic.
Cada cultura proporciona un conjunto de experiencias. difereme
en cierta forma de las que proporcionan otras culturas, aue
moldean a los individuos que se desarsollan en ella. Toda familias
tiene w=aneras de hacer las cosas, que impone a sus miembros.
tradiciones relacionadas con las rutinas diarias vy los horarics.
con la hora de la comida y con el vestido.

Cada individuo proporciona uvna serie de estimulos, de
sensacliones, reacclones, refuerzos, castigos, hechos.,

influencias, ¥ modelos., gue wmoldean su comportamiento.
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En @sta forma todo anlviduo esta expuestn a.una:ludnéid;q ‘
de anlﬁunclas. comparte algunas da  ellas con todos » iox
individuos del mundo, otLrss con los de su cultura, -otras con l;s'
de su familia y otras son excluslivamente suyas. .

Los psicblogos y los tilbsofos han especulado acerca de - lo
que debe ser la vida en 19s primeros dias. Estas consideraciones
comfenzan usualmente con (a3 observacibn. cuando un adQlto
encuentra un amblente coapletamente diferente por ejempln: cuando
uno se trasliada a una nueva <ludad at principio las cosas 'son
una wezcla no diferenciads y confusa ¥ sdlo ¢raduvalmente se
vuelven discretas y diferencliadas.

€l Individuo no es un ser aisladoy por el contrario. vive
sujeto 3 una serie de influencias, ejeaplos, costumbres., presio-
nes y habitos, proveniente Jdel grupo social al aue ests
vinculado.

Como se ve, la conducta de una persona no sieapre es efecto
simple y directo de razonamientos conscientes. autonbmos vy
originales. sino que generaliments contiene una buena dbsis de
inf luencias externas absorblidas consclente n Lnconsclentemente en
relacidn con su conducta personal o social y por consiguiente.
con su conducta como consumidor.

En una investigacidn de mercados se comprende lta importancia
de conocer el marco de referencia de Jos consumidores para
entender sus opiniones, convicciones, m&todos de accibn, prejui-

clos y actitudes hacia los productos comerciales.
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3.1.5.LA PERCEPCION

Larnpe;eepcion es el reflejo de} conjunto de cualidades vy

partes de los objetos y fenbmenos de la realidad que - acttian
vdlrecia-enta sobre los brganos de los sentidos.
T Las percepciones, igual que las sensaciones. &©on resultado
&e la accidn directa de los obietos sobre los breganos de los
sentidos. Sin embargo., en tanto gus las sensaciones son reflejo
de cualidades aisladas de los ohjistos (color, olnr, calor o
frio), estas son representaciones del conjunto y de 1as relacio-
nes mutbas de estas cualidades. La percepcibn es siempre una
imagen @35 o menos complicada del objeto. Cuando percibimos, por
ejemplo: wuna rosa roja no tenemos sensaciones visuales y olfati-
vas aisladas, sino que recibimos una imagen total de la rosa con
su color y olor caracteristicos.

La percepcidn se completa y perfecciona, en un grado mayor o
menor, con Jlos conocimientos que se tienen de Ja experiencia
anterior. siendo reflejo o representacidn del mundo real depen-
den de las caracteristicas del sujeto que percibe. de sus
conocimientos, de sus necesidades, de sus intereses etc. Igua)
que la sensacidn la percepcibn es5 una imagen subjetiva del munda
real.

Al mismo tiempo Jla actividad practica de los hombres es el
fundamentbd de las percepcionas. El hombre ai actuar de distinto
modo sobre los objfetos y fenbmenos de la realidad, los percibe de

una u otra manera.
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Lo que se percibe 'y como se pe:;cnv;é QQﬁeﬁdé d‘ef:’ lo qu’e‘i' el
_hombre - hace y de como lo hvn:ce.‘ de losb fines due p;rsigué para
actuiar.'de] contenido y carhcter de su actividad.’ :
‘ En consecuar‘:cia‘ pernite utilizér ciorn‘och;ientos que ya 'se
tienen  sobre los objetos . de la misma denominacidn., De tal manera
que‘ &sta se forma desde la infancia bajo 1a influencia de)
iAioﬁa. en el que se ha fijado la exveriencia socia) de 1as
generacjones pasadas. Las indicaciones verbales de Jos adultos
ayudan al nifo a destacar una v otra parte de los objetos, a
percibir su parecido o su diferencia. PFor medio de la palabra el
nifio adquiere nuevos conocimjientos sobre los objetos y esto
influye esencialmente sobre la percepcibdn.

La percepcidbn humana es racional. Al percibir los objetos v
fenbmenos de !a realidad el hombre los interpreta segtn los
conocimiantos que ha recibido antes y sepln su experiencia

practica.

3.1.6.EL APRENDIZAJE

El aprendizaje, se define- como -los . cambias. _en el
comportamiento debido a experiencias que influyen en las percep-
clones de una persona. E) aprendizaje no incluye los cambios en
el comportamiento gue se deben a) instinto, al crecimiento o a

estados temporales del organismo.
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Las ac!]!udesfy,éreenc!és son Puerzas‘direétés ¥ brnfupdas

“percepciones”

s definen. como la
mosionales ©.tendenclias perdhrahles

. persona - respecto de

3.1.7.CONDICIONAMIENTO

ER EL CONDICIONAMIENTO CLASICO, un estimulo que al comienzo
no era efectivo para producir la respuesta, adquiere alygunas de
lags capacidades de un estimulo que puede evocar la respuesta a
menudo se denomina aprendizaje por sustitucidtn de estimulos.

Un nuevo estimulo sustituye un estimulo antiguo en la
evocaclén de una respuesta refleja. Paviov llamb al
estimulo antiguo biolbgicamente adecuado. estimulo Jncondicio-
nado. Y al estimulo inicialmente neutro. e) cuvadl a traves del
condiclonamiento afecta las propledades del estimulo natural, lo

llamb estlmulo condicionado,
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ﬁl estimulo incundicionado ‘no' ﬁéces;ga ;'e’l‘t,"‘la‘r ';.flri(’a“kiovy, .dé
c:a‘rayct,er reﬂejo.' Lo impnvrfkanté-e's ‘qbi:‘e :
una respuaséa del sujeto, e_nv f‘oru4a i,r"a’ter‘lsaﬂ
't;nto. por  medio de los . procedk-l'entéér:'
estimulo puede hacerse que tome ;alga’iae‘l,‘

respuasta.

E! condicionamiento clasico. el 'condi‘cionyan‘irentoy‘o;::érahté‘

y las diferentes formas de aprendizaje humano, - difieren ‘uncs

de otros por los eventos que parecen ser necesarios si vamos  a
alterar las tendencias conductuales.

Las clases de condicionamiento gque son esencialmente

suceptibles son aquellas que incluyen reflejos. respuestas inter-

nas y defensa, mantenimiento ambiental y reacciones emocionales.

EL CONDICIONAMIENTO OPERANTE. Los hechos esenciales de esta
clase de aprendizaje son los sigulentes: Primero, no existe wun
estimulo natural obvio gque evogue la réspuesta en cuestibn: Ja
respussta de presionar 1a palanca. por ejemplo: no tiene wun
estimulo conocido que la evoque en forma refleja. Segundo, el
control del aprendizaje lo ejercen las consecuencias del compor-
tamiento:s tas variaciones naturales que ocurren se modifican por
un proceso selectiva, enfatizando aquellas que conducen a un
resul tado particular.

Un hecho basico del caomportamientc de todas las clases ¥y
en todos los organismos, es gue se encuentra sujeto a gran

variacidn a) azar.
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‘EL condicionamiento
naturales del~conportimien§q,aQUPl)a§

mAsi adaptables para’ el ses humane.

prééeso de entrena-leniores:el,seéuhﬂo,prlhéip!o: desla generali
dad . de. los reforzadores, que dice lo siguiente: fuahﬂo- §a

considera que - un evento actba como reforzador para céalquier

respuesta condicionable en forma operante en un cierto animal. ol
mismo evente actuard tambidn como reforzador vara cualquier otra

respuesta condicionable en forwa operante para ese animal,

Todo lo que esto hace es definir un evento reforzante como
aque! que sigue a una respuesta cerca en el tiesmpo que produce
un aumento en ta futura probabilidad de esa respuesta. Es
concebible que habiendo definido este agente reforzante encontre-
mos que no existe: Pero claroc esth, fue la observacibn empirica
de que tales objetos existen lo que llevd a la formulacibn del
principio oparante.

En el condicionamiento operante al contrario de lo que
ocurre en el condicionamiento clasico., no hay wun estimulo
especial al ecual se conecte una respuesta. La respuesta se
aprende, con toda seguridad, en el contexto de una situacibn
particular, pern s ainimo el control que esa situacidbn ejerce
sobre 12 respuesta. Es posible cambiar muchos aspectos dal
ambiente en el cual se reforzd la respuesta sin cambiar 1a

tendencla de la respuesta.
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“Una Léndéﬁ;}p ‘de “respuesta ‘due“se  ha -tbr(alécid ‘pbf

cond;cidnaniéntﬁ"6paf§nié tiende n:.generaiizars ;éﬁalqufer

situscibn’ 'uflplénieienté, parecida A

espuesta

original
respuesta’er erable si - se \ievan 2 cabéiﬁr'cbﬂih!gnl

Ebs‘gspeéialss'da‘enfréhdileﬁtd.' v

3.1.8.LA SDCIEDAD CONTROLADA

Algunos piensan que estar adaptado es un sinbnimo de - tener
buena salud uenta!. La implicacidn de este punto de vista es que
fa regiasentacibn prevalente en una sociedad dada. es buena e
ln;vltable. Cbviamente, la buena adaﬁtacibn de los individuos a
condiciones de la socisdad que no satisfacen necesidades funda-
mentales de los seres husmanos no ws saludable y puede por el
contrario. ser 1a fuente de defectos del cardcter socialmente
moldeados. Un ejemplo permite aprecliar las limitaciones del
concepto de adaptacibn. Los delincuentes juveniles aprenden
conductas antisociales en el seno de un grupo de jbvenes de  su
misma edad y @s posibie gque estos jovenes estlén adaptados a ese
medio, pero an <ambio, no se adaptan a la sorisdad por
que carecen de ia competencia que se requiere paca funclionar con

&xitoc en elia.
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JLEl ;'°,°"‘°,EP‘.°~d‘e %uh‘petanéia‘tsqc‘}iél'. :leaiu;fe‘sa: l&:‘sj sa(.lsf:‘tc’;u‘,
rlaneﬁte; 8 Q;YTE'e'l ‘Enn"?EPto de a&aptac!bﬁ. ‘- éel vfurncit;na‘mfienrto de B
un- £n:dl_vid‘z‘;‘ole‘n,su sn?:larllad., Competencia 2s |2 capacidad de una
) _bgrsuqé ) pax{a cu;pl!r con ef icacla las funclones sociales que lé
soﬁ a;ignadas y tamble&n aquellas a las cuvales aspiran.

" La .competencia requiere buen desarrolio*cognitive vy afec~
tivo, 1a percepcibn correcta de las proplas capacidades 7
estimarse a s1 mismo. La adquisicibn de esa competencia es
favorecida por un ambiente humano, c3lido y estimulante creado
por las personas significativas que rodean ai nifio y atl adoles-
cente, que sean capaces de presentarie metas y obistivos con-
gruentes y ajustados a3 sus capacidades. El abandonn., &l desinte-
rés y las inconsistencias y las privaciones culturales tienen
aefectos adversos en el desarrollo de 1a competencia social. En
cualquier sociedad. las personas que carecen en forma severa de
competencia socia) se encuentran siemspre entre las mas vulnera-
bles.

Las formas de organizacibn de los grupos humanos v lo que
los miembros de una sociedad aprenden por acumulacion de l1a
experlencia de las jgeneraciones: Hormas, creencias, conocimien-
tos, costumbres prejuicios, etc., luvegan un papel declsivo en el

modelado de la personal idad de los individuns.
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que los  cambios “que

. tecrologla o) la‘economia, " Inducen cambics en' otros = sectores.

talh;féono Ta‘estructura familia “1as creencias religiosas, lnﬁ
valores y cdégﬁibreéiéexpales.‘ etc, : Sociedad 'y Cultura
son E partes reiakiva-én(e tijas del ambiente que le rodea,
ambas ‘son parte de un proceso y estan sujetas a cambio.

Cultura y sociedad son determinantes de la personalidad: de

los individuos a travls de numerosas influencias que se ejercen

infcialmente a traveks de la vida famwiliar y la escuela.

3.1.8.MOTIVACION

Se dispone de muchos datos que indican que ins humanos
tenewmos un repertorio bioldgico basico que es wuniversal. Este
enfoque no debe verse como algo aislado sino comoc una corriente
que cobra fuerza en distintos campos. Los linglistas trabajan en
dilucidar la estructura comtn a todas Jas lenguas. Taobibn
pueda dacirse que hay una patologla mental que es univer-~
sal. Si en aparliencis somos muy diferentes 3 los mieabros de una
sociedad primitiva, no 1o somos. =2n nuestra estructura fundamen-
tat. Si enfermamos mantalmenta, 1o hacemos siguisndo los misaens
patrones. El repertorio de respumstas con que cuenta I3 especie
humana, es ilimitada. Lo bnico que en el hombre no tiene limites

es |3 fantasfa y la imaginacidn.
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Por otra parte, .es interesanté hége nu(ﬁf. que conforme en

el punéo'sé bofrén'lasﬂba;}éfasvéulturales as éi;}lftudes entre
105 hombres se hacen mAc aparente culturas tienen.
debido’a ese ntcleo blolbgico univi unagramatica comtn. Lo

‘que;,varla esenclalmente, és.el'éonie id 13 Qﬁfarnaclbn y 12

“forma qE'raépuésfh. Por. ejedplo 13 cn c(éﬁétb moraly

la ‘operacisbn  del sentimiento‘deﬁculpél‘96;5'ir;éulador de la
‘conducta, - .son moldes universales abn,eﬁandu los‘éonteﬂfdos de.la
pchciencla mortal admitan varisciones. v

Los antropbdlogos enumneran los elementos aue san
comunes a todas las culturas. En todas ellas hay una forma de
;ociedad. leyes acerca de la propiedad v del matrimonio prohibi-
cibn del incesto, algunos tabus, disputas y maneras de arreglar-
las con el aenor derramamiento de sangre.

Estos hallazgos de 1a biolongia apuntan hacia un concepto
modificado de *naturaleza humana®, mostrando que algunos rasgos
humanos, como el altruismo, por mucho tiempo considerado como un
venero cultural, pertenece a la oarte mas profunda d2 nuestro
ser, producido por millones de sd0s de avoluclidn, Del misme modo,
1a wmoralidad y 1a justicla, leins de ser producto del progreso
humano, se originan an al pasado snimal del hombre y seguramente
estédn arralgadas en sus genes.

La sociobiologla enfatiza Jo genktice v Tu inaato. e

dejando lugar para la infiuencis de! ambiente
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eéompensn}F 5us
Mmos:qu¥ . c053S . es
s Tprobable aue

os mo,t‘i\'i:qs es el hecho de aue

»'lgo_(.'ivada‘ern:'ciex;,ta‘ forma tiende a actuar de
élgrﬁa ;ane;a que ref)esa su-motivacibn,

Una. medida . muy conocida de la motivacibn. es . la Jlamada
motivaciﬁn por ‘el logro. el deseo de competir con bxito en
relacibn a cierto estandar de excelencia. La gente que lucha por
superar obstaculos se dice que oesth motivada por el
logro. Los motivos tambisn pueden medirse por medio de test
objetivos . Por ejemplo la necesidad que una nersona tiene de
recibir aprobacidn de los demas, puede sstudiarse usando Ja
escala de deseabilidad social.. Esta escala consta de una cantidad
de afirmaciones que pueden o no ser verdadesras para un individuo
dado. Al sujeto se le pide que indique cudles son verdaderas en
sy caso. Estas afirmaciones se relacionan con acciones social-

mente deseables.
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3.2 MEDICION.DE ACTITUDES:

tiempo

* - pueden

08  Instrumentos  destinados..:a

“en . su conducta cotidiana hacia e! objeto.

luar-'lo adecuadc de un Instrumento como indicador. de

éﬁ* ién'iﬁﬁofiante como el fundamento para creer que la disposi-

cibn‘sﬁbyacenta hacia el objeto es determinante de 1a respuesta.
Los instrumentos de medida desde el punto de vista de ia posible
ihf[ﬁencia de factores ajenos a la actitud, debemos tener en
cuenta dos aspectos importantes:

a) La probabilidad de que las respuestas manifiestas puedan
desviarse de las respuestas *privadas*, es decir, la facilidad
con que un individuo pueda alterar sus respuestas con la mira de
representar deterwminada imagen de si{ mismo.

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

prdposito de distorsionar la respuesta.
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“En algunasidefinic

o slmplgmgnté‘

‘debe  adoptarse

constltuya‘

tendencia “'a’s'concordarico

que s las~presen\an."lndepandiantenénte de su.contenido, °

aaqélecc{unsf. con mag frecuencia que la meramente atrihﬁible ai
~7§?ah;, ta oﬁclbn que aparece en determinada posicibn o a dar
}eébuestas extremas.

) Los procedimintos de esta categoria presentan al sujeto
tareas concretas a realizase; se presentan como test de informa-
cidn o capacidad o simplemente como tareas gue deben hacerse. La
suposicidn combtin a todas ellas es que la ejecucibdn puede ser
influlida por la actitud y que una desviacitn sistemitica en Ja
ejecucidn refleja la influencia de la actitud.

Algunas caracterlsticas de los m&todes conductuales pueden
reducir la probabilidad de que el individun modifique su conducta
a. modo de ofrecer una imagen aceptable de si aisan. Cuando se
espera que las respuestas tengan consecuenclas reales, 1a
previsidbn de tales consecuenciac puede contrabalancear el desec

de causar una buena impresibn,
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Otra tecnica oara evalvar.ia tendencia

indlviduos segbn su pértenéncié de"'gr‘-ku'po.

memoria, - implica ‘la'nié‘glr

de- si mismos, ;u‘correspond ncia

medidas de informe vidve 510

extremo opuesto de Iavs medid ‘q'\‘.\eA'é_onfi'an en el Informe verbal
del sujeto sus‘ creencia‘s.“‘ saﬁtinientus.eté.. estan tas que
confian en respuestas f&slolb‘glcas no sujetas a ,control con-
ciente, En el caso de las respuestas fisioildgicas condicio-
nadas, la base de la inferencia es algo diferente, pues proviene
de la teoria de! aprendizaje. Una respuesta que se ha condicio-
nado a determinado estimulo tiende a generalizarse a estimulos
que s2an semejantes. De esta manera, as! una respuesta aue se ha
condicfonadn at concepto de "bueno® aparece cuando se presenta !
objeto actitudinal, ta inferencia es de que el sujeto considera
bueno al objieto. es decir, que su actitud hacia el favorable: si
1a respuesta no aparece cuandn se presenta =i objfeto actitudinal,
se inflere que el sujeto no o considera bueno, es declir, que su

actitud hacia el no es favarabla,
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3.2, HETADOS  PARA‘ ELABORAR ESCALAS 'DE: CONDUCTA

e[;horablbn de

~.degampenan
1ide vve;. © Las

delobieﬁos

v;asrque;lavsitygciqﬁ é;hefinengal requiera.
- w:Cuantif cacibn. ;nedicfén.‘elabqrgcibn,qa escalas, todas son
'pQIQBrés que ;nnﬁoéaﬁ &l usno de numeros para describir fenbmenos.

Cada 'problems quea 'se presenta &t hacer - escalas. fifa
distintos requisitos de té&cnica; esta es la razdbn por la que se
dispone de distintas técnicas de elaboracibn. Muchas dife-
renclas de técnica se deben a desigualdades en los atributes o en
los objetos que se van a medir por medio de escalas.

Los intervalos numtricamente iguales representan diferencias
fguales en numero y cuando un atributo tiene esta micma propie-
dad, entonces la regla para asignar numerales deben asegurar uue

se refleje adecuadamente esta propiedad.

Escalas de razbn. Una propiedad atin mis restrictiva de Ja

escala num€rica es la de (gualdad de raczones,
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Escalas nominales. La propled;d*ias'SEnéillé v ifondamentsl
objetos. Como =2jieaplo senclllby:q
varias personas y despues aslgnaile
*1* se dice que as amssculino vy et i“es temening. Es
uso. de los numeratas tambibnies’ -edicibn;péro“fen‘ sentido . muy

primitivo.

Escalas_ggpinaleé. ﬁna segunda propiedad de escala numérica
es de la orden: el ntmero *10*' es mAs grande que el ntmero °6°, v
tambien mbs grande que todos los numeros menores que 10, Es de
notarse que #&s5ta propiedad supone la propiedad nominal, toda ve:
que se usa el mismo numeral para todos Jlos objetos que son

idénticos.

Ordenacibn por rangos. Probablemente la mids sencilla de
todas (as teécnicas de elaboracibn de escalas es la ordenacibn
jerdrquica simple. Se presenta a un sujeto a un conjunto de
estimujos para que juzgue, per ejemplo, su vator estético:s o a un
supervisor se le pide que ordene 3 Jos empleados cupervisados por
&1, o se le pide a un sujeto que juzgue Jla brillantez de varios
estimulos grises. En cada caso, si ¢) ntmerc de objetos que se
van a ordenar 2s relativamente pequefio, se pide simplemente af
sujeto que ponga 1os objetus en orden de rango o aue asigne  un

nUmero de orden a cada cbieto.
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_p"riln}:l'p:al llmltaclién que impone en esta
At&cni;a' 'e:‘sr q(:e sa’vla‘-enrtéﬂdeiwn de usarse reactivos que puedan
ordenarse . en for;\a consistente con respecto & preferencia o
cap@cidad y que tambitn Jos sujetos puedan ordenarse en forma

consistente con respecto a los reactivos.
3.2.3 CONFIABILIDAD DE LA MEDICION DE ACTITUDES

La necesidad de evaluar la confiabilidad y la validexz de las
medidas resulta evidente que en la medicidn de actitudes existen
varlas regtas con respecto a tal evaluacibdn, estas reglas de
correspaondencia se les liama funciones. En la investigacisbn deben
de usarse las medidas mas afinadas de que se disponga . toda vez
que cuanto mejor sean aquellas, con tanta mayor exactitud podran
svaluarse las verdaderas relaclones subyacentes entre [as dos
varliables.

Generalmente las medidas de confiabilidad se dividen en dos
grandes .clases: medidas de estabilidad y medidas do ecquivalencia.

En las medidas de estabilidad la puntuacibn de una persona

en una escala de actitud puede variar de una medicidn a otra.
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El sujeto pqede diétf;erse uonentaneamente. entender

equivocadamante el significado de un roactlvo. responder . de

maneras dlversas en ncaziohes lnfas porque alguien mss este

presente. y por otras mtltiples causas. ' Todas estas ftuentes de

2rror  contribuicdn a‘la fal‘

a2 de gonfiabllidad de una escala de

actitud, en la nedida de eskab!lidad consisla en como evaluar la

cantidad de neo confiabil)dad de Iés didas tomzda:. Una  manera

muy popular de evaluarila consis(e enrcorrelacionar ias respuestas

de las personas, en una ocasihn,

éus respuestas dadas en otra

ocasidn pnsterior.r La cuqfiabilidad evalvada correlacionando una

medida atraves del tiemuo . 'se llama’ ' medida de ‘estabilidad de

test-retest.

Howard y Sheth p}épus;erbn una teorla.. Este modelo se ~basa

en los supuestos de ques
1) La - compra es un eierciciu racional de resolucidn de
probiemas.

-2)° E} comportamiento del comprador es sistematico tno al
azar} y por tanto. es causadn por entradas lestimulos) y tiene
como rpSultado salidas (comportamiento de consuan}. La teoria
{ntenta describir !n que ocurre entre las entrodas y salldas.

El modelo tebrico Howard-Sheth se basa en la idea de gue hay
cuatro juegos de variables que determinan e) cowportamiento del

consumidor:

1)Variables de entrada-estimulos- de) programa de

mercadoticnia y del ambiente social,
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, 'Q)Va{ldbles,lnternas/’ condjclpﬁ;ael’céﬁbraddr

»lﬁus nat(

3)5!9&’

,,cnnih-(dnh
cuales son. 12" ol

iinan&ﬁéro);x‘

:0-salida- .(e) comportamiento  de

‘a)Variables de’respue

Vconsﬁ;id;r Aaéﬁiéﬁ :alila f}h{;;aéékbn de ‘los - otros '3uegas de
variables ); ) ‘

7 En géneral. el . comportamiento de consumo es repetitivo.
Cunnd§ los  consumjdores encaran las decisiones repetitivn§ de
seleccidn de marca, tienden a simp)ificar su tarea almacenando la
informacidtn pertinente y estableciendo Qna rutina en su proceso
de decisidn. Los elementos de esta decisibn son:

1) Un confunto de motivos

2) Otras posibilidades de productos vy wmarcas, tconjunto

evocado).
3} Mediadores de decisibn.

E} interpretar vy predecir e) proceso de aprendizaje ~del
consumidor es una clave real para comprender su comportamiento de
compra.

Se trata de comprender por que los consumjidores acttan ise
comportan} como lo hacen: paero primero debe preguntarse por qué

actta la persona.
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La . respuesta es, "debido a8 que ests motivada®; ‘e's decir,
todo el comportamiento comienza con i3 -ntlvaclbn; un !oti‘v.o lo
urgencia) es una necesidad estimulada aue un ln-ﬂrv'lvfigo” r:-:m
orientacidn a las metas busca satisfacer. Asi, por ejean;: pafa
el hombre, |2 necesidad de seguridad v o!| deseo de préstlg‘lo.' son
motivos.

iCudnto compran Jos consumidores, los ejecutivos de
mercadotecnia deben de contestar por o menos tres preguntas con
respecto a cuanto compran las personas sus productos o sevicios:
Durante que temporada compran? En que d1a de la semana compran? A
que hora del dia Jo hacen? Si existen modelos de¢ compra por
temporada, los ejecutivos de mercadotecnia deben de tratar de
amoldar la teaporada de compras. Es obvio que hay poca
oportunidad de ampliar la temporada de compras de adornos vara la
Navidad, pero !a temporada de vacacliones ha cambiado tanto, que
ahora son muy populares, por ejlemplo, las vacaciones de invierno.

itDonde compran los consumidores? Una empresa debe de
cansiderar dos factores con respecto al lugar donde compran Jas
personas : el lugar donde se toma la decisidn de comprar y donde
ocurre la compra en si. Para muchos productos y servicios se
toma la decisldn de comprar en e) hogar; pero por otro lado a
menudo se toma la decisibn completa o parcialmente en el lugar de
la compra. Un hombre puede estar de compras en una tienda de
articulos deportivos en busca de unos palos de golf, cuando ve en
promocidn unas pelotas de tonis, sabe que las necesita y decide

comprarias en el momento.
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f Una sujer’ pudé‘ déciair en casa comprar un Tregalo .de
éb-ﬁleiios para su. esposo, ‘pefo preafiere decidir cuando esté en
]a’tienda'si‘sera una raqueéa para teni#. una camisa o un libro.

XLCo;o ‘compran los consumidores?. La parte del cbmo de los
hadvitos de compra de un consumidor abarca varias Areas de
comportamisnto y en consecuencia, muchas deci{siones de
mercadotecnla. Muchas empresas averiguaron gque {os consumi{dores
preferlan comprar productos como galletas, weantequilla y pepinos
ya empacados, lo que representa ventajas de limpieza y facilidad
de maneja. Si los consumidores compran e} producte de un
fabricante en la mayoria de los casos en tiendas de
autoservicio, ce debe poner mayor cuidado en presentar un espaque

y etiqueta atractivos.

3.2.4 TECNICAS PARA MEDIR ACTI1TUDES

Los esfuerzos por medir los rasgos de caracter y
personal idad datan casi{ de la misma &poca que las técnicas para
medir 1a capacidad intelectual. La difjicuitad radica, al menos en
parte, en las diflecuitades estadisticas que s& encuentran al
considerar desde el punto de wvista matemdtico los aspectos
cotidianos de !a conducta soclal que, ordinarfamente se tratan
como aspecto cualltativo. Veremos 1a solucidon de un problesa
técnico que surge en relacidn con 1os acpectos cuantitativos del

estudio de las act{tudes soclales.
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El comportamiento de! consumidor camblia al paso del tiempo
dobido a los camblos en el ingreso, en la etapa del! ciclo de vida
y ‘otros factores. Esto nos ayuda a analizar las fuerzas  de
comportamfento que (Influye en ei mercado de consumidores y la
actividad de compras de un consumidor. Este comportamiento
orientado hacia las metas estd influldo oor las. percepciones . de
una persona.

Con wuna tikcnica Sigwa es que, con un menor ntmero de
reactivos, produce conflabilidad tan alta como {a obtenida por
otras técnicas. Esto es posible por que enfrenta el problema de
modo diferente al convecional.

Aunque la técnica Sigma parece compietamente satisfactoria
para el uso propuesto, se decidio, ensayar otra mads sencilla para
determinar si{ tos resultados eran semejantes a los de aquéila. En

tal caso simplificado ahorraria mucho trabajo en un estudio de

encuesta. La técnica simplificada consiste en asignar valores
de 1 a 5 a cada una de las cinco posiciones diferentes de las
aseveraclones de cinco puntos. El extremo 1 se asignaria

siempre al extremo negativo de Ia escala Sigma: y el extremo S,
al positivo de dicha escala.

Despubs de asignar asl los valores numbricos a las
respuestas posibles, se determind la puntuacidn de cada individuo
encontrandose el promedio de los valores numbricos de las

posiciones que march,
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La técnica Sigma pruduce-ta;hlan puntuaciones cuyas unidades
son iguales en toda su amplitud. Ademas, se puedeﬁ ébténer las
clases de. medida coma otras de -las  técnicas actuvales. Por
tanto, es posible obtener |la medida mas tipica de la actitud de
un individuo v también ja amplitud o dispersibn de la micma. Es
innecesario decir que la construccidn de una escala de actitud
mediants el método Sigma es mucho mas ficil.

Entre las caracterlisticas mds notables del abtodo de
Thurstone para construir escalas de actitud, estdn lag pruebas
objetivas que desarrolld con respecto a la ambigledad e
inadecuacién. 51 asi se desea pueden aplicarse pruebas objetivas

similares en la técnica Sigma.

3.2.5 LA COMPRA Y EL CONSUMO COMO UNA ACTITUD

En informacidn cuantitativa se conoce muy poco de lo que
sucede en 13 mente de un consumidor antes, durante y despubs de
una compra. En ocasiones la explicacibn de su comportamiente no
es evidente ni para los compradores mismos. Pueden agruparse
los wmotivos de compra en diferentes niveles de acuerdo con la
conciencia que de ellos tiene el consumidor ¥y su voluntad de
comunicarlos. En el primer nivel, los compradores reconocen y
estAn dispuestos a hablar acerca de sus motivos para comprar
ciertos productos. En un segundo nivel, estAn conscientes de sus

motivos de compra, pero no los conunican.
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de deésaribir . son. . 1og

envidial -por. otras  mujeres, .en -su

q!rqw’u;ncgg!a dfe;n'odas. o tratar de - economizar. El

haﬁer’,ﬁudg :estd n pnalgola compra es en realidad una tarea
FYPTETCT L

En 'al'anhiisis de las fuerzas psicolbdbgicas en el campo del
coaportamiento dél consumidor con orientacitn hacia las metas, es
{nfluidoe por las percepciones de la persona, las cuales, a su
vez, lo estan por las experiencias de aprendizaje, 1a
personalidad, actitudes, creenclias y autoconcepto.

De todos los grupos pequefios a las que pertenece un
individuo al paso de los afnos. per lo regular su familia es ‘a
que tiene la influencia mas fuerte y mAs duradera en cuantc a sus
percepciones y comportamiento.

Los ejecutivos de mercadotécnia deben de tomar muy encuenta
1a siguientes preguntas, debide a que cada una puede afectar
partes diferentes de su programa de mercadotécnia y reqguerir

astratégias y thcticas diferentes:
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A1:Quibn usa el producto?. puede. ser:4& personas . diferentes,

un cualquier otra combinacidn.

Ademds de conocer por qub compran los consumidores, los
fabricantes e intermediarios tambie&n deben do saber culnto, dbnde
y o©bmo compran. Se trata en este caso de los habitos de compra
del consumidor o, cosoc 2a senude se les Ilama, Sus msodelos
evidentes de comportasf{ento de compra.

Otra daterminante del comportamiento es el autoconcepto o
autoimagen. La autolmagen es |a manera comoc una persona se
percibe a si misma y cbmo piensa que la perciban 1los demds.
Algunos psicblogos distinguen epntre el auto concepto real (la
manera cbmo la persona en realidad se percibe a si misma) y el
autoconcepto ideal (la manera cbmo le gustaria ser percibido por
los_ demds y por si wmismo). Por ejempio, ia avtoimagen .do una
persona estd i{nflulda por las necesidades fisiolbgicas inatas vy
aprendidas. También estd condicionada por factores econbmicos vy

demograficos y por las influencias del gruvo social.
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La,influenc{é'defips/grunds~pequeﬁos sobre ‘el comportamiéntp

del " consumtdor’ Introduce:

teorlaﬁde’druhqg d
< ‘sociologla:’ grupode reterencia se define

as—actitud

irefe

fndividuo. .

El .compartamiento de  ‘Jos vcoﬁsuhidﬁres ;idflﬁido‘pcr
'16! érupos pequefos a los ‘que pertenecgn. o ‘aspiran :pertenecer

Estos grupos inctuyen 1a . famitia, organizaciones
fraternales, sindicatos de trabajadores, grupos rellgiosos,
equipos atléticos o un circule de amigos o vecinos. Cada grupe
desarrolla cus proplas actitudes y creencias, que sirven como
noraas de comportamiento de los miembros.

Una persona puede estar de acuverdo con todas las normas que
establece el grupo o con parte de ellas. Los miembros moderados
de ciertos partidos pollticos pueden no estar de acuerdo <con los
puntos de vista politicos de su partido. AdemAs, no es necesario
que una persona pertenezca a un grupo para estar Influido por el.

Describiremos a continuacidn el proceso por el cual pasan

los consumidores cuande toman decisiones de compra. EI proceso
también es un mbtodo para resolver problemas y consta de los
sigulentes cinco pasos:

1.-Reccnocimiento de una necesidad insatistfecha.
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Lque . pueden’

ar sa isjfaiécibn.

’EL MEDI0. AMBIENTE DEL’ CONSUMIDOR

. =,.'La ',cultura puede definlirse como el complejo de simbolos vy
'arl:lfklelns creados por el hombre, que pasan de una generacidn a
otra con; deter;lnantes y reguladores del comportamiento humano
en la sociedad. La cultura es una manera de vivir completamente
aprendida de la generacibn anterior. Asi todas las personas
sufren hanbre, pero lo que s5e come y cbmo se actlba para
satisfacer esa necesidad varla de una cultura a otra.

La manera como perclbe las cosas. cbmo cree, plensa v actta
estd determinada principalmente por el ambiente cultura y las
personas con quienes se interrelaciona. Todas las influencias
sociales del grupo ty quizd las fuerzas psicolbgicas tambibén). en
si el comportamiento de compras del consumidor comlenza con ia

cultura en que vive el cifiente.
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‘{os‘recursosno’renovables:

signlflcagkyoé e.n el
: “59 e afﬁq tada la 'n}lerr::adote"cﬁla‘;r
',c‘ranrxbifo reul tural 'a:l ';-especto pt;nede ser uﬁ;ﬁ mejora  del’
ju:l:nr v un deseo de elegancia. Esta mejforia de los habitos de
'vida ‘esta siendo promovida por las fuerzas econbmicas tindresos
) é;aeisntes) y tas fuerzas sociates tmejor educacidn, muchos
vlaje§ y la influencia de los medios maslvos de comunfcaclbn,
Puede considerarse aque uno de los acontecismientos mas
recientes en la sociedad en afios reclentes 2s e! papel! cambtlante
de ta mujer. Sin eabargo, io que es atin mads sipnificativos son
los intentns de la mujer de romper log modelng tradiclonales, en

ocasiones discriminatorios, que han tipificado los papeles del

hombre-mujer en familias, trabajos. diversibn, grupos cociales,
use de productos y muchas atras bdreas. El movimiento de
t{beracidn de la mujer opresenta verdaderos desaflios o ba

mercadot®cnia en particular, 2 los negocios y a la cociedad on

general.
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Se estavdggdrfbl

clases . -medias . en’

cent;éé urbanps.‘
Y fas_actl@ydgs de

los

r s gn;ficétiva# baéédés on facioreé como

:‘laif;za hc@opal{qéd.i religidn, localizacibn goografica. edad,
'dlkﬁribﬁalbn Lrbané-rural, la reltigién, por ejemplo: es un factor
cultural : con jmplicaciones significativas en 1la mercadotecnia.
Las concentraciones de personas de ascendencia china o iaponesa,
an tas ciudades proporcionan un mercado para algunos productos
que no tendrlan mayor importancia en otras del mundo, s@ estd
prestando w®mas atencibn a las influencias de comportamisnto que

proceden de las subculturas raciales: negros, mexicanos,

indigenas norteamericanos,etc.

Otra determinante sociocultural de Jas percepciones vy
comportamiento de compra del consumidor es la clase cocial a la
que pertenece, a menudo el comportamiento de compra de las
personas estad {nfluido mads por la clase a la que pertenecen. © a

la que aspiran, que por s5u sclo ingreso. La idea de wuna
estructura de clases soclales y los conceptos de clase alta,

media y baja.
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DEL’ CONSUMIDOR -,

3.2.7-VARIABLES SDCIECONDHICA'

“Los pertiles “de  los. usuarias

gaseosas punen:de mari; tiegto

Comportamiento.

consumidores, esta

I contribucionds

las necesidades

consumidores.”

D'Lmer\syiones demograficas
" Dembgraficos bAsicos. Estos incluyen FOX0, edad,

locatizacibn geografica, tamafio de la ciudad, educacibn,
ocupacidn, raza, estado civil y ntimero de hijos en el hogar. Cada
una de estas variables refleia viferentes necesidades de los
consunidores. Por ejemplo, las neceslidades de vestuario difieren
segtin el lugar. Quien vive fuera de Ia ciudad necesita mds wun
autoabvil que quien vive v trabaja en la ciudad. Los estudios
demuestran que los adolescentes tambitn influyen en la compra de
automdbviles, de vestuario, los viajes y mejoras en el hogar. Esta
influencia es parte del cicle de vida de la familia.

Ciclo de vida de la familia. Las elasificaciones vor edades
no constituven siempre una buena prediccibn de la demanda por
productos que estdn rclacionados con las etapas del ciclo de vida
de wuna familia, debido a las diferentes edades en las que
personas contraen matrimonio,
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sh)ud fé{$§ionadcl

para  adelgazar; “reparacione

trabajan1confnnnédas.5,

variable demografica mAs importante es natalidad

Dimens iones Sociolbgicas. Los‘indiviauos,tianen nacesid;des
similares de alimentacion, techo, vestuario v transporte, pero
sus medios para satisfacer estas necesidades estan influidos
considerablemente por |3 sociedad, la educacibn y los estilos ue
vida. para coaprender la demanda de productos especificos debemos
entender !as dimensiones sociolbgicas de Ja demanda.

Estilos de vida. La investigaciétn del mercado ha demostrado
que el mercado de cerveza presenta un ejemplo interesante de la
necesidad de pasar de datos demograficos a sociolbeicos. E] gran
bebedor de cerveza puede identificarse demogrdficamente como
joven, con un ingreso, med{o, eaducacibdbn nivel secundarico v
clasificacidn ocupacional en la artesania. Feroc este perfil

demografico no produce un texto publlicitario que entusiasme
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Las: cqnunicaeiongs,sociéles son parte- ecencial  en ‘nuestra

canducgatAe‘

ando.vamosia comprar

eneralmenteicosul tamos a ese

busqueda. d oe estras necesidadef 1ienen

dos :aspectos:. qué-atributos’ deli oraducte. hay que considerar y en
qué... . grado.’ ésds;aﬁribucﬁsfdgl;pfoddctg’ exicten . en deterzinada

marca.-

Dlnen;iones souciopsicoldgicas

Los  esfuerzas encaminados a determinar e}  pur quk compra
productos la gente ; los investigadores dg mercados han
aprovechado auchas ideas de los paicblogns‘sociaies. Se utiliza
en mercadotecnia ia {(nvestigacibn de las actitudes. La
investigacidbn de la motivacibn proporciona extensas entrevisctas
de sondeo, utitizando técnicas tomadas de lous psicolbdgos
clinicos.

Las wvariables psicograticas se deben a dos fuerzas,
En primer lugar, los expertos en mercadotecnia eran conscientes
de las limitaciones de las variables demograficas y econbmicas

Las wvariables psicogrdficas generalmente se refieren &

aquellos conceptos que son wmentales e individuales.
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- -Estos coﬁcap\os incluyen actitudes. creepcias,. opiniones,
banéflc!as percibidos de tas caracteristicas del producto,
cénceptn de 5! mismotatectuoso, creativo, seguro de si migmo,
étc.i ¥y probabilidades subjetivas.

La ‘variables psicogriaficas son mediciones de personalidad
autojuzgada. Los perf{tes psicograficos vnri'an a través de los
segmentos del mercado para el mismo producto génerico.

Dimensiones econbmicas. E} planificador debe interesarse por
la perspectiva econbmica genoral y cdmo se relaciona &sta con la
demanda de productos. Un fabricante de automdbviles puede ecperar
una disminucibn de las ventas si la economia afronta una
depresibn.

Sin embargo, el vendedor de repuestos puede prever un
auxento de las ventas, purque los consumidores posponen !a compra
de autos nuevos y reparan los que tienen, como efecto de la
deprasion. Al proyectar ventas industriales, o) planlficador
necesitard saber cobmo reacciond su industria ante antoriores
tendenclas econbmicas, ciclos y temporadas.

Expectativas e intenciones de los consumidores. Como  los
gastos de los consu;idores constituyen el componente mayor del
PNB, al'gunus‘ investigadores han combinado conceptos psiceldgicos
y econdmicos y miden las expectativas de Jos consumidores en
relacidn con su ingreso fuluro y sus intaeanciones de compra
respecto de blienes especificos, como muebles, automdviles, una

casa, etoc.
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Se haidescubierte g

los modelos:

s Lealtadiatl

en el iﬁaﬁuétn>/.

Canteilvosoﬂ.-: TidYeTing

“ahorrar’ ‘dinero:

Conformista:  <<Preftieéro’ “oompra

vecinos . aprueban>>.

Ecologista: <éTodos 105 . produétos. el

ambiente deben vetarsed>.
Mentalidad Econbmica: <<Proc§{ro }ap‘rg’v’e(’:h’ér' as ver;(hs
especiales y las gangasr™. . :
Experimentador: <(Me gusta cambiar. de marca a senudo por
variedad o novedad>>. ‘
Planificador: <{Generalmente planeoc con mucha anticipacitn

) la compra de bienes costosos, tal como wn autombeildsh

3.2.8. LA SEGMENTACION DE LOS MERCADOS

Segmentacibn de)l mercado es el proceso de tomar el mercado
total, heterogéneo para un producto, y dividirlo en varios
submercados © segwentos, cada uno de los cuales es homogEneo en

todos sus aspectos.
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en
i programa’ ide -efcadétéchia';parav~

v‘(sagnento) X y,satisfaéer‘esas hqu#idadesr

‘al consumidor.. Primer

su_mercado completo como una unidad homagknea’y s

: paisggneﬁ}éélbﬁ del mercada’e

'eikdéntlfican'

- ,ﬂsu’b-ep’cadq.f Despu§5 ;

7-Una compafila con orientacidn a: la""pl'odb\.:vcc.ib,rl

‘Con este concepto. conocido

fin. de alcanzar a tantos clientes como sea posible. El ql’evr‘.c:aidrn
vagregado peraite 2 una coampania maximizar sus economias de-escala
en la produccidén, distribucitn fisica y promocibn.

Hay tres condiciones que ayvudan a ajcanzar
este objetivo. Primero, tas bases para segaentar 1as
caracteristicas que se usan para hacer categorias de ciientes.
deben ser cuantificabtes y la informacibn debe ser accesible.

Como segunda condicién, el segmento del mercado en si debe
ser accesible mediante los canales de distribucibn, los medios.
publfcitarios, ta fuerza de ventas, etc....

La tercera coadicibn es que cada segmento sea, ..
suficientemente grande para producir utilidades. En teoria,

se debe tratar a cada cliente como un segmento separado.
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A : ay ‘nacio:n“al‘idad. educacibn; profesibn.

Cuandb se uéan las bases anteriores para -gegmentar .. los
mercados, conviene tener en cuenta dos puntos. Primera. el
comportamiento de consumo rara vez se basa en un solo factor de
segmentacidn. La segmentacibn Gtil tipica 56 desarrolla
fncluyendo varios de los elementos enunciados.

Bases para la segmentacidn de los mercados industriales. At
igual) que con los mercados de consumidores, el mercado industrial
amplfo y diverso normaimente debe quedar mdc segmentado. =on ei
fin de que las cowmpafnlas puedan desarrollar programas o
mercadotecnia efectivos para llegar a los usvuarios,

Hay muchas maneras en que una compainla puede segmentar su
mercado ¥ los métodos pueden variar de un producto a otro.

A} hacer programas de mercadotecnia adecuados a determinados
segaentos del mercado, se puede trabajar mejor en la
mercadotecnia y utilizar en forma mas eficiente los recurcos de

#gta.
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E1 disefio deipr

con la :demanda del: mercado.
) 3.; Determinar. quk ‘act’i".'idade:. de! nrblﬁovéibn' con naz
efectivas . para:la compafila.

4.~ Escoger con mds inteligencia los medios publicitariosc vy
determinar cbmo colocar meios el oresupuesto entre varios wmedios.

5.~ Establecer el momento de la promocidn para que sea ®ap

fuerte cuando ia demanda est& en su maximo.

Como parte de la estrategia de segmentar loc metcados, una
compahia frecuentemente produce una variedad diferente del mismo
producto basico para cada mercado. Ast los fabricantes de
autombviles y de esquis, por ejemplo, han fabricado modelos
diferentes cada uno para un segmento de mercado diferente. For
otra parte, la cegmentacitn puede lograrse sin cambiosc en el
producto., sino a traveés de programas de mercadotecnia

especlificos para un determinado segmento del mercado.
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" 3.2.9.SEGHENTAC [ON DE'LOS COMSUMIDORES .

Este método -de segmentacibn . del mércaﬂo‘ ~anali:’a>"a_l
comportamiento de los consumidores en el mercado ¥ “efmy:tué un .
rastreo para detersinar qu# lazos. vy atributos ca-ungé aenye'ranbtval‘,

conducta en ase segmento. Este sistema utiliza 1os. i.otros

sistemas para la segmentacidn del.mercados - uso
beneficios percibidos del  producte, .’ y Testils. -

psicografico. N

Se aplican las técnicas propueétis en: ‘zsubtema ant:erl‘oAr.',

pero a nivet personal.
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3.3.BASES ESTADISTICAS® PARA LA ‘HEDI[CION'DE CONSUHD

investlgaclbn ayuda a resolver req'

vpara cbtener ‘la infornacian.

Invest!gac!bn de -ercadatacn;a es. planteamientor

slsta-aticu para desarrollar y proporcionar ;nfornacibn en  fav9r

de la toma de decisiones de mercadotecnia s

Esta definicldbn hace hincapid en cuatro elementos:

t. La recopilacidn y provisibn de informacibn realizadas -vor
ta investligacidbn de mercadotecnia es sistemAtica, es5 decir, rse
trata de un proceso planeado y bien organizado.

2. E!l m&todo para obtener informacibn es obietivo; ia
informacibn no debe sor tendenciosa por Ja accibn del
entrevistador o por el proceso de entrevista.

3. Los datns seran porciones de {nformacién que sbHlo a través
de! proceso de [nvestligacion, dichos datos adquiereﬁ significadeo
y se convierten en informacibn.

4. La informacidn se recaba mediante Ia investigacitn de
mercadotécnia con un pronbdsito definido: se emplea estan

informacidn para tomar decitsiones adecuadas.
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investigadores
raquieren:’ " lrnformacibn dei'lr}dolé; vor. ejemplo

sentimientos:’  actitudes 'y 108 consumidores

recurren 3l ‘mbtodo 'dé'{cues’ a'v_ ‘Ares ‘tipos de

encuestas:

‘telefdnica-y- Ila

encuesta’ por corree,’’ Cada mbtodo tiene.diferentes beneficios vy

costos.

" l‘Entrévisfar cpersonal.:i Es el -Ia(c‘ndo‘ do encuesta mAs costosco

porqua‘ -

log "invest{gadores 'deben-' contratar, adlestrar v
sﬁpervlsar"a -los entrevistadores para que salgan y conversen
realmente con los entrevistados.

Entrevista telefdnica. Es el mbtodo mis rapido, sin embargo
as relativamente facil cortar la comunicacibn con el
antrevistador telefbnico, ademds no todo el mundo posee un
télefono vy muchous tienen ntmero$ privados.

Encuesta por correo. Es el mktodo de recopilacibpn de datoe
menos flexible porque su cuestionario debe contener un grupe de
preguntas especificas gue es preciso estandarizar.

Estos tres mbtodos de investigacibn poseen sus propios
problemas y beneficios. Al decidir cuai sistema wusaran, los
investigadores deben determlnar cudles son sus necesidades de
informacidtn tal y como se especifican en sus objetives de
investigacidn. Una vez seleccionado el método de encuesta gue sea
mhs wGti) para resolver el problema en particular, estaradn en

posicibn de farmular el cueétionario.
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3.3.2.LAS, PREGUNTAS DE LA ENCUESTA

;‘.La'fbrqulac{an a’elrdisééa de un cuestionario esctd muy lejos
de ‘ser_una c[ancia. ¥y io dus esta tares entrafia 53 menudo 25  la
‘creatlvldad de los lhvestlgadnres. Bssicamente, &stos deseén
obtener la “informacisn 'que necesitan . y tratan . de ' que . rea
fidedigna, hay ciertos principios definidos que ‘seguir,inara
desarrollar un cuestionario apropiado ) : :

Foraulacidn de las opreguntaz. En primer lugaf. sélé se ﬁhheﬁ

‘hécar las preguntas necesarlias. El presentarie 3 la persona mAs

. preguntas de las necesarias es casi slempre contraproducente. Los
‘investigadores deben usar el aenor ntmero de preguntas posibles
para satisfacer sus necesidades Jde {nformacibn.

DiIseiio del! cuestlonario, conslste en disenar los aspectos

- fisicos del cuesticonarioc sobre todo en el caso de Jas encuestac
por correo, el disehdo y !a facilidad de lectura del cuestionario
afectan enormemente su éxito. Sin embargo, e! dicefio fisico debe
ser consistente ocon ef tipo de encuesta aue sSe  estd 1levando
acabo.

Despubs de decidir oué preguntas presentar. los investigado-
res deboran formular e! cuestionariv para contestarlo <con tanta
facllidad como sea posible. E) uso de listas de verificacidn eg
mads conveniente que el pedirle a las personas que escriban
respuestas bproiongadas. Tambi&én deben evitar hacer preguntas

personales que implique cifras exactas sobre ingresos o edades.
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La gente responderd con mayor facilidad a este tipo de
conceptos £i solamente marcan un cuadrito que refleja los
intervalos. Tambl&n’dehen cuidar e) uso de palabras sencillas que
se cosprendan sin mayores problesas. Despuds de todo, el objetivo
dal cuestlionario es obtener respuestas, no verificar la rliqueza
del cuestionario de vocabularfo de los partiocipantes.

Al formular lag preguntas. los investigadores deberan
espacificar y evitar generali{zaciones tales como *en general,
opina que....® tambien deben evitar las preguntas que gulen la
respuesta.

Ordenamiento de las preguntas. Una vez que se decide 1o que
se va a preguntar Yy la forma de hacerlo, se
daeben elegir el orden en que presentaradn las preguntas. Al usar
un cuestionario, hay tres tipos de i{nformacidn que s® busca. Por
supuesto, en primer lugar estd la informacidn bAsica necesaria
para alcanzar los objetivos de la {investigacidn. Sin embargo,
puede ser que sae busquen tambibn datos de
clasificacidn que ayuden a situar a lops participantes en grupos
de categorias tales como aedad, sexo u ocupacidbn.

Por Ultimo, quizd deseen informacibn de identificacidn por

ejemplo, e@! nombre y el domicilio de 1a persona.

Por fo «comun, € coiocan las preguntas 8is
fmportantes 1as que requieren datos bAsicos en la parte inicial
del cuestionario. luego formulan las preguntas de clagificacibn y

lag de fdantificacibn.
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‘=Un£vefso,

premuegstreo.

Cuando sé& conoce el numero de elementos’

nvestigar en el

premuestreo, se procede a redactar e)

uestionario que " p’qrfn’jte

cap{ar la informacion deseada. ; ; ‘
Para garantizar el nxiio de lka “i‘nvy_esti‘ga(’:ibr’:. el
cusannarlc . lleva (mplicito - en su “redaceldn 2 aspectos

fundamentales:

¢Qué es lo que se pregunta y comd se pregunta?

La primera parte depende directamente de las necesidades que
originan 1la invetigacibn, ya que de estas se derivan loes
objetivos por alcanzar.

El cbmo preguntarlo, implica las caracteristicas de formato
de cuestionario. Las caracteristicas que tiene e! cuestionario
incluyen tamafio, distribucidn, tipo de la impresidn y e! tipo de

preguntas que se plantean.
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-Ablertas.

Cerradas

- =Dirlgidas

stas “preguntas

1a 'finalidad de conocer }as necesidades

r‘qﬁe‘b}eguntar a toda una poblacion.
regunta; a’ una parte de l!a poblacidn se pueden
llegar EY conocer las necesidades que tiene que satisfacer.

EL -premuestreo termina cuando se recopilan y revisan los
cﬁestlonarioé aplicados, dando principio a la clasiflicacibon v
conteo de las respuetas (tabulaciba).

En el preauestreo sblo se tabulan las oreguntas de medicibn
para establecer los datos que interesan.

-Se tabulan 1las respuestas a las preguntas €formuladas

clasificsdndolas como favorables o desfavorables.

-Las omisiones y abstenciones también se tabulan.

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

-En la columna de operaciones, la suma se divide entre el
ntimero de preguntas, siendo el resultado redondeando al valor

del que ce anotard en todas las casil)las p.
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réaka.cada.poicéﬁtaié‘dé 1a;

‘hy ﬁédlo:giérlﬁ‘e d

eolumna’d

: -SGféleﬁgn'al,qgndéado

al cpcientéfsb le saca ralz cuadrada: par

~estadistica.

ise suma. la columna.
-La. suma anterior .se.divide antreielknﬁmgrq

’par;: obtener e! desvio sigmdtico promedio.

3.3.4 LA POBLACION Y LA PREMUESTRA

Para calcular e! tamafio de la muestra se debe selecolonar 'la
fbrmula adecuada a} tipo de universo que se desea estudiar. Los
universos infinitos son aquéilos en donde no es posible saber con
exactitud el nUmero de integrantes de! universo, pero se tiene
una idea del tamafic que este tiene. . %
Donde Mi = Muestra del uniuérso i;fiﬁit;wr
= Desvio sigmatico
p = Porclento normal
E = Error de |la muestra

A 1-p
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Les —Vupiyﬁpsosf f inl("tosy "snn‘ aquel los. en donde st -es- posible

contabiitizar loe/lhfég:fantéstdel‘ u;\‘h'lento'qu'e se astA gstudiando.

Mf s Muestra del unlverso finito

G = rl:x_esyiof'slg‘inaticq

. p ='Po}ciento nnl;mal

i SgiEslepe

’_Eyl pr;mua;trno ntﬁe la variacibn de conceptos. En el disefo
Vde"lh, muestra se comprende tambl&n un aspecto cualitativo que se
?efiéfe a " la manera de seleccionar a tos aentrevistados de la
muestra.

Existen 2 mbtodos de seleccbn: Arbitrarios y azar matematico.

En la seleccibn arbitraria, los entrevistados se escogen a
eriterio del encuestador, esto lo hace poco recomendable

En la seleccidn por azar matemdtico, los centrevistados se
escogen por medio de una tabla de ntmeros aleatorios. Este mbtodo

se usa generalmente para universos infinitos.
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PREMUESTRA .~

3.3.5.APLIGACION D

prpepa pre!ininar.‘ Esto imptrica

tipo i que” mAs ' tarde ‘centestardn el

EQntldéqes; _El grupo de prueba debe

contestar el

Uei;lbnérlo;bonbnbtbﬂpor coﬁctpto y explicaris al
lnvestléadof l; que’ cada unn de eollos significa psra el.

Esto puede descubrir muchos p;oble-as de expresibn que hayan
pasado‘ inadvertidos. Despuésr de l1a prueba preliminar de!l
cuestionario, s2 debe revisar para eliminar los problemas en

potencia.
3.3.6.LA HUESTRA Y SU NIVEL DE CONF1ANZA

Por lo comun es poco realista e innacesario incluir en una
encuesta a todos los participantes posibles.

Se selecciona una Bouestra de participantes qQue
representen a toda la poblacidn que se estd entrevistando funz
poblacibn incluye =« todos los individuos posibles gue comparten
la caracteristica apropiada).

Para obtener Ja muestra no aleataria de esta 1indole. 1a
regta bdsica consiste en elegir a Jos miembros de la muestra que
mejor se aproximen a )Jas caracteristicas de Ja pollacidbn como un
taodo. Por ande, 13 muestra seleccinnada representard fielmente

al total de la poblacibn.
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El. objetivo del i proceso de. muestreo esiiaseaurir’ ana

particizazitin:

este procedimiento. ' se,

princivian: "l\istam'uoi:pleta de. todos los miembros de.. ia

"pobl’éciq_r; / lue{r‘u"elige‘n‘uﬁidades de muestra en forms a)eatoria.
‘Muestreo ' aleatorio. estratiticado. En esta ttznica.  la
~poblacidn total se divide en subgruvos o estratos, cads uno  de
1os cuales se maneja a continuacidn como una muestra aleatoria
simple. Este mktodo se cigue a menudo cuando ciertos subzruvnos de
poblacidn tienen valores muy altos o muy bajos concernientes al
aspecto que se estd midiendo.
Huestreo por Areas. Enp muchos casos es dificzi) uvbtener
una 1ista precisa de la poblanibn total. pero sasi siemore. es

fdcil conseguir datoc cobre zonas geoerdficas esvecificas. Tode

2i aundo vive en J3iguna parte y 2n tanto se  preincipten
con a3nzanas o territorios geogrdficos en donde
ubiguen 23 1as personas de un modon espacifico. 1a infoimacibn

servird ovara celeccicnar una muestra aleatoria. Las muestrar
aleatorias dentro de las regiones son verdaderas muestras
praobabilisticas, aunque el error de muestreo tiende a cer smayor
con esta.
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HUESTREQ,_NQ PRQﬁAB)L!STICﬂ,‘ En el muestreo .no sujeto a
‘probabilidades g la‘se[éc;%On dg'fég miembros de In pobiacibn
que: . se !nequranfhn}jakqﬁeg s;‘hais ﬁasta cierto grado en; qf
,criteriu de lps»investigsaqris. iﬂb;hhv una nosihilid#d’ cqnnéidg‘
de que cualguier. segmento. en-particular dé 1a nablacf@n.sé'eiiia.[
Por consigulente. @ los’ investigadores no pueden cal?ulér;el'errdr'
de ouestreo y no hay manera alguﬁa de conocer |3 orecisifn de sus
-chlculos.

‘Aqui se verdn tres clases de tbcnicas no oprobabilisticas: el
augstren por convenfencia, por fulclo v el de cuota.

Muestreo por convenlencla. Como su nombre (o (ndics. estas
auvestras se seleccionan basdndose segln la conveniencia de ‘los
fnvestigadores. Entre los elemplos cldsicos estan:

1} Pediclie a1l las personas que se presenten como voluntarios
para conocer el productao.

2) Detener a Ja gente en un centro comercial oara conocer
sus opiniones, etc. No obstante este tipo de muestreo no esta muy
bien definido en lo que respecta a que poblacibn reoresenta
en realidad.

Muestreo por juicio. Con esta técnica. no sujeta a las
probabil idades, 1as muestras se seleccionan basdndose en lo que
un- "experto® piensa que es un grupo representativo de una
poblacisn y que puede contestar a ias preguntas de )a encuesta de
que sSe trate. Al probar en el mercado un producto onueva, por
ejesplo los investigadores se formardn un juicic respecto a las

cliudades que $e pueden usar.
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Cipard conventenct

En'este tipo especial de muestreo.

Hues treo: pcu'-l cuotas. ..
Yos ““investigadores - toman medidas eim!ci(as para obtener una
muestra que sea semelante 3 la poblacidn general en lo que
respecta a algunas caracteristicas de contral) en particular, Por
ejermplos puede ser que el entrevistador haya recibido
instrucciones de escoger Ja mitad de la muestra de entre personas
de 30 afos o mds, y Ja otra mitad de 1a muestra de personas con
edades inferiores a los 30 afios. En ecte caso, la caracteristica
de coantrel es la edad de los particinantes.

El objetivo de cuaiquier proceso de muestren as ser ftan
precisos come sea posible. pero 3l nivel de costo wmabds baio
posible. Asl pues, se trata de un intercambio. En general,
mientras mayor sea la muestra, tanto mhs precisas tender&n a ser
las concluslonas a3 gue s2 ilegue sin embarygo. tanto mayor sSers el

costo de 13 encuesta en 1o que respecta a tiempo v diaero.
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3.3.7iTECNIC ENCUESTA A LA MUESTRA

Qonof' p#rt.é ,ﬁe! pr;n»:‘eséi de. disefio det cuestlonario, los
l'nvgs‘t,l_kgado‘rrgs.: qahaﬁ;,qw:idh que  técpica de interrogacidn
d'eben Qsar. S{ buscan informacidn muy simple por ejemplo: zi el
participante es hombre o mujer pueden usar preguntas simples v
directas, pero cuando se trats de conocer sentimientec humanos.
actitudes, opiniones, intenciones o motivaciones, se encontrara
que las preguntas simples y dlirectas no proporcionan la
informacibn deseada. En este caso, 5e¢ deberd utilizar un mbtodo
{ndirecto.

Las técnicas de interrogacidn indirecta que se usan en Ja
fnvestigacIibn de wercadotécnia se dividen en dos <clases: Las
estructuradas y las no estructuradas.

Técnicas no estructuradas. Las preguntas no estructuradas
les dan a los participantes una mayor libertad para expresar sus
respuestas. Con frecuencia no establecen Jimites en la longitud
de las contestaclones y no dan fnstrucciones especlficas para las
mismas. Algunas preguntas no estructuradas tienen comso fnico
objeto hacer que los participantes conversen sobre et rtema  de
interés.

Técnicas estructuradas. Las preguntas estructuradas
piden respuestas breves y especificas, y casi siempre restringen

a Jos participantes a un conjunto cancreto de respuestas.
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'utiil;a:; 1]05{§hv probleas v a los

del proyectu de lnvestlgaclknL desean conécér los . aspectos

psicotdgicos de “1os péftieiuantqs. No ' “‘obctante. si la
Investigacién se enfoca en la:delineéeibn y. la descriveibn del
mercado, prefieren aplicar  técnicas directas y sencillas tales

como listas de veriflicacidn y preguntass de opcidn multivie.

3.3.8.NIVEL DE SEGURIDAD-E INTERPRETACION DE LAS RESPUESTAS

Cuando se efectban entrevistas personales para recopilar

datos. los investipadores deben contratar. adiestrar ¥ suoesrvicar

al personal. Unu de ios aspectos mar ismportantes es que los
entrevistadores deben inspirar confianza.
Antes de gque los datos se puedan procesar ¥y analizar, 23

necesarin exaaminar lons cuestionarios para ver 5i tienen errores
obvios o respuestas incompletas.
En ocasiocnes, Ins {nvesticadores utilizan cuestionarins aue

va =estidn codificados en uno de los bordes, de manera ygue ao

sea obvia o confunda a los particioantes.
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_ch‘esths'cuesy!unaIiﬁs ‘preeodlflcadus 'resphéétéslfse

intioducen'directnngh(ején ta nertoradora de

Sin enbaruo s mis frecuente que~

primeré. en hojas de” prucesanient

‘tarjetas de computadora.

'y ge anall*an.

:Laﬁ tabulaclbn

B respuestas dadns
g Por* ultimo, técnxcas' anallticaﬁ’ mAs

elaboradas para obtener’ un maynr lnforuacibn de los:-datas. Estas

tbcnicas suelen ser. mAs co-pleiaS‘y requiaren un adiestramiento
es;eelai en ;i andlisis de datos para utiliczar dabidanente la
{nformacibn.

El paso final en el proceso de investipacibn es escribir el
{informe. Es tmportante que los investigadores expliquen el
proceso que desarrollaron y documenten l;s reswitados. E! Informe
debe ser senci{lle y directo. vy se escribir® vara emplearse en
resolver |los problemas que se presenten. la primers parte del
inforae debe presentar un resumen de sus puntos mds
sobresaltientes, de w@anera que se perciban con rapidez las
concluslones a tas que se |llegh., Tambi#n deberd hacer mencibn de
cualguier limitacidn que €] estudio haya tenido v cualquier

problema encontrado durante la recopilacion de los datos.
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Paca
“resultados

elases

fsupaédfsihn;cuidadn{

‘el afror del entrevictado es muy diffcil  de

emgarzb.
gcptgol;r." 'Lés‘l personas mientan er ncasiones con
.‘fracﬁéncia; ~n§ conocen la respuesta, pero dan una de «cuatnulier
manera}i Loﬁ investigadores poco pueden hacer a este respacto lo
:Qgeries lnieresa es llevar un registro de !a naturalezs humana v
no: - cambiarla. Por ¢ltimo el error estadistico ocurre cuando !a
muestra no es representativa. Las conclusinnes no son validas en
aste caso, va que la muastra es diferente de 13 pobtacibn total.
Antes de tlegar o tas decizciones =20 las conclusiones
finales, vya que este tipo de investigaclihin es compleja es
necesario tomar en cueata y repasar si es que s ftavan 2 <¢abo
todos los pasos necesarios para que se pueda tener una conclusibn

e interpretacidn veridica.
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:a formutacisn.del problema

defnlecibn  del problema, los objetives

necesidades de la informacibn.

4.~ Los objetlvos de la investlgacibn gulan cada una der‘lss
&eclsiones subsecuentes del proceso.

$.- E! uso de datos secundarios es w®s&s rapido y menos
costoso que recabar datos primarios: pero dichas fuentes deben
ser pertinentes, actualizadas, preclisas y fidedignas.

6.- El diseRo de un cuestionario se determina mediante el
disefio general de la investigacibn y por el tipo de métudo de
encuesta que utiliiza.

7.- Las clases de preguntas utilizadas su planteamiento su
secuencia dependen de Jos objetivos.

8. - Se acostumbra aplicar un mbtoda indirecto. de
interrogacibn para obtenes informacibn sobre aspector
psicolbgicos de las participantes.

9.- El uso de una muestra de 1a poblacitn lleva a una mayar

precisidn que la que se obtiene entrevistando a todos.
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CDNSUHIDORES.,'

3.4, 1. EL PRDDUCTO.

El concepto de producto esie

hswghtigﬁyrdhe'qu!a
productbres.
El concepto de prod&cto Ves una orientacibn administrativa
qu; supone que los consumidores resoonderdn ftavorablemente a 1035
buenos productos gue tengan un precin razonable, ¥ ooague 52
requiere poco esfuerzo de venta por parte de |a compaiia pars
- lograr ventas y utiiidades satisfactorias.
Las premisas (mplicitas de} concepto de oroducto son:
.- La compafita debe concentrar su atencibdn en la tarea de
producir buenos articulos que tengan un precioc justo.
2.- Los consumidores se interesan por comprar producteos que
reunan clertas caracteristicas.
3.~ Los consumidores conocen las varias marcas competidoras

que existen.
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nnpet}ﬂqtns

.instfupentos,que no

anuncios. -venta personai o

que ‘reqplefen: uﬁ- subelasificacion en

praﬁoclénvvde: consumo imuestras, cupones,

L reduccibn de precios. premios.
xconpkéiciones; timbres comerciales v demastraciones), promocién
“de Eo.ércléi‘ (Eébajas de compra. articulos gratis, concesiones

'dekynﬁrcanclé. publicidad - cooperativa, dinero para impulsar

productos,‘concursos de ventas entre distribuidores), y promocion’

parélla'fuer:a de ventas (bonificaciones, concursos, juntas de
‘ventas?.
La promocibdn de ventas, se concidera cada dfifa mas

como una actividad o herramienta importante por derecho proplo,
ya que desempafia un papel fundamentai en las etapas de
.introduccibn y madurez detl ciclo vital det producto, Yy parece
ser, ademds especialmente aficaz durante los periados de
infiacisbn rapida. La proporcibn de gastps ofectuados por conceoto
de  promocibn de ventas se ha calculado entre el 20 y €l 35 por
ciento del precupuesto promociona! de una empresa.

Los resul tados son frecuentemente mAc inmediatos y

mensurables que los de fos anuncios
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Sin embargn,"se ha 'cénsagrado a la pronoc nn de venta Cyla

‘ia estructuraclbn ‘de’ nodalos da decisibn

‘lnvestigado

;dlst'Qﬁivas unlfnr-es.,

I.Eresenc!a insistente. Muchos iﬁstruyeqtpsjge:
de ventas  poseen una virtualidad, a veces apreaiante] ;dé_
Ta ataencibn, quebrantando Jos - habitos rutfnaéio§ ;dé ios
compradores respecto a un producto particular, Lesrlndlcan— gue
tienen oportunidad de lograr algo especial. Esto-atrae 3 una
amplia gama de clientes, pero hace mella particularmente en los
que buscan economlas, con el inconveniente de que este tipo de
comprador tiende a ser menos leal, a ta larga. a Yna Warca
particular.

2.Desprestigio del producto. Al gunos de estos
instrumentos indican que e) vendedor tiene prisa por dar salida a
su producteo. 8§ se utilizan trecuentemente sin cuidado, sueden
hacer pensar al comprador si el articule no es bueno. o zi ne
valdrd e) precio que se le pone.

Sin embargo, es esencial efectuar alguna pruwmocidn para que
el cllente se entere de que existe 2l producto vy conozca Sus
caracteristicas. Ademas ia promocibn puede crear asociacicnes
sicolbgicas positivas que contribuyan a la mayor satisfaccibn del
comprador. en este sentido pusede considerarse que la promoacibn

aumenta al valor genuino de ta oferta.
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3.4.3 LA PLAZAL.

Es:necesario ectablecer as;bases-pn%a que el bfbducia‘buéda

estos iht-}éa-Sioéis

fudgs,’lns o;ganizgclunes lucrativas y muchas que no lo son

se“'gnéﬁe;t;aﬁ frente a) problema de fijar los precios de sus
'pfﬁddétos o servicios. Histbricamenta, el precio ha sido 1a
‘decisibn - mis importanto que tenia que formular el comerciante,
por que deteraminaba el valor de su producto a Jos ojos del
conéunidor. en comparacibn con los de la competencia.

Pasando e! tiempo, fueron adquiriendo mas y mhs importancia
otros factores no relativos a los precios, hasta llegar el
momento en que (a mitad de un grupo selectivo’ de gerentes vy
directores de empresas *no selecclonaron fos precios como una de
las cinco &reas normativas w&s importantes para el &xito
comercial de su flrma.”

Los metodos para estipular precios en funcltn de los costos
5@ basan en !a idea de obtener un margen uniforme de utilidades

sobre los costog ¥y un nlvel convenclonal de rendimiento.
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‘-sean |os mlismos.

Se cobra un preclo elevado cuando 13 .demanda “es’grande, y.un

“precto reducido cuando es.debil,. . aunque |65 costos: -por. .unidad

‘Algunos especialictac en cuestlohéﬁ dekffgncibn'da precios
estiman que la demanda deberia serj';l’ ﬁhi&oyb factor al
7establecerlns. Opinan que el precio hb—debE‘fifarse sobre el
costo, sino sobre el valor percibido del producto por el
consumidor, este valor se basa en las.caracteristicas totales de
funcionamiento, sicolbgicas y de servicio de 1la oferta, EI
vendedor estudia y calcula este valor percibido, vy despubs fija
un precio que representa para el cliente una proporcidn entre su
valor percibido y el precio, tigeramente mayor que cualquier
oferta de la competencia. Esto viene a constituir un método de
¢1ifacidén de precios orientado hacia el consumidor. Soloc antra en
ascena el costo si es demasiado elevado nara dejar beneficios an

ta venta del producto,

3.4.5.EL OBJETO DE CONSuUMO

Nuestro interés es descubrir alguna base para clasificar el
gran ntmero de productos del consumidor. Estudiaremos dos
clasificaciones diferentes.

La primera clasiflcacidn distingue tres cateeorias de
articulos:

Artfculos duraderas: articulos tangibles que normalments

sobreviven a muchos usos (ejemplo: refrigeradores. ropal.
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Articulos:
normalmente s
carne; " jabbns.

" servicia

se ofrecen-en:.venta

Estas jd!#tinéioqés'tlenentiﬁbjléacianes para

‘de Vcdhercialjzaplgng-quuéllo§ rpfodﬁctoé'que

bonsunldds?'con’7}aﬁide: frecﬁentanen{e necesitani:

venta y servicio persoﬁal. exigen un margen mayor y~requlerénbmsﬁ'

gaiéntlaﬁ por parte del-vendedor.

i Una segunda clasificacidbn de articules, querse;bgs;inc en
las caracteristicas del producto, sino en los habitos de . compra
del consuaidor, distingue tres tipos de mercancia:

Artliculos de caéveniencia: aguellos articulos aue
que por lo reguiar el ciiente coapra con frecuencia. fnmediata . y
con el @inimoc de esfuerzo en cuanto a comparacibn v compra
tefjemplin: grnductos de tabaco, jJjabbnl.

Articulos de eleccidn: aquellos articulos de consumo que
el clliente, an el proceso de selec:idbn y compra, coumpara
caracteristicamente sobre bases tales como adecuacibn., calidad
precioc y estilo (ejemplo: muebies, prendas de vestir, autombdbvilaes

usados y aparatos domésticos).

130



“busean. un soib_visi-ple motivo

qﬁé B estbn t‘x"ata'ncllci c;ike“sath.-.'fa‘cme-r’. el 'mef:c;dg d;l consumidor
adquiere productos 'y sérvicics para lograf una diversidad de
satisfacciones de necesidades. Cada articulo  de}l congumidor
ofrece un coniunto de servicios. Existen servicios que pueden ser
de utfilidad primario v varios secundarios.

Un vendedor necesita darse cuenta de (o gque 1os compradores
en reallidad buscan en sus compras de productos y servicios. Para

egto, volvamos a cinco wmodelins determinantes de necesldades y

motivaciones humanas oque refferen ol deseo y «compra de un

producto.

Modelo de aprendizaje. Los psictlogos clasicos
interpretan {as necesidades del hombre como provenientes del
interjuego’ de impulsos. estimulos, indicios, reacciongs y
refuerzos.

Un impulso es un podercoco e#stimulo internu que completa ja

accidbn. Un impuiso se torna en un motivo cuando estd dirigido
hacia wun objete particular que raduzes el I[mpuiso.
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ﬁanﬁn@ia)es

éasual'fy ‘ni el uisnu'{b

por ‘qué compra- un ‘:, au y Lo rin}ero.rvpggde

contestar que porgue ‘le“kﬁ;ta su fhé}k(dad  d;n iéﬁéjoi'v
presentacidn. A un nivel;ms%“ﬁrptundp} ;al'vei 1o comord . para
impresionar a 105 demas otpgrq sgntﬁ;se joven de nﬁevo. A un
nivel madg ;ondo todavia, qgiza Eoﬁpro el autombvil deportivo para
obtener wuna gratificacidn que sustituya deseos sexuales no
satisfechos.

La implicacidn comercial mde importante de este wmodela. @5
la de que a los compradores los motivan 1as preccupaciones tanto
simbdlicas como funcionales del producta,

Modelo sociolbgico. Un tercer modelo de motivacidbn, el
sociolbgico, postula auue las necesidades v conducta del honbre
se ven fuertemente configuradas por grupos y fuerzas sociales.

La gente adquiere sus ideas sobre lo que quieren de su cultura,

subcul turas, eclase social y grupos de referencia.
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E} .defsafié . vendedor  es.  detefmlnan i imo

relati va

influencia ‘estas”

La:cu) tura es-'determinante nas fundamentalmente:de

- Atn. cuando- }a. conducta da:

arte reéulada por. ,,:ie)

1 mbul'sb‘s‘

mbre’ son_ren‘r' mayor pan.e‘Vaplendivd‘ors.f{', su ,j:u\l.'t‘un‘"
progﬁé?}on;jun,ﬁatréﬁ de percepciones, valores y condud\aﬁ ﬁue ée
“ha :'»g:lers‘é\r.vﬁl‘erto que son efectivac para avudar a su - sociedad vy
V'adaptarse a su medio amblente

Clase social: Virtualmente todas las -socledades humanas
exhiben wuna estratificacidn social. Las clases sociales gon
divisiones relativamente homogkneas y perdurables en una
sociedad, que estbn ordenadas }la una respecto a la otra v cuyos
miembros comparten similares valores, estilos de vida, intereses
¥y conductas.

Los comerciantes han descubierto la clase social como wuna
variable wbti} para segmentar los mercados. Los psoductos,
publicidad, servicios y atmbsferas pueden disefarse para llegar
clases sociales especlficas. Las clases sociales muesiran claras
diferencias en cuanto gustos, y procesos de decisibn de compras,

Modelo econdmico: Los economistas postulan que ei
consumidor sigue el principio de maximizacibn de wutilidad.

Un consumidnor no destinard todo su ingreso a cualquier
producto determinado, debido al principio de decreciente utilidad

marginal.
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adicionales e’ producisran un

En ‘algtn’ punto - una Unidad-adic

producirA =mbs satisfaccibn. que: mh

derivarad de diferentes grﬁpus Vposkyble's

'Su  Ingreso le permite comprar:so

eficiancia’ para

localizar ese grupo Jepende de:.lo aaecuadp;d % ‘thcrﬁacibnl

.Modelo de ferarqula de necééiﬁades ‘Una persona
obviamente - tiene muchas necesidédes'idé ;érian en importancia
bajo condiclaones diferentes. Maslow propuso que, de hecho existen
cinco necesldades bisjicas que estan distribuidas en una jerarquia
de importancia.
Jerarquia de necesidades:

\.Fisiolbgicas.

2. Seguridad.

3. Pertenencia vy amor.

a.EFstima ¥y posicitn.

S.Autorrealfzacibn.

Segin Maslow la primera necesidad predomina en la conducta
de una percona hasta que se ve satistecha: luego, la - segunda

necesidad se torna prepotente hasta quedar satjsfecha y ast

sucesivamente.
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necesidades que’un consumidor..

mediante: ia

& esas’necesidades varianicon:

los ‘cosumidor vplucéada. 1a

. compra . del -consumido actividad  de

'solucibn de problanaé»y ha disgxgdido ‘rQS'claées de situaciones

vde compras -

Canducta de reaccidn rutinaria: El tipo mas simple de
conducta de compra ocurre en la adgquisicibn de articulos de bajo
costo y de compra frecuente. El comprador estd bien familiarizado
con la clase de producto. conoce ias principales marcas y sus
atributos y tiene orden de preferencia bastante bien definido
entre |as marcas.

Solucidn limitada de problemas: E} comprar resulta mas
coaplejo cuando el comprador se enfrenta a una marca no familiar
dentre de clierta clase de productos conoclidos que le oblliga a3
recabar alguna informacidn al respectec antes de hacer su eleccibn
de compra.

Solucion extensa de problemas: La compra alcanza su
médxlma complejidad cuando el comprador se enfrenta a una clase de
productos no famiiiares y no conoce los criterios de su uso.
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Cpalqﬁiera

Declsibn'dé c;ntidad.

égkstbn déi'iumahlé:t

“ pacisibn sobre el mbtodo

Egtas decisiones no necesarianent&jse

orden que arriba se muestran.

3.4.8.LA ORGANIZACION DE COMPRA

Habiendo estudiade lo gue e) le?cado Ae}‘cﬁngumidﬁ; compta. 'y
por qué Jo hace, se podrd ver quién hace la coﬁpra. El mercado
def consumidor estd constituido por familias nue hé:en ia gran
mayoria de las compras.

La tarea principal que tleneﬁ que encargarse lus
vendedores, es identlificar Ja unidad que toma las decisiones v

que participan en la compra de su producto.
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Una unidad qdévfdn

individuos dentrb 

camparte Jna meta o

les ayudara_a.[oé{ Pov
decisibn. ol o

Para clesrtés’ ‘productos.y Servicios;

fscil.identificar a kl‘iv:unbi‘d"ad}q'\.\yev .o’n’a.‘lési:fd;c’ih
tos homﬁres normaimente Qon Lal‘dnldid ﬁaré'él‘ﬁabéc;'pafa 'ﬁiu?*

y. las mujeres 1o son para pantined}as. VPor otra oarte. 1a unidad

de. toma de decisiones trataAndoce de un autombvil familiar o de

unas vacaciones probablemente 12 formen et marido. i3 eswosa, los

hijos mayores. En estos casos, e| vendedor debe identiflcar los

papeles 4 relativa influencia de los diversos alembros d= la

familia, a fin de poder dirigir efectlivamente sus comunlcaciangs

y aspectos de producto.

Existen hasta cinco funciones diferentes que una persona
puede desempefiar en una decicibn de compra:

Infeiador. El injciador es aquella perscna aue orimero
sugiere o se le ocurre la idea Jde comprars ese producto en
particular. v

Influenciador. El influenciador ec la npercona que
explicita o iImplicitamente ejerce cierta influencia wsobre ta

declisitn final,
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. qé ctha(=,‘pikséfdeb$Q

Comprador. El
T compra.
Tusvario. T TUEY eu

Décididor. U EN décidideriies

cgentgs' dgternlna:cualquie: paste’o

donde comprar.

usan ‘e) producto o el seérvicis

Cada- mieabro de ia faniliévnqg

cobre - 1a decisidn ¢ alguna carte:

vecinos quiza tengan ciera influencia.

Los vendedores han tomado en‘éueh&a

tamiliares que podrian dar’un thdicte EQgpe;t§ v; "la,}rétatlva
influencia de Ins diferentec ulenbroé‘daﬁlabf;-((ia envel’pracesa
de compra: . :

1. Centro de auturlda& familiar -

2.. Antecedente de cultura v clase social

3. Etapa del clclo de vida de 1a tamilia.
3.4.9. FRECUENCIA DE COMPRA.

Es la repeticidn de un nteero determinado que renr;senta ta
adquisicidn de 1a propiedad de un bien en un ciclo de tiempo pre-
establecido.

Y se expresa como e) cociente del ntmero de veces gue se

repite un valor entre 2{ ntmero de vulores cbservados.
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METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION DE
LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO
INGENIERIA U.N.A.M.

INSTRUCTIVO DE USO: CUESTIONARIO II. HUESTRA, A __DE
Al Llenar con ¢l nombre del producto "bien o servicia”
B, En lo seccidn "PERFIL DEL ENCUESTADO", anotai las caracte-
risticas a estudiar del mercade de los individuos a entre-
vistar,

c. Fn la scccidn de preguntas, realiznr un cuestionario con
las siguientes especificaciones:

~ Realizar el cucstionario con el nimero de pro-
guntas que crea convenicente,

-~ Las preguntos deben involucrar los conceptos
de: Oﬁjeto, Objetivo, Operacidn, Organizacidn,
Producto, ¥'laoza, Publicldad y Precio. (Ver ca-
pitule 3).

~ Las preguntas siempre debea dar una respuesta
concisa, es decir deben ser cerradas,

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




METODOLOGIA

LA DEMANDA

PARA LA ESTIMACION DE
DE BIENES DE CONSUMO

INGENTERIA U.N.A .M.

TABLA DE VALORES. BUA __DE___
PREGUNTA FAVORABLFE DESFAVORAKLE LNDTFERENTE
(a) - He) )

(b)
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METODIH.OGIA PARA LA ESTIMACION DE
LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO
INGENIERIA U.N.A.M.

INSTRUCTEVO DE U50: Tabla de valores.

Licnar La tabla de valores de acuerdu a las caracter{sticas del
prmbucto vy las ope lones de respuesta del cuestionario 1 a de

premucstra, de la xiguiente manera:

- En la columna (a) anote ol ndmere de 'la pregunta.

= Fn la columua (b}, anove de:-lus apclones de respuesta de
la pregunta "¢ cuestidn’

‘las que.sean’ favarables al pro-

ueto,

- En la_columsa (e)iiana as opetones dosfavarables - ul
pruducto.’; 3 ’ : i

- En-la‘columna’(d);

vl producto,
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METODOLUGIA PARA LA ESTIMACION DE
LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO
UNGENTERIA U NLALM,

CUADRO DE RESULTADOS DE LA PREMUESTRA, b 0E
PREG. FAVORABLE |DESFAYORABLE |INDIFERENTE |T0TAL P 747 7472
Ko. i z ] z ’ z No. z

(a) (b) (<) (d) (e) ) (&) (h) (1) ) (k)

Total (4




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

CUADRO DE RESULTADOS DE LA PREMUESTRA. wiA __TE __

De lou datos del cusdro anterior llennr las siguientes formulass:

P = INo favorables / N

g2=gds? ;N
a3

_ s,
R

Dencucerdo al grado de confiabilidad que descamos, obtenemos lao Z de
tablas de distribucidn’ eatad{stica. Entonces obtcnemos:

22 (@ ?
(2)? :
_donde:
T E.: Porcentsje de error.
‘s Desviacidn estandar.
2 ;. De.acuerdo a nuestro porcentajc de error.
Si . N. & Np, 8 .
No se rrequlre_re muestra.
SUN> Np, TR

Sc requiere mucstra.
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METODOLOGTA  PARA LA ESTIMACION DE
LA DEMANDY  DEE BIENES DE CONSUMO
INGENIERTIA U.N.A.M.

CUADRO DE RESULTADOS DE LA PREMUESTRA. INS- ik c
TRUCTIVO DE USO.

L.- En la colunna (a), anote ol numera de preguata del ceentin-

nario.

2.~ En lta columna (h), anote el total de respuestas tavorables,

3.- En la columna (c), anote el porééulije’ deréspuestas favoe-
cables. : :

4.- En la columna (d), anote'ed total:deZrispuestay dosfavora-
bles, k § ! '

5.~ En la calumdq (e) ot X3 sﬁﬁcsLun desta
vorables. frst
6.~ En la columna

tes.

7.- En la coluamna’”
ferentes,.:

8.~ En la columna ontesta-
das (Favorables: ¥ la pregup
ta). K :,
"9, En 14 columna (1), . e Favorablon.
10,- /d/=(# total ~ # Tavarablvz) % scotal.-
1= 7a7% = 141« 14/ .

12,~ En el rengldn (1), anote los la suma de los totales de
las columnas b) favorables, d) desfavorables, () indiferen
- 3
tes, h) total, i) P, }) /Jd4/i y k) /d/°




METODOLOGIA
LA DEMANDA

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

ESTRATIF1CACION DE MERCADO PARA 29 MUESTREO, WA _2 0 2
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METODOLOGIA PARA LA  ESTIMACION DE
LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO
{MGENIERIA U.N.A.M.

INSTRUCTIVO DE USO. bilA L pE 2

ESTRATIFICACION DE HERCADO PARA 2° MUFSTREO.
1.- En la parte (A) llenar la tabla con las caracteristicas

especfficas del sujeto a encuestar en un mercado global.
2.~ En ta columna (B) se escribe el nimero de personas aque
cumplen los requisitos sehalados ©n. .las columnas (A) en

miles,

3.- €n la column

ipersonas
que cumplen “los ¢ Lumnas (A),

4.~ En (D). estanel

fico queinos

5.~ En (E),psia‘

base al'total det' mercado:potencia
6.~ En=(F) estavel-nimero de shcuestas:

cbtiene:

No. ‘encuestas =.X Merc. Pot,” Total "de encuestas

donde:
Total de encuesta = N

7. AL final en el rengldn de total (7). se escriben los

totales de Llas columnas.




METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION 4DE
LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO
INGENIERIA U.N.A.M.

INSTRUCTIVO DE USO: CUESTIONARIO I.PREMUESTRA.| A __TE
A. Llenus con el wombre del producto, "bien o servicio”.
W. Lo la seccldn "PERFIL DEL ENCUESTADO", anotar las caracte-
risticas a estudiar del mercado de los individuos a entre~
vistar.,

€. En In secuibn de preguntas, realizar un cuestionaric con
tas sigufenten eapecificaciones:

= Las prckuntns deben involucrar los conceptos
de:

Objeto,

Objetivo,

Operucidn.

Orgnnizacibn.

Producto.

Plaza,

Publicidad.

Precio.

~ Las- preguntas deben dar una respuesta concisa,
e¢s decir deben ser cerradas,
- Debe haber una pregunta de control para veri-—

ficar la credibiiidad del encuestado,




METODOLOG!A

PARA LA ESTIMACION DE
LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO
INGENIERIA U.N.A.M.
CUADRO DE RESULTADOS DE LA MUESTRA: Scgmento BMA ___0E
__. Sexo:__, Eded: . Nivel econ.___,
PREG. FAVORABLE NO  FAY, TOTAL 74/ /d/z P
No. i ] RESPUESTAS 2
(a) (b) (c) (i) {e) (f) ()
TOTAL TOTAL -
Frecuencia ~ Tozas/afio Porom.™ 4
ol
- T -
G-
145
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METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION DE
LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO
INGENIERIA U.N.A.M.

INSTRUCTIVO DE USO: CUADRO RESULTADOS MUESTRA A 08

i.- Llenar los davtos necesurios de itdentificacion del segmento que

se cncucntran en el recuadro.

2.- En la columna (a), anotar c¢l nidmero de la pregunta del cuestig

nario 2 6 muesera.

3.~ En la columna (b), unotur el nfimerc de respucstas favorables en

el segmente estudiado,

4.- En la columna {(c). anctar el nimero de respucstas desfavorables

e¢n ¢l segmento estudiado.

5.~ En la columna (d), anota de'respuontas.

6.~ En la. columna Fes.fav). X tot.res.
7.~ En la columna
8.~ En la columnn",r 1 e

% de-favorabl p ‘fa ‘total respuestas.

9.~ En ' cl rengldn de :arrlﬁsviotilérdg las columnas:

10.- Por dltimu llcnpr'los datos 'alliﬂr.'nélmde'ln hbj'a con los da-
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METODOLOGIA- PARA LA ESTIMACION DE
LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO
INGENIERIA U.N.A.M.

HUA __
RESUMEN DE LA MUESTRA. Instructive de uso. -
SEG. PREG. | FAV. z ACEP. [prEC(T/A) M. POT. op T
(a) (b) ) ) ) r) () )

TOTAL, (t) [ () 3} )




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

RESUMEN DE LA MUESTRA, Instructivo de uso. R
L= En la columna (4), anote el svgmeato de poblacidn que se esta
estuwibiando.
2.~ Lu ta columna (b), anotr el totnl de preguntas hechas a ese

sepmento on -particular.

3.~ En la columna (c), anote ¢) total de respucstas favorubles en
rl segnento estudiado,

4.- En la columnu (d), anote el porcentaje.

mento:

5.~ En la columna.’(e);

que se:determinaide’ y
6.~ En la culux‘nnn’(‘k).,'
7.~ En la columia (R), A

8.- En la cnlumna (h),
lidad del segmento.

Y.- En el resglén (e);




| CAPITULO 4

COMPORTAMIENTO HISTORICO

DE LA DEMANDA

EL EXITO NO TIENE NINQUNA
RELACION CON LOS MILAQROS,
SOLO CON:

-EL TRABAJO

-EL CUIDADO
~LO8 CONOCIMIENTOS




2.0 .\ COMPORTAMIEMTO HISTORICO DE LA’ DEMANDA:

comprende

Entran

el1a’1a comp s de’ mercancia y servicios por.

os: consumideres: y-el .

emp

gobierno as de negociosicon v stas a la ‘inversibn

priv;da inl;.eljior en bruto v 13 Inversibn.neta en el exterior.
4.1.2 . PRODUCTO NACIONAL NETOD

Es importante reconocer que el precio de mercado de
muchos bilenes incluye los impuestaos indirectos, coma el lapuesto
sobre el IVA y atros varios que gravan el consuso y por esa
razdn, el precio de mercado de los bienes no es el micmo que
percibe el vendedor, es decir, el costo de produccibn,

El producto nacional neto (PNN) se differe de! PNB en que
deduce det PNB la depreclacibn del stock de capital existente,
durante el transcurso del perlodo. La produccidn del! PNB ocasiona
dosga;!s del stock de capital: por ejfemplo, una casa va
depreclandosce con el tiempo, o la maquinarfia se deteriora, a

medida que vaya usaAndose.
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“los l.conceptus poltitica

macroecon&mica y que,  .con frecuencia; i-utilizaremos es el de FNB

re#l(potenclax. 6 produccidn poggncxai La proabccibh patencial,
jﬁﬁtn con la oroduccibn  real n;§£é5§;4 ‘uh; medida del nivel en
el ‘cual estarla el PNB real, si'exiséiéra pleno emuleo. La medida
oficial del oleno . empleo, basaaa en - ta serie de produccién
potencial. o PNB potencial, variaia lo lareo del tiempo debideo al
crecimientno 3e {a poblacibn esconbmicamente activa « tambidn,
porque ta produccidn medida por persons empleads aumenta
‘durante ese perfodn.
La productividad puede aumentar pos dos razanes:

La primera ec que los trabajadores medjoc disponen. en
comparacidn <con otras &pocas, de mas capital, maauinarix =3
instaiaciones con el que trabajan ahora, el gegundo motivo es el
proceso técnico: los trabajadores estin meior preparados ¥ la

magquinaria es mds sofisticada,



4.1.5 ESTRUCTURA DE ‘LA 'POBLAC (DN -

¢) Los ‘nifos haoen culpras de’ blenes y servlcloa para SU uUsO

parsonal.

El ne’rcado de la juventud ‘.Dentro del mercado de la iuventud

pueden ‘distinguisrse otros tres sectores inport;ntes:

1.- E1l mercado de nihos talimentos para Dbebes, prendas
infantiles, pafalest.

2.- El mercado de adolescentes o menores de 20 afioc
tdiscos,estiloc de peinados, ropa. articulos deportivos.
etc,etc). V

3.- E) mercado de colegios o centros superiores de

enceRanza.

El wmercado de ciudadanos mayores . Es el extremo del
espectro de las edades. Este mercado geridtrico tiene gusteos vy
neces idades especificas en cuanto a vivienda,

alimento, vestido, recreo y atencibn médica.
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4.1.5 INGRESO NACTONAL

La cantfdad que. percibe realmente e): sector privadas
empresas .como familia, deducidos los lnpuesid: viitenienda

cuenta tas. transterencias. Desde  e) pun(b ae- St

no provienen de la actividad productiva corriente.
pensiones sociales o tos subsidios de desempleo son éjeupio de

pago por' transferencia.

El nivel de ingresos disponibles del sector privado es muy
importante, por que este ingreso, como veremos posteriormente,
influye a la hora de decldir el gasto y por lo tanto, sobre e}
ingreso y e} eupleo. Para llegar al! ingreso disponible tendremos
que hacer otro ajuste; sustraer todos los impuestos directos v
sumar la transferencia y pagos de intereses gubernamentales. Del

ingreso nacional es necesarie sustraer tres tipos de impuestoc:

1.- Las contribuciones a la seguridad social. at inctituto
Hexicano del Seguro Social y al Instituto Nacional del Fomento
Nacional de la Vivienda para los Trabajadores.

2.- Los impuestos sobre el ingreso personai v jos vpagocs
exentos de impuesto o impuesto sobre el producto del trabajo.

3.- Impuesto sobre las ganancias de las sociedades o

impuesto sobre la renta.
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detérminacinn’de 1a produccel la:economia. bel nivsl de

~§hpi§ lniyél de pféciﬁs. d;,f;'iééa'dE'interes Yy dae -otras
Qéflaﬁlosk aue un aaso neéeiaf}o"para comprender cban se
detefn!ﬁan estas Variables:aa la contabilizacibn del ingreso
naciohal. La contabitidad del ingreso nacional presents,rtanto las
medidas reales Jde las varlables macroecoenbmicas tales como la
produccisn y el ingresa. como un marco conceptual en el que 50
relacionan unas magnitudes con otras.

La contabilidaa dei ingreso nacional no sblo nos ofsece una
me&lda de! desempefio de la econdmia en ta produccibn de bienes v
servicios, si no tambi®n porque vone de manifiesto las relaciones
existentes entre las tres variables macroeconbmica fundamentales:
produccién, ingreso v gasto.

En algunos Sasos. es  Oti) dividir el ingresno
disponible, es decir la medida que hewos obtenido. entre 1a parte
correspondiente a las familias y 1a retiene las sociedades por

concepto de gzanancias no digtribuidas.
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La relacinn existente jentre: el PNB," uuab'_so una

medl§§ de 1a aétividad‘broducLiQafde,la'equnéﬁ}a

“los “ingreso’

corraspondigntek al sector. privada. S prindipatesideila

‘larga “eadena ' que hqiosbracofr{d en’los ‘Lmpuestos,

tranferencia entre los distintos sectore 3" depreciacibn y

“afuste deivstoraciba, ¥

RESUMEN

Vamos 8 resumir en vnas cuantas ident;ﬂédés;"

a) PNB - depreciacibn = PHN ‘

b) PNR - impuesto indirecto = ‘ingreso naciehql

c) Ingresc nacional=zsalarios + rentas de los prnpietétios +
renta personal + ganantias dc 1as sociedades + intereses
netos

d) Ingreso nacional - impuestos directos + intereses y pagos
por transferencias gubernamentales = ingreso disponible

@) lIngresc disponibiie - ganancias de sociedades no
distribuidoc - ajuste de valoracibn + pagos por tranferencias
comerciales = ingreso personal disponible

£} Renta personat disponibie = consumo personail + ahorro

personal
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-Jpoblacibnv ignifica quéApéra cada relaﬁibn capital trabajo. se

;tequleb mpypr'@nversibn para mantener ta-relacidn capital

t?abajo; constante.. Supongamos que teniamos diez maquinas per-
‘caﬁita."lnicialmante. ia tasa de crecimiento de }a poblacidn es
del 1% vy la depreciaci&n del 10%, as! que necesitamos el 11%
anual de diez maquinas, es decir 1.1 maquinas para compensar e
crecimiento de la pobtacibn y 1a depreciacibn vy por io tanto.
mantener el capital por hosbre constante. Para mantener ta
relacibn capital trabajo constante, en presencia de una mavor
tasa de crecimiente de jas poblacibn, digamos un 2% ge requiere

un mayor nilvel de inverslibn, esto es un 12% en vez del 11%.
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FIGURA 2

Se ve claramente, a partir de! anterior razonamfento, que ya
no estamos en e} estado estaéionario de equilibric de) punte C.
La inversidn que inicialmente era suficiente para mantener la
relacibn capital trabaio constante, va no es suficiente, dada una
mds elevada taca de crecimiento de {a poblacibn.

En e! equilibrio inicial el mayor crecimiento de la
poblacibn, sin haber variado el ahorro y la invercibn, signiffca
que el capital no estd creciendo con la suficiente rdpidez.,  como

para equilibrar el crecimiento de ia poblacidn y l1a depreciacibn.

159



capital-por hombre contfnuars

" estaclonario  de
>i;; ge;éclOn capital
gb pa‘x",a ‘.que el .anorrn
}e}to”'}apﬁibn que, en

n‘qapiial trabajo, tenemos un

oqﬁcio bgr cApita disminuye de X»

a~dl$mtnuclbn del oroducto'per capita, como consecuencia de

Unvmévqficréolﬁientb de la poblacidn, apunta hacia e! problema al

que se enfrentan muchos palses en desarrollo. Rapido crecimiento

de la poblacidn, dada la tasa de ahorro, significa bajos niveles

de ingreso per cdpita. De hecho,

en los palses pobres uno puede

descubrir su pobreza 0 baio ingreso per c&pita fijhndose en su

muy e=levada tasa de crecimiento de

la poblacibn.

Con el crecimiento de 13 poblacidn,el ahorro serd tipfcamente

demasiado baifo <com2 ©para oermitir que e: capital <erezea en

comparacibn con el trabajo y por

relacibn capital trabaje que

lo tanto, para conseguir una

posibilite obtener wun nivel

sartisfactorio de ingreso per chpita. En esas circunstancias y

exceptuandns otras consideraciones,

una reduccibn en la tasa de

crecinlento de 1a poblacibn, supone un aedio para conseguir

niveles mads elevados de ingreso per chpita y en consecuencia, un

escape de la pobreza.
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4.1,7 - DESEMPLEO

Tradiclionalmente incofrectamente;

dez.personas.-sin
-y Ppara los. qua.. la

posibilidad da encontrar emplevise concidera minima. De hezno, el

grupb"’ de” iﬁﬁ'lviﬁuos ‘Aenr dres'elpleo se caracter(za por 30 gran

movilida

Pﬁ'x;"lo an}.érior. 1a siguiente diccusibn girard en torne a la
retacidbn  existente entre la tasa agregada de desempleo, (V). la
duracidn media de 103 perliodos en que los trabajadores incurren
en dicho desemplieo, (DU), vy la frecuencia del! desempleo {FU):

U = duracidbn x frecuencia = DU « FU t1

De 1a ecuacibn (1) deducimos que la tasa de desempleo es el
promedio de duracidn de desempleo v el periodo de su frecuencia

Los factores determinantes de la tasa natural! de decempleo,
estan regidos en terminos de duracibn y también de la
frecuencia dec! desempleo. La duracibn vendrs dada por el tiempo
promedio necesario para encontrar v aceptar un trabajo,y depende

de:

1.- La organizaciun del mercado de trabajo, en relacitn con
la existencia o no del emplen.

2.~ La composlcisn demogratica de la fuerza de trabaijc.

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

busqueda de un mejor trabajo.
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escogib por consentimiento mutuo para servir como ﬁed}pﬁde':szp'VK
como forma de redimir las obligaciones. Sus fuﬁpibnes son.
explicitamente, servir de medio de pago o cambio, unidéq de
cuenta, depbsita de valor y unidad media de calcujo.

El dinero o 1la oferta monetaris, o circulante comu también

sa llama, estd integrado por: moneda, biiletes y depbei
vista, es decir, cuentas de ahorro, cuentas de chegues, le:f;: a2
cambio; en una palabra, documentos cobrables al instante.
Estrechamente vinculadno can la 2uestibn de) dinero estk  of
gi{stema de créedito, al aparato bancario del palis y el faguiador.

maximo de toda esta actividad, el banco centratl.

4,1.9 DEMANDA Y OFERTA AGREGADA

La oferta nos seRala el nivel de preciovs asociados a
cada nivel de produccidn. La curva de oferta agregada a <corto
plaze o la relacidn exictente entre el nive! de produccidn

corriente y los precios dependen bdsicamente de:
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Existe a'un)‘un' p»u‘n".@ ‘lk_mpv;:r‘ta:p.tei relative ,
agregada:y que race Feterancia 2 ia manera ‘en due diéha"r\;p.r.va
d'a'spl;:;af.ya Vo largo des tiempo.: Su vendfente 's'iene: determinada:
pé; A’l’o: efectos que. cobre laz costosz corrientec, tien‘e
variaciones, tambitn en 1a produccibn corriente.

Ecte punto tiene una gran importancia porque implica nue 105
aumentos en la produccidn tienen efectos, no coiamente en los
precios del periodo actual, 3 lo largo de una misma curva de
oferta agregada, sino que también implica efectos en perlodo

posteriores.

La razbn de ecsto se encuentra en el hecho de que los
salarios, estarbn cambianuo continuamente, siempre y cuando el
nivel de empleo difiers, del nivel de plenc empleo, 1o cual
implicara, incluso suponiendo counstantes las expectativas sobre

ventas, aumentos en Jos castos vy por consjguente, elevacioner
en los precios.

Ajuctandoce &l aumento en ta oroduccitn, a ic largoe de -3
curva infcial o nferta agregada como habtamas dieno

anteriormente. para unos costos Jados en el pasado.
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En el ivglb de. capleo. aleanzarh

valores mas aleva;dos.kbor. ia Jora en 1as expéctativas de 'ventas
y - por eonslguianto.“ los s'qlaﬂo: continuardn creclendo. E}
‘‘aumento on los salarfos originary elevaciones en i2s costos, Vos
cuales sge traducirdn en precios mayores. La curva de ofer;a
agregada se despla:arb. wacia arriba, como consecuencia del
au-.ni.o en Jos c©ostos y por las varfaciones en los salarios
pasados 5e incorporan jentamente a Jos precios corrientes. Cuando
la produccibn se encuentra por encima del nivel de produccidn
potencial, los pracios tienden a subir y cuando se encuentran por
debajo de! nivel de pleno empieo, tos precios tienden a

disminuir.

164



'MED 10, AMBIENTE  DE ‘LA 'DEMANDA .~

4,21 POLITICA DE’ DESARROLLO

iDb]btivﬁs y_estrategias de) Plan yaé\nﬁé 'devﬁééafful\d

E1 Plan Nacional de Desarrolio 1089-1904 da cﬁubltmlento .-a)
mandato constisucional aue ilmpone .al gopiérnu-de 13 . Reotblica ta

obligacidn de vlanificar deuocr&iicqmgpﬁq el desarrollo

naclonal. Su razhn de ser y sus oojetivosinoioueden si no emanar
de l1a misma constitucidn y servir, con resveto y con eficacia, a

la realizazibn de . 1os anhelcs v aspiraciones que !a Ley ftunpdamen

tal cristaliza.

Objfetivos

El ectado Hexicano asume hoy suc responsabilidades en un
momento de nuestra hictoria de grahdes transtormaciones en el
mundo y en ia sociedada nacional. El contexto al qgue debe
enfrentarse reciamd claridad en lous objetivos ¥y en 1a manera mas
aproplada para llevarios a2 caboc. Jbliga a emprendecr. con respeto
a lo que nos identiff:a, ain ritubeos pern  con  prudencia, los

camblos que se requieran para garantizar nuestra melor defensa

frente 31 mundo v el movor lowro de nuestras aspiraciones ocomo

sociedad. Huestro camino para 13 reslizacibn de Jos objetivoc
nacionales es la modernizacitn nacionatista. democrhtica v

popular, El primer sujeto de 13 modernizacibn serd el Estado
Mexicane y sus relaciones <nn otras naciones, con {09 sectores v

grupns socliatles y con los ciludadanng.
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‘ReconuCIendo ‘las reaiizaclones higtoricas y la  amplitud vy
madurez "que ha ‘alcanzado la sociedad aexicana en todas las
regiones :del-. pats, e) Estado debe modernizarse para cumplir

- eficazment.a con sus obligaciones mas i-unda-entalen; garantizar ol
'_Esriad:_o de Derecho v Ia seguridad de los ciudadanos, armonizar los
Intereses  de todos 108 grupos y promover 1as condiciones de
;recl-iento que permitan un avance significativo en el bienestar
de todos Jos mexicanos. Ello exige incrementar su  fortaleza,
ampliando !as bases sociales de su accidbn y reconocerse como un
actar que no colma todo el espacio social.

Su modernlizacidn Je exige tambibn sor eficaz, eliminando el
paso de su estrutura que /{mita y en ocasliones erosfona su
capacidad de respuesta ante sus obligaciones constitucionales. Su
fuerza econbmica no radica en su tamafio nf en los ambitos del
quehacer productivo que posee, sino ean ta creacidn de las
condicionas de un desarroiin efectivo gue de base permanente al
eapleo vy a la calidad de vida.

La polltica exterior que ol Flan propone, busca influir
deliberadamente en los acontecimientos externos, abrirnos sin
temores a todas las vertientes de una vida internacional mas
complieja, rica y diversificada. La accibn internacional de Méxice
no se define por las opciones estériles de la opocision y el
conflicto; se empefia en fomentar la cooﬁeraclbn econbmica, al

dislogo multilateral y la actividad bilateral

166



La =egstrategia de ta wodernizacid ‘cdyéiﬁegi égilbgrar ia

racuperaclpn econbmica, se encamjna a inéreﬁen(ar ia capacidad
para crear empleos blen ra-ﬁnerndos y ‘lograr el incremento
gradual pero firme de los salarjos reales.  Busoa, ~ante todo, la
estabilizacitn permanente de la econdnmia, la ampliacibn de los
recursos disponibles para 1a inversibn toda vez que ha sido su
fnsuficiencia 10 que mds ha frenado el dinamismo secondmico vy
vigitar que e! mismo proceso de crecimiento no proplicie el
resurgimiento de crisis recurrentes.

El esfuerzo de modernizacibn se habrh de dar en todas I3c
esferas de nuestra econbmia. Hodernizar es ampliar y mejorar 1la
infraestructura; ec aceptar y enfrentar con eficacia 1a apertura
comercial, as eliminar obstéculos y regulaciones aue reducen e}
potencial de los sectores productivos; es abandonar con orden lo
que en un tiempo pudo ser eficiente pero hoy es gravosoies
aprovechar las mejores opciones de produccisn, financiamiento.
comercio y tecnoleogla de que dispone el pals: es reconocimiento
de que el desarrolio en el mundo moderno no puede ser resultado
sblo de Jas acciopes de! Estado, sino tambi&n precisa la
participacibn amplia de las particulares.

Digtinguimos, consecuentemente, dos fases en ia
recuperacion: ia transicidn del estancamiento al crecimiento
gradual, vy el fortalecimiento paulatino pero firme del dinamismo

econbmico.
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La moderntzacibn de ‘1a econbmia exig

‘todos. El Estado no puede ni” ‘debe” s
crecimients v su tcaduccibn en ‘Dienestar- ox (13
fas responsabilidades de los dlstintos actores soctales*vnﬁa:-asvk

rica vida demncratica.

ESTRUCTURA _GENERAL DE LA ESTRATEGIA DEL PLAM IACIONAL DE

DESARROLLO { 1889 - 19984 )
A.- Soberanta, seguridad Naclonal v Fromocidn Je lec

Intereses de Méxjco en e! eiterior,

B.~- Ampliacidn de Nuestra Vida Democratica.
-Preservacidn del Estado Democratico
-Perfeccionaniento de los Procesos Politicos
-Modernizacibn del! Ejercicio de 1a Autoridad
-Participacidn y concertacibn Social

C.- Recuperacibn Econbmica con Estabilivad de Precios
-Estabilizacibn Continua de !a Econoemia
~Ampliacibn de ia invercidbn
-Modernizacidbn Econbmica

D.~- Hejoramiento Productivo del Nivel ade Vida
-Creacidn de Empleos Productivos vy Blen Remunerades
-Atencidbn de las Demandas Sociates Prioritarias
~Proteccibn del Medioc Ambicnte

-Erradicacibn de la poorecza Extrems
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A.2.2 SOCIOLOGI{A DEL PRODUCTO
biente externo los gistemas

Etl sistema de mercadotecnio de una compania debe operar
dentro de una estructura de fuerzas que constituyen el ambiente
del sistema. Estas fuerzac son externas o internas a la empresa,

Las variables externas generalmente no son controlabies por
los ejecutivos de una empresa. Los elementos externos del medio
ambiente pueden dividirse en dos grupos: el primero es un
conjunto de influencias amplias (mdcroambiente), como la
cultura, leyes y condiclones econbmicas. Al segundo grupo se le
puede llamar el microambiente de la empresa. Este grupo incluye
proveedores, intermediarios de mercadotecnia vy consumidores.
Estos elementos, aun cuando son axternos a )a empresa, estan
relacionados estrechamente con la compafiia v ge incluyen coma

parte de su sistema total de mercadotecnia.
Haoroambiente externo

Las siguientes seis fuerzac ael macroambiente
interrelacionadas tienen considerable influencia sobre el sistema
de mercadotecnia de cualqguier compaiia, aun que, en general, no

son controlables por la gerencia,

i.Demografia 4.Fuerzas politicas y legales.
2.Condiciones econdbuicas. 5.Tecnologla
3.Fuerzas socialaes y cul 6.Competencia

turales.
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estar Suietas alicamblo v

L{sié de ia daﬁénda

_ans

de‘mercadotecniaA ééroﬁtanr

nuevos | ‘ambientes

pollticds y"scgihjgs en Mf?tﬁﬁ"ae los ~ouates: ol

rde

Tas necesidades.y ‘la-conducta ‘de 1 08...CONSUMidOres

T es - un ;prodesu vconplejo Yy dfnan;cc. La’ e#casei ’dq 4}ééur&os
“requiere que los productos se redisefien para conseréar:materialgs
§ 'énergla. Un atributoe imﬁurtanté de los electruuomeétiéos 10
constlituyen sus necesidades energéticas. Las escases de caplital
hacen necesario gue los periodos de recuperacidn de la  inversibn
sean mAs cortos para los nuevos productos. Los valores cambiantes
y los estilos de vida hacen hincapit en 1o fundamenta:.

Para responder ante estac oportunidades. el aercaatlioco
alerta necesitard sistemas de inforwacidbn mAs
répidos, ampllios. eficientes + confiables. L3 nueva clase d2

gerente de mercadotecnia necesitard utilizar Jos recursos mb

0

eficientemente ¥ ser mdc sercible a las relaciounes entre lac

decisiones de mercadotecnia v la politica oticial. Lo inflacibn.

ta campetencia, la escasez de mata}ias primas v las erisis
energéticas exigiradn mavor planificacibn coyuntural. £n resumen,
el pape: del gerents de mercagotacnia 2s cada vez mds ampiio
complejo. Por esto mismo, la e2xperiencias como gerents e

mercadotecnia se esty constituvendo en una ouena capacitacisrn

para futuros gerentes principales.

170



El: analisis de - in mercade ‘deicens
anslisis de "1a . demanda ﬁeh#rica;
servicios que ’ éatlbfsgan,‘neces

alimentacidn, techo, vestu;rid y . trancnorte

Responsabilidad social

Las .expectativas de la soc;edaé son lﬁfﬁ#en;ins“;&ciaxég v
sticas  no controlébles que afectan e) pfggréna a; .lercadutecnia
de una compafiia. A decir verdad. cuando.una empresa aesatienﬁe 1a
responsabi)idad social, da margen 2 menudo a la intervencidn de

la legislacisbn y el goblerno,

Los empresarios deben responder a las influencias sociatles

para permanecer en el favor del publico consumidor. Entre tas

practicas que deben evitar esthn la publicidad engafioss. los

productos de calidad inferior y una informacion deficiente cotre

los wmismos. La responsabilidad social conduce at meloramiento

soclal como fo demuezstra el siguiente efemplo:
PROVEEDORES

————FABRIUANTE

MAYOR1STA

DETALLISTA DETALLISTA

L————«consUM1 DORES
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4.2.3° PRODUCTO ¥i LA HISTOR1A®

‘implicaciones: ‘de Una sociedad egocentrica son muchas

para 15~ngréado}écnl Césmbersunasfuéiiizan productos. marcas y
servfciosrbusdandoieniel'.;‘{a aufbe;preﬁi;n. Compran el *coche
de .sus suéﬂos'_y las.*vacaciones hue siempre sofiaron®. Gagtan mis
tiempo ‘en actividades 3l aire ‘tibre (tenis.  paseas por 2!
campo), en introspeccibn, en artes y éficlos. La industria del
tiempo libre tcamping, paseo _en : botes, artes 'y oficios.

deportes)tiene buenas perspectivas de. crecimiento. .en una sociedad

cuyos integrantes desean ja autorrealizacion

Relacibn dal hombre con log otras

E]l hombre muestra diversos grados de sociabilidad: desde e)
ermjitafio que rehuye la presencia de sus semejantes hasta e)
gregario que necesita !a compaiiia de loc dedds para ser feliz y
santirse vivo. En una encuesta recfente efectuada por Doyle Dane
Bernbach, se descubrid entre los adultos una preocupacidn general
par el aistamiento social y un fuerte deseo de tener contacto

humano.
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Relagibn’del hombre con ta cociedad?

‘crities -respecto aly

“¢iudadanc en’ relacibn

irs. en: 108 patrones de consumo. .en. el

iag_actitudos frente al mercado.

‘#.2;4"'EL PRODUCTO Y LA GEOGRAFIA
‘Demografia

La demografla se refiere al estudio de las caracteristicas
mads importantes de ta voblacibn humana del mundo. Los demberafos
se interesan =2n el tamano de ia poblacibn mundial. su
distribucitn geografica v su densidad, <cu ordenacitn por edades.
sSu aomposiciin racisl v tendencial on ol nacimicnto. en cus
ma{;imonlos v sus tasas de mortalidad.

Las emprecas indiviauales se ven atectadac difcerencialmente
por la tasa de {ncremento de poblacion.

Algunas de ellas. ~somo Johnson & Johnson. 28tdn tratande dJde
interesar a los adultas en el uso de su taleon para bebés Y su
shampoo para nines, Los laborator{os Abbott han anadido a su
linea de fdrmulas infantiles un alimento geri%tricd: v Gerber ha
llevado su alimento nara beb&s a otras partes del mundo dunde la

natalldaa sigue siando evada.
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Lns"pfnnbstxg

.conflables: “excusa‘exliste para.qu

ah ';pqux;a.
:énﬁstifu;en un:conjuﬁid dq,factoéés émblgpt;fq;yquérﬁfgétan cada
vez  @bs las decisiounds sobre la venia de érf!cu.os } ‘servicios.
La mwayoria de las naciunes del mundo se esthn volviendo economlas
reguladas. La reglamentacibn gubernamental de l1os negocios surge
por uno de tres propbsitos. El primero de ellos es proteger a los
hombres de negacios el uno del atro. Estos hombres encsalzan ia
competencia en l¢ austracto pero tratan de neutralizaria cuando

les afecta.
Medio ambifente politico v legal

La sociedad reconoce que existen desigualdades cuando fos
sistemas econdmicos v social se dejan su propio criterio. En
teoria, el gobierno representa los descos y las necesidades de
los ciudadanos vy establece leyes para su defensa. Al igual que
los cludadanos tienen 'a responscabilidad de reconocer y woubedecer

las leyes de tradnsito., )Jos comerciantes deben estar concientes de

las leyes y reglamentos que afectan suc productos y negoclos.
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Las‘:de¢}slvbes dé»nercédoi?cnié Egd ben

~“ambiénte. politice.

Euerzag ‘politjicas 'y Ie‘g‘a es

‘Los . procesos politicos-iegales . de la. sociedad aftectan

cons;derablenente el comportamiento’ de una compafiia. La
ylnglslaclbn, en todos los niveles, . ejerce mAds influencia cobre
las actividades de mercadotecnia. de una empresa que en cualguier
otra drea de susc operaciones. Se piensa, en este sokido, que =:
pueblo continuvart prefiriendo mds control gubernamental de la
socledad y la econonia, continuando ast! la tendencia delpasadec

medio siglo.

Respecto a esto existe una excepcibn en cvanto a que fas
fuerzag macroambientales no gson cantrolables por la
administracibn., En casos Jimitados en el area oolltico-legal, uns

empreosa o industris grande, por medio de su asociacibn comercial
o representantaes ante 13 legislatura. puede tener influencias par>

formar alguna ley o reglamento de alguna oficina gubernamental.
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“Pofditica adminictiativay ticcal del gobierpg .-

Ya disponibilidad de credifo
‘polit&ca,

Bdministrativai tiene-un etecto consideraole

sobre los ‘negocios “zino  tambibn .sobre lamaypf!a

operaciones no tucrativas. i - .

En formwa similar, la poittica tiscal afecta a todoc iog

sagmentos de la sociedad. Tambié&n es importante la forma gn que

se cobran los impuestos, no sblo para 10s negocios sino también

para l!a poblacitn en general. Por ejemplo,si son demasiado altos

los impuestos sobre las utilidades de los negocios, tiende a

reducirse el incentivo de entrar o permanecer @en 105 mis@os y Jous

inversionistas buscan otras Areas para invertir su capital.

Si se cobran impuestos sobre ventas, aumentan 105 precios y

las personas tienden a comprar menos. Si se gravan ftuertemente

los bienes ralces., ias personas. pueden oncontrar que es demasiado

caro poseer una casa y pueden, en cambio, puscar habitacibn

rentada que 522 mds barata aungue mencos cdmods.
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2.3 LA'MEDICION DE LA DEMANDA':

‘4031 LA DEMANDA POR TIPQ'LE PRODUCTO =

Segaentac{dn de nercadﬁ.

El acto de dividir el nercnuo\éﬁ;;e“é}uaosr‘dé éoip}adqres
diferenciados v significativos q;iéhé§ ﬁh§ﬁ§n'merecer “productos
y mezclas de mercados separados, La cegmentacibn dé) mercado
requiere que la compafia identifique.diferentes bases para Ila
segmentacidn del mercado, dssarrol[a pa;liiég de loz segmentos de
mercado resultantes y desarrsollo medicionesde la actividad e
cada segmento. La segunda etapa es el mercado por objetivos, el
hecho de celeccionar wno o mas sénmento: del mercado ¥y
desarrollar un posicionamiento y una-estrategia de mezcla dJde

mercado para cada uno.
4.3.2 LA DEMANDA POR RIVEL ESPACIAL

E) mercado es vividido en ditcrentes entidades
geograficas, tales como naciones, estadus., ieziones, condados ¥
vecindarios, sobre 1a nocibn de que las nevesidades v repuesta
del .consumidor varian geograficamente. La compafiia decide:

1) Operar en unas pocas partes de) pals como un
especlalista en satisfacer 13z necescidadesds! coasumidor.
21 Cperar amplisoment=2 pero adedicagn atencibn a tac

variaciones an necesidades y preferencias geogrsficas.
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personas’ en

Sompadia-tambi

este. Las.

“Beatrice foods5él;=ffiaa‘los dist

yogurt dannone en tres Agru’pos, bé

hace que “fue «inf.rodﬁcida fla

conformados por  mercados embrionarios
mercade en crecimiento {deseis a diez:ados

(nds de once’ afios). Dannone asigna diferentes roc

4.3.3 DEMANDA POR UNIDAD DEMUGRAFICA = .

El mercado es dividido en difaerentes erupos Sobse. ia Dase de

variables demogrAficas tales como edad, sexo, tamafo,. ciclo de
vida, Ingseso. ocupacibn, educacibn, religidn. vra:a %
nacionalidad de ta familia. Las varibles demogradficas han sido
por mucho tiempo las mds populares bases para diterenciar frupos
de cliente. Una razdbn es que Jos deseos, preferencias y tasas de
uso de los consumidores. a medudo, son frecuentamente asocliadas
con variables demogradficas. Ademds, son mas faciles de medir que

fa la moyortla de otros tipos de variabies.
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‘ﬁAun,cdin&u.el

dgiogégf{ﬁos

eficlentementa.

5.3.6 SEGMENTACION PS!CDGRAFICA DE LA DEMANDA

Los compradores son divididos en difterentes grupos cobre 1z
base de su clase social, estilo de vida o caracteristicas de Ja
personalidaa. Las personas dentro del amismo grupo demografico
pueden mostrar diferentes perfiles psicogrsficos. El hecho de que
los factores demogrdficos no revelen necesarlamente todo acerca
de Jag actitudes y estilos de vida, ha conducido a 1a

segmentacidbn psicografica.

Segmentaci{tn Conductual

Los compradores se dividen en grupos sobre i1a base de su
conocimiento, actitud, uso o respuesta a un productoe real a sus
atributos. Muchus expertos en mercadeo creen que €l mejor punto
de partida para construir efectivos segmentos de mercado san las

variables conductales.
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Capacteriztiuae Peichirgions:

surgen

‘causados: , S

corporales. 0tras necesidades se

: f;t{;dés psicolbgicos ) v,

reconocimientu, repuesta 6(varie'aad da

uficientement

motivar a la persona a actuar erg'pn’

uflcierjtcy ':dg

se vuelve un motivo cuando es eletg‘ada k

un nive):
intensidad. Un motive es  1la necesi.dnd‘: in’cirt'i'va ‘V_Ia o{xn'l ‘es
suficlente presibn para dirigir a Ia&persoﬁa hacia la : méta de
satistfacer la necesidad. Despubs que 1a necesidad se sadistface,
la tension de la percona se descarga y el o ella wvuelven a
suestado de equilibrio.

Percepcibn. Una persona motivada estad tista para actuar.
Cuando ta persona motivada decide actuer 22 influenciada pur su
percepcidn de la situacibn. Dos personas en el mismo estado de
motivacibn y situacidn objetiva pueden actuar bastante diterente
debido a que perciben la slituacidn diferente. énpecenos con la
nocibn de que todos nosotros percibimos un objeto de estimuio por
medlo de las sensaciones, esto es, flujos de informacibn a través
de uno o mds de nuestrus cinco sentidos: la vista, el oido. el

otfato., ei tacto y el gusto.
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Stn ‘embargo,’ caJda. uno de Ausotros:

organiza e

‘Interprets. esta -informacidon sensorial de manera ‘Individual, " de

‘hecho li-percepcibn ‘puede ser defihidaﬂcon
el cual un individuo selecciona, io}ginizA
de lnfbrméclbn ﬁara c:eSr uﬁa iﬁide,
La percepeibn no solo depende da
(1) El carActer del estimilo fisico: sino tamblen'de,
t2) La relacibn dei estimulo que circunda @) campu y

{3) De las condiciones internas del individuol

Aprendizaje. Cuando la gente actta, ella experimenta efectos
directos e indicrectos los cuales influyen en su futuro
comportamiento, aprendizaje es el nombre dado a los cambios en el
comportamiento del individuo gue surgen de 1la experiencla, ta
mayoria del! comportamiento es aprendido.

La excepcidbn es el comportamiento basado en repuesta
instintivas, crecimiento o estado tislolbgicos tempornies del
organismo tales como el hambre v la fatiga. los teoricos del
aprendizaje sostienen aue @l aprendizaje de una persona sSe
produce a través de la interacibn de impulsos, sugerenciay

repustas y esfuerzos.
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Creens

‘At;éves

creencias’

genté sera

l'a uompra. tdaricantL'

Querrs lanzai“una: csmpaﬂa pata uorragir estas creencias
Una actltud de uxibe las‘ evaluaciones R uognoscitivns

permanente . favorables fdesfaVn}ables de” una ‘persona, los

sentimientos elocionéles‘y las tendencias de accidn hacia algbn

objeto. o.idea. La‘gente i}éﬁe actitudes repecto a casi todo:

religion, polxilca:’ rdﬁa. “vumida . vy ‘asl sucesivamente.
Las actltuder; |;si pphe en un marco mental de  gustos o

disgustos de 1as c¢osas, ‘aleidndose o acercandose s ellas.

473,57 INDICE-DE DEMANDA

ronosticando |a demands del mercado

La pledra angular de la planeacibn exitoca dJe mercadctecnia
es la evaluacidn y prountstico de 1a demanda del mercado, 1> cifra
principail aue necesitomos e: el proandstico ue ventas debido s aue

es la base de todoc 10: PFESUDURSIOS ¥ OpPeraclones en ia ompresa.
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‘definir alsunés <trminos, dado.dve ce zu

eniforma demagiado Y

cisa 2n los. nesocios.

‘Un''factor de mercado es un srticulo o elemento ‘Gue existe
un mercado. 21 cuat puede ser medido en torma cunnu‘tativa'v' “ sSe

encuentra  relacionado con

demanda .. de . un Vnroducio’ o
éervi;io.

Como ejemplo, el ntimero deo autos de hace 3 o ma;: afos es  un
factor de mercado aue subrava |3 aemanda para la reposicitn de
llantas esto os, afectando 2l ntmero de llantas de repuesto que
pueden ser vendidas.

n indice de mercado es simplemente un factor de mercado
expresado como un porcentaje o en cualquler otra forma

cuantitativa relacionada con alguna cifra base.

Potencial de mercado articipacibn del mercado
El potencla!l de mercadg para un producto es 13 expectativa

combinada de volumen de ventas de todos los vendedores de =258

producto durante un perf{odo especificado en un mercado
determinado.
La particlpacion del mercauo (sinbnime de potencial de

ventas o penetraclhHn de mercadol} es ia relacibn de las ventas de
una empresa  con las ventas tovales de la industria, bien sea

sobre bages actuales o potenciales.
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. Ast "‘aodel;nosl“’haybll;r

) ‘.‘a‘v‘é‘do)}‘f‘as 'éqibmp:t;i a5 ur_\,uei X
pu“tgncﬂlal "debfve‘n":ays)";:;akra a ‘mvaryr:a a
caso ‘del. potencial de mércadn semo . de
mercado., ‘el mercado ouede comoéeﬁﬁer’lé
aun del oundo, o puede aestar llm’ltador‘a. “al:
por ingreses,
Por ejemplo, podemos hablar del qqtén}:ia i
lavadoras automaticas en Ja costa. del P;clf‘icob., 5 de . 1a
participacibn de mercado para las  lavadorac General Electric an

hogares can ingreso entre 7 y. 10 mi}  pesos.

E) potencial de] mercado y Ja participacibn del mercado
seran iguales cuando una eMmpresa tiene ' un monopoltie de su
mercado, como en el caso de una empresa telefbnica o ajgun otro
servicio publ ico.

De ordinario, una empresa determinard gl potencia)l de
mercado para su producto en un wmercado dado., Yy entonces de 2std
cifra determinada su participacibn de mercadol{potencial de
mercado),

En algunas industrias la asociacibtn de comerciantoc
conjunta los datos de todas las empresas miembros vy de 2st3
{nformacidn una empresa puede obtener con facilidad el potencial
de mercado o su participacidn de mercado. Cuando una empresa debe
calcular estas medidas por s1 misma, se dispone dJde divercas

técnicas baAsicas.
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Brondsticos de ventas

Mientras que un pronbstico de ventas puede de ordinario ser
hecho en forma mads inteligente i )Ja empresa determina primero su
potencial de mercado y/o de ventas, muchas empresas deri'zén
susprondsticos directamente del de ventas. Un prondstico’ de
ventas puede ser de‘f!nido como una estimacibn de ventas len pesos
o unidades de produccitn) durante algtin periocdo especifico dJdeo
ti{empo futuro v bajo un plan de mercadotecnia predeterminado o un

programa de la empresa.

4,3.6 LA FUNCION DE DEMANDA

Hablemos de Ia demanda’ Se observa normalmente que la
cantidad que 1la gente compra de un bien en un momentoc dado
depende de su precio. Cuanto mas alto es el precio de un
articulo, menor es la cantidad de ese bien que estara dispuesta a
comprar 1a gente, cuanto mds bajo es su precio de mercado,
mhAs unidades se demandaran.

Por lo tanto, en cuvalquier momento dado del tiempo, existe
una - retacibn clara entre precio de mercado de wun bien{ como
trigo ) ¥y la cantidad demandada de ese bien. Esta relacitn entre
el preclo y la cantfdad comprada se llama <<funcidn de demanda>>

o <<curva de demandad>>.
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Ley de la -Jemandalge-:re‘-:iente

Cuando - sube ‘@) ‘orecio.de uUn:bien (v se’mantiene " al. . alsmo

tiempo todo lu demas constantel, se:demaﬁda ﬁénbs olo aue es lo
mismo., si se lanza una mavor cantidad -de un bien al

mercado, entonces stlo ce puede vender a un . erecio mas bajo.

Razones gue expifican: 1o ley de ta demanda decreciente

Esta ley estd de acuerdo con el sentido comtin v se conoce.
at menes de una forma vaga. desde 1os comienzos de 1a  higtoria
escrita. Lag razones no son diffciles de coamprender. Si el precio
del trigo estad por las nubes, s&lo Jos ricos podran comprarlo,.
los pobres tendran que contentarse con arroz o pan de centono,
como ocurre todavia en los pai?es m&s pobres. Si el precio sigue
siendo alto, pero no tanto como antes, otras personas de medios
mds modestos a las que también les gusta especialmente el pan
blanco se decidiran a comprar algo de trigo.

Agl pues, una primera razén de ta validez de ia ley de 1a
demanda decreciente se deriva de! hecho gue el descenso de fos
precios atrae nuevos compradores.

La segunda razbn de la validez de la Jey es igualmente
importante, pero no es tan evidente: a saber, cada reduccidn del
orecio puede hacer aue cada uno de oS coasumidores del bien
hagan algunas compras adiclionales del bien; ¥y to que es lo
mismo. ta subida del vrecio vuede hacer aque algunos de  NVSOLras
coapremos menos. ¢ Por nué tiende a disminuir mi cantidad

demandada <cwando sube pl! precio?.
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2 un

de la
.' mayc’:r!a‘ de:los. bienes. normaies puesto que tengo menos renta real.

Hsraqd{‘otrés,ejemplos en los que compro una mayor cantidad

dre‘ ‘un -bien‘cuando es mas abundante y baja su orecio. Cuando ei
aguk es nuy cara. $blo demando la necosaria oara beber oero,
cuando baja su precia, compro alguna mds para Javarme. si los
precfos bajlan atn w35, recurroc a otros usos. Finalmente, cuando
es realmente muy barata, riego las flores y ta uso prédigamente

para cualguier fin posible.
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LA CURVAZDE DEMANGA -

Los. ; datos., | Aumkricos’

Cantidad

figura A

Una esquina de una ciudad se puede localizar tan pronto como
conocemos las caltles aque ta foraman. La pocisibn de un barco ue
tecaliza tan pronto como sonacemvs su tatfitud v su tongitua. Del

“‘mismo modo, para representar un punto 2n este A{3grama. drdbemos
tener dos coordenadas: un precto vy una <antidad,

Esta representacibn grafica de 1a tuncibn dJde demanda ce
i{lama <<curva'de damanda>>. Obsérvese gue la cantidad y el precic
25t3n  relaciuvnadus invessamente; O aumenta cuando P baaa. i
curva tlene pendiente negativa v va del] cuadrante noroeste al

suroeste.
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Esta importante-
demanda -decrecient,
mercancias: trigo

carbbﬁ, ceraales Kellogs

4.3.7° LA DEMANDA PDTENCIAL

.Potencial de mercado v participacion en o] mismo

El término potencial Jde mercado se define como e) volumen

total de ventac de todoc los vendedores de un producto especifico

en un mercado determinado. durante un periode de tiempo

concreto, qQue por lo generat es un afo. Se observara que si

un

producto se vende en varlos wmercados, exlste wun potencial

{ndependiente para cada mercado en lo particular.
La partfcipacidn o la porcidn de mercado es ta razdn de
ventas con respecto a tas ventas de la industria totat.

cifra se expresa yo sea @n ventas reales o potenctiales.

4.3.8 EL ESFUER2G MERCADOLOGICO

Egfuerzos de mecrcadotecnia mal dirvigidos
Uno de los beneficlos primarios de las actividades
evaluacibn es que pueden ayudar a corregir los esfuerzos

mercadotecnia mal dirigidos o mal ubicados.
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El principiv:

-las empresas una
“‘zonas .o " preductos

utilidades.

Esta relacibn

uman-el: BIO}Id»e:irvolunen o de ta utitidad, la «oifra B0-20
usa tan s&lo para exnrésar en forma abreviada la ubicacibn
;rrb;ea de los esfuerzos de smercadotecnia. Actualmente, desde
juego, !a rebanada de porecentate varia de una cituacidn a otra.
La razbn basica para la situacién 80-20 es que algunos
esfuerzogs mal dirigidos se encuentran ea la mayor parte de o5
programas de mercadotecnia, los esfuerzos de mercadotecnia y {03
costos siguen el numero de territorios, ciientes o productus mas
Gque a su volumen actual de ventas o a la utlliidad. En una venta
a! detalle que debe ser cargada y entregada. apreximadamente se
encuentra [nvolucrado et mismo gasto de abastecer la orden
factura y entregar sin importar si la venta es de un abrigo de
mink o de una corbata, los fabricantes pueden asignar un vendedor
a cada territorio y »4n asi puede haber diferencias sustanciales
en el volumen v {os renoimientos de utilidad de 1tos diferentes

territorios.
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Razones ©para - esfuerzos de mercadotecnia, mal up@entadas.

Muchos ejecutivos. no estdn conscientes de : lo

“ectuerzos. . de

mercadotacnia enfocados en sSus, empresa que

una 1inea dada de productos o de .un gru‘n‘d Con

frecuencia, los pjecutives no -‘pueden déécﬁb}ir',ésta : maia
direccidn del esfuerzo debido a ague carecen de’ informacitn lo
suficientemente detal lada. La analogia de un iceberg en un mar
abierto se ha utillzado para-ilustrar esta situacidn.

Una causa atun mas importante de la wmal wubicacibn de un
esfuerzo de mercadotecnia son las decisiones basadas en wun
conocimiento inadecuado de la naturaleza exacta de 105 costos de
mercadotecnia. En otras palabras, la adainistracidn carece de:

1) Conocimiento de! ambito desproporciocnado del esfuerzo de
mercadotecnia.

2) Normas confiables para determinar lo gue debe gastarse en
mercadotecnia y qué resultado deben obtenerse de estos gastos.

Las ventas o los costos totales en un estado operativo son
demasiado generales para un ejecutivo en mercadotecnia que esta
interesa en la evaluacibn. De hecho. lac cifras totales a menudo
son pocc concluyentes y engafosas, mhs de una empresa ha
demostrade una ventas totales satlisfactorlas y cifras d2
utilidad pero cuando estos totates fueron subdivididos por

territorios o productos, se descubrieron gerias debllidades.
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Un “‘fabrlcante: ke:nrodﬂetas;de'hule mosted un Incremento

total ‘anuat’ dal 12$ Ed'VEﬂFaﬁ y 9% en utilidades netas en wuna

\ine

,dafproductég en -un afio, Pero &l no aubdo satisfocho con
est;w;vanta dé fceberg®. "Cuando analiz® sus cifras en forma mas
cénclenzuﬁa. encontrd  que las ventas dentro de cada territorio
Oariépnn de . un. ingremento de 19% a un decrcmento del 3%. En
nghnas Areas, las utilidades se incrementaron alrededor de un

14% y en otras disminuyeron hasta en un 20 %.

El proceso de evaluacidn

El proceso de evaluacibn--~-bien sea ague se trate de - una
auditoria de nercadutecﬁia completa o sdblo de una evaluacibn de
los componentes individuales del programa de mercadoteonia---- es
ascenclalmente una tarea de tres pasos.

En e! proceso de evaluacibn, @l trabjo de la administraclidn

est

1.~ Descubrir qué& pasbd: obtener los hechos; comparar l1os
resultados reales con las metas presupuestadas para determinar
las diferencias.

2.~ Encontrar por quk pasbd: qub factoros especlficos en el
programa de amercadotaecnia {nfluyeron en los resul tados.

3.- Declidir lo gque se debe hacer: planear el programa v
actividades del proximo pericdo de manera que mejoren las

condiciones insatistactorias y se capitalicen tas favorapnlaes.
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Veamos:  un' ‘eiemplo: Un eiecutivo.deimercadotecnia  reaiments

no. conoce --cuanto dabe'gasfaf”én‘;§ubl§eidaq; yﬁnvestig citn

mercados . 9 entrenamiento de ventas. 'Aﬁnrdés néoblémétieﬁfe,

hecho de ‘que. - despues que algtin dinerc 5o ha gastado

parametro satisfactoric para Astarnin;r ;i l'os ;ésu[€5695

buenos. si una compaihia gasta 250 000 pesos mas ‘en Apﬁbl}cgdad

ecte afio que 2| anterior, \a administracitn oor lo generai ..no.
puede decir cudl deberd ser el incremento en volumen de vanta;: -3

en utilidades; tampoco loe ejecutivos pueden conocer cualeaes

debleron haber sido los resultados s{ una suma equivalente se

hubiese dedicado al des;rrollu de nuevos nroductos, seminarios de

entrenamiento de etecutivos 2 nivel {ntermedlo o algttn otro

aspecto del programa de mercaddtecnia.

Stlo una pegueiia parte del iceberg es visible por oncima de
la superficie del! agua y el QOS'de la parte sumergida es la
peligrosa. La cifra uue representan las ventas o Jlos costos
totales en un estado operativa son como la parte visible de wun
iceberg. Las cifras detulladas que ropresentan las ventas. cosztoc
y otras medidac de evaluacién para cada territorio o pruducto

corresponden al [mportante segmento sSumergido.
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4.4 'SECTORIZACION DE LA DEMANDA

A.A.’l‘ LA DEMANDA FOR CARACTERIST]CAS F1SICAS

-3 ] consumidor no toma decisiones en al vaclio. Su - compra
recibe el fuerte influfjo .de las. circunstancias  culturales.
gsociales. personaleg y psicolbgicas (vease la figura i{b}). "Casi

ninguna de ellas es controlable pero ha de tenerse en. cuenta,
Vamos a estudiaf el itnflujo que ejerce cada una de ellas en el

comportamiento de! comprador.

CULTURALES SOCIALES

Cul tura ’ Grupos de referencia

Subecul tura Familla

Clase _gocial ystatus
/cg"pma\

PERSONALES PS1COLDGICAS

Edad y etapa del | Motivacion

ciclo de vida Percepcibn

QOcupacibn Aprendizaje

Circunstancias Craencias y actividades

econdbmicas

Estilo de vida
Personalidad y
autoconcepto
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ueativos.  tipes de movilidad v

josos. modernos de ios mercados han

_Qecfcr,del mercado es grande vy tucrativo,
puedc‘acuérlr ﬁué algﬁﬁas compafias se concentren exclusivamente
en: vender. Actualmente, hay tres submercados que merecen
aténclbn espaciai. si no exclusiva.

Segmentar el mercado, de consumidores por grupos de edad es
un enfoque bLti{) en el mercado de muchos productos. E1 eiscutivo
de mercadotecnia debe estar pendiente dei cambio de la mezcla Jde
edades. Para e) afo 2000 podemos anticipar un crecimiento de 1la
paoblacidn y en la edad promedic de la poblacibdn,

El mercado infanti! (cen edad escolar de § a 13) redunda de
tres maneras en ia mercadotacnia. Primero, {os nifios pueden
fnfluir en lag compras de los padres. Segundo, los padres gastan
cientos de wmillones de pesqs en este grupo. Tercero, les ninds
hacen compras de bienes y gervicios para su uso personal. Con
frecuencia se dirigen programas promocionales a este segmento del
mercado. Los programas de telavisidbn para nifios, por ejemplo, los
que patrocinan fabricantes de cereal, jugvetes, juegos de video
y otros publicistas, en un esfuerzo para desarrollar preferencias

de marca desde una temprana edad.
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El mefcado de l; fuventud. Mas de la hitad dae !a poblacitn

‘mexicana ‘tlene  hoy m;nos de 27 ‘afos, " quitande los adultes y
“casados jbvenes, ma&s ‘de 70 millones de MEXICANOS NO LLEGAN A LOS
18 - ‘afios de eaad. Dentro del nercado. da i1a juventud pueden
distinguirse otros cuatro sectores importantes: el mercado de
nifos {alimentos para bebes, prendas infantiles, ©vpadales), el
mercade de adolescentes o menores de 20 afios(discos estilos de
peinados, ropa, artfculos deportivas, ete, etc.), y el mercadoc de
colegios o centros superiores de ensefhanza (]libros., ropa, cervexa
viajes y otros).

E) wmercado de ciudadanos mayores. En el otro extremo del
espectro de las edades, hay 21 millones de mexicanos que pasan de
los 65 afios. ‘

Este mercado goeriatrico tiene guatos y necasidades
especificas en cuanto a alimentos, vivienda, vestido, recreo y
atensibn médica:t sus miembros constituyen un mercado importante
para viajes por mar, alimentos dieteticos y ayuda actiaticas.

El comercio con este, grupo debe tomar en cuenta sgus
necesidades y valores especiales. Las personas entradas en afios
tiendea a ser conservadoras y apreciar lta vida tranquilta. Este
debe tomarse en conglderacidn al desarrollar la combinacidn o
paquete de su mercado, especiaimente en relacfdn con el mensaje

a pubtlicitarlio, e! envagse y hasta lo= precfos.
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El _mersado de! los adolescentes: s un mercado .importants v

d1f1cil de conquistar. EV erroriconsiste. en tratar de agrupar a

todos los  jbvenes en un éa]biﬁééuﬁo. qﬁorando tos . subgrupos
segmentados por ingrésc;. raza.fAusibac{bn geograficas, ete. Los
jbvenes no son todos i;uﬁle&:’ ey irunos de edad de 13 a 16 as
ciertamente muy difgrente dél,druﬁn de 17 a 20 ailos de edad.

E)° oersonal de mercadotacnia debe entender a ios
consumidores jdvenes vor el tamaio de! mercado y por que sus
miembros <tienen wuna ‘cantidad cada vez mavor de dinero wara
gastar. Son buenos consumidores de cassettes. autos, cosméticos
ropa, joyas vy oktros productos. Muchos fabricontes estbdn adovtando
nuevas politicas de oroduccibn y distribucibn para este
mercado. Por ejempio., algunos fabricantes de ropa estdn disefiando
para los jbvenes trajes listos para uvsarse, que reflejan la edad
¥ no solamente la talla de) adolescente.

El vasto mercado infantil de la decada de 1960 y 1970 se ha
convertido en el explosivo mercado de 1los adultos fovenes {grupo
de edad entre 20 y 39) de |2 dkcada de 1980. Este grupo es de
especial importancia poraoaue a esa edad, normainente, las
perconas comienzan sus carreras, se casan, fundan una fanilia y

gastan gran cantidad de dinero. Tambibn es de importancia e]

hecho de que los adultos jbvenes de hoy----los rebeldes de ia
decada de :1960----, tienen diferentes valores y estilos de vida

que las generaciones precedentes.
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En.el otro ‘axtremo d

mercado ‘aue noideben

sexta y séntima

v econbmicante. gromisorio

'poder'deAqamp

sus,hijag. ;El:sggmgnio es en
sérvic&o;’de:grAA‘caljdad’v~alto precia

El otro qruﬁé de edéd;cdqbren Iés:bérébnés bqh‘pAs qe,ﬁs
afios; segmento ﬁue bst; crgéi;ﬁqé eﬁyﬁﬁne;dé abéolutbs,r ¥v. <omo
porcentaje de 1a bnblacibn ‘total. Los' fabricantes v log
intermediarios ‘estan comenzandé a. reconocer que los integrantes
de este grupo de edad son prospectos lbgicos para casas pequefas,
de baje costo, crucero, viaiés al extrantiero. productos para la
salud y cosmbticos preparados especialmento para personas de edad
avanzada. MHuchas empresas han puesto en marcha programas do
promocibn orientados a los wmotivos de compra de este grupo vy para

satisfacer sus hdbitos de compra

Sexg

E} sexo es una base obvia para la segmentacibn del mercado
de! consumidor. En muchas categorias de productos, autos ©por
ejemplo, las muieres casi siempre buscan difcrentec beneflcios de
productos de los que buscan los hombres. La segmentacion del
mercadc vor sexo tambikn es atil, debido 1 oue mucnos Rroductos

tradicionalmente han sido comprados por un cexao o por el otro.



Sin ~qn5n;go}

‘Crédiclonilnehig

mercadotecnia deben estar

en 'sus productoc. i R ;

Por  ejemplo:’ .no hnée mucho
todas las comprasl de aharrafes para ia
compraba los productos vy serviclos que neccsitabaﬁ‘ibS'guéoé. CEn
fa actualidad los hombres a menudo compran log aﬁarrotes L las
aujeres. la gasolina

E! papel cambiante de 13 muier tambi2n tiene impiicaciones
en la mercadoté&cnia. Esta aumentando 6l nomero de wmujeres que
trabajan {solteras o casadasli. Estno esg importante para los
expertos en mercadotecnia debido a que las muferes que travaian
tienen modelos de comportamiento y sensibitidad muy diferentes de
los de las mujeres que no trabajan. Los productos v actividades
que no hace muchos afios se consideraban {imitados at mercado
masculino son aceptados {acilmente, @n 1a actualidad. por las
mujeres. Sin embargo, no ha ‘sucedido que 1os hombres accepten los
productos que por tradicibn se consideraban temeninous.

Los grupos nacionales mexicanos, entre elloc 105 irlandeses,
polacos, italtanos vy ouertorriquefos, ce encuentran dentro e
comunidades mAs extensas y muestran gustos ¢ intereses b®tnicos
bien definidos. Loz grupos celigiosos, come  1us  catollcos.
mOrMONAS, presbiterianos y judlos, reprecentan sulcul turas con

preferencias culturaleg v tabtes propios
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“subeu turas:blen definid

Edad v elglo detvida -

La  ‘gente mﬁestra:‘uA‘cambiﬁ'ép‘lds‘biene .yﬁ =§ivi§§g
adauiere. En ta Infancia come alimentos para Jactantes, sigue una
dieta  smuy variada en 1a etnmpa de crecimiento y -zdurez' y se
somete a régimen especial en la vejez, Tambien estan
estrechamente relacionadas con la edad sus preferencias 2n
materia de ropa, mobiliario y actividades recreativas.

E! consumo depende asimismo de {a etapa del ciclo de vida de
ta familfa. Los negocios con frecuencia definen sus mercados meta
en funcidn de 1a etapa del ciclo de vida y desarrollan productos
y planes de mercadotecnia apropiados para elloes.

En trabajoz recientes se han determinado las etapas
psicolbgicas del ciclo de v{ua‘ Loe adultos pasan por ciertas
transiciones o transtourmaciones con loc afios. Log mercadolboos
y las empresas han de prestar atensibn al cambio de los intereses

del consumidor que estdn ligados a c¢sas otapas de 1a vida adulta.
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4.4,2 LA DEMANDA POR CARACTER(STiCASfSDdXAL

Cla gocial

Practicamente on el ceno.de toda sociedad se dan  wvarias

clases sociales que defin;éamus asi:
Las clases social son irﬁbns bastante estables dentra de una -
sociedad. que estﬁn jer&rnulcahente ordenados 'y cuyos  miembrus
comparten valores, Intereses y ‘actitudes semeijantes.
Mercadas de consu;idurgs y comportamiento de compra . det

consuaidor.
CARACTERISTICAS DE LAS SEIS GRANDES CLASES SOCIlALES

ALTA

La elite social descendiente de buena tamijia, que vive de
la’ riqueza heredada por }los padres. Hace donativos para obras de
caridad, posee wmAg de una residencia, onvia a sus nijos a
escuelas particulares. no e interesa la vstentacion, sirve ae
grupo de referencia para el resto de ltasgs clases, compra Joyas.

antigledades, casas, vacacionas, etc.

Atta medfana

Profesionistas u hombres de negocios que perciben elevados
ingresos gracias a un talento excepcional, activos en asuntos
sociales y clvicos. buscan el status social y aastan con
oxtentacibn, quieren pertenecer a la clase inmediatamente

superior, compran ¢asas muv Carag, yates, albercas. auvtos. etc.
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Hediana alkta '

Profesfonistas _orientados a.una.c
gerentes v - ejecutives. hombres
aducacisbn,’ ideas,’

muebles,

“YMediana ba ia:

7770f1c@ni_s'!as. r.empleado;‘
péqueﬁos.~ *obreros cbn,buenas
':da :flbrica). kes- interesa  tas
normas y‘ la respet‘abllldad.

elaborarse en casa, mobitiario para el H&gar tbpa'cunse}vannra.

Bajla mediana

Obreros, trabajadores de favrica eépecialkzadas Yy
svemiespecializados. le interesan los papele; sexuales Dbien
def inidos, mantener su posicidn en el seno de la socliedad,

compran eguipo deportive., cerveza, artlcuios para el hogar.

Baja inferior
Obreroc no especializados, perconac que reciben ayuda de :a
asistencia ptblica, compran comida, aparatos de televisibn, autos

usados.

1) Los integrantes de una misma clase tienden a tener un
comportamiento analogo.

2) Se clasifica a ios individuas por el jugar que ocupan =n

su clase social,
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~3);L§Jél;se;so

partioula

#iqueza; ila‘aducacibn’y la-orientacis

Rt 3 Lﬁif!ﬁ@}vidﬁas ~pdeﬁin"
.desﬁaAde;ya'unn‘iﬁf;;ior;”;
:  Las clases.” sociales miestran preferencias’ éspaciafe;f por
productos y marcas en cosas como [a ropa, mobilia}iovrpara el
hogar, actividades de tiempo jibre y auto. Algunas empresas. de
nngngios centraradn sus esfuerzos en una clase determinada, esta
sugiere el tipo de tienda en ue debe venderse el producto, las
clases de medios publicitarios que deben utilizarse y el tipec de

mensaje.

Ocupacibn

Es una variante que influye en los bienes y servicios que se
compran. Un obrero comprard ropa, zapatos y !loncheras para 5
trabajo; quiz&d practique el boliche y adquiera el equipo
necesario. El presidente de una espresa comprard trajes de
casimir, viajara por aviodn, serd miombro del Club Canpr;ﬂte b4
tendrd un yate.

Las empresas tratan de identificar a los grupos
profesionales que tienen un Interés especial en sus productos vy
servicios. incluso puede darse el casc de (ue una se especialice
en fabricar {os bienes que demanda un grupo cacupacianai en

particutlar.
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4.4.3 LA DEMANDA  POR ' CARACTER [STICAS! ECONOMICAS

-Clrcunstancias econbtmicas

Estas . afectarsn-muahisimo. a oroductos’

‘1) Etapade ‘snlte’ria;jovenan salteros qua'nd vivenicon. su’

E;:;:llia':? Podos “compromisos écondmicos. Lideres. de o;{fnlbn‘ an.
ﬁ?ie;la de mﬁda- Buseasn ante todo las actividades recréatlvas‘
Compran equipo bAsicao de cocina, aobiliario mas indispensabie,
autos, equipo para ta convivencia con perscnas de otro sexo.
vacaciones.

2) Matrimonlos recién casados, jovenes, sin hijos:s Gozan de
una posicibn econbmica que no tendran en los prbximos afios.
Haximo porcentaje de <compras y de adqguisicidn de bicnes
durables. Compran auto. refrigeradores. estufas, mobillario
durable y de estilo actual.‘uacaciune5.

3) Hatrimonio de categoria (1): el hiijo adsc pagueio tiene
menos de 6 afos, lag compras para el hogar alcanzan su aivel

maximo, escasa liquidez. Descontentos con la situacibn econbmica

y log ahorros: les interesan los nuevos productos vy les gustan
los articulos yue reciben pudlicidau. Compran favadoras,
secadoras de platos, televisares, alimentos para 1actantes,

jarabes para Ja tos, muwjiecas, vagones. tricicioc. pelotas, etc.
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‘a) ‘Matrimonioc de chteﬁqbia'lll): &1 hijo menor tienc G apus

o ' ‘mas, " mejor pasicidn

contmica. Algunas esposas trabélan. El

{nf!ujo“ide a-pubiigidad éskhenos fuerte, vompran . paquetes  de
,ﬁranyiaﬁaﬁq. ubl adés multiples, compran éran _ variedad

Situacibn. ~ econdmica

ma);or.‘da espoa’as. algunas de los

hijcsnltién;nfggpléo“m};cib;h‘éusrte }nfluja de la publicidad.
Alto ‘pércehfaie an Ialadquislcibn de ‘blenes durables, compran
muebles nuevos, de mejopr gusto, viajan en auto, compran aparatos
- electrodomesticos no necesarios, revistas.

6) Matrimonio de categorfa (IV): La posecidn de vivienda
alcanza su nivel mdximo, completamente satistechco con la posicibn
econdmica y los ahorros, desean viajar, actividades recreativas,
ser autod{dactags, hacen donativos y dan regalos., no tesg interesan
los prc;ductns nuevos, artfculos de lujo. hacen reparaciones v
mejoras a su casa. 7

7) Matrimonfio de categoria (V): Notable reduccibn en sus
ingreseos, pasan mucho tiempo en caga. compran aparatos médicos,
medicamentos que ayudan a w@mantener 1a galud, somniferos vy

laxantes.
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METODOLOGIA  PARA LA ESTIMACION DE

LA DEMANDA

DE BIENES DE CONSUMO

INGENIERIA U.N.A.M.
MATRIZ DE DATOS ESTIMADOS, HOA __ 0
ARo. CONSUMO PIEB POB SALARIO INDICE
APARENTE MININO GENERAL
S (=miles) (millones $)| (millones §) ($/aho) -—
(a) (b) (c) (d) (e) ()
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METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION DE
L\ DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO
INGENIERIA  U.N.A M.

AUAL_TE 1

INSTRUCTIVO DE USO: MATRIZ DE DATOS ESTIMADOS

Lienar la tabla de forma clara y conéisa de la siguicnte maners:

~ En la columna (a), anote ol ajio.

- En la columna (b), anote el consumo aparente donde:

Consumo aparente = Produccidn+importaciones — Exportaciones.

Este consumo aparente es ¢l del bien on ¢l segmento geosr:d

fico escogido, -en su afio- respective

Pil

= En 1a columna'(c}, f:ﬂOLL‘ ol

- En 1o columna (d). énéi

= En la columna 7‘(195, [

pectivo.

~ En la columna ({), anote el’
pectivo, de acuerdo:.s léyaléyieni

Indice general=(PIB/POB)/Salari

deliafo respectivoe,

JBlidel a0 reapectiva.

nimo:decl ano res-

Renceral del ano res-
ifdrmulu:
o afnimo. .




CAPITULO 5

COMPORTAMIENTO ESPERADO
DE LA DEMANDA

UN BUEN PLAN HOY,
ES MEJOR QUE UNO
PERFECTO MANANA




- nives de
'de-anoa“:’ de
tiempa.  Es fuhdancnta), v la'am.icaéioﬁ‘ deiéiertas tecnicas
qus pueden ser algo sds que una Vsin;':iAe conjetura.Se ouece decir
gue todn prondctico es una conjetura ilustradajia vard#d [3:3 auve
puede contener un minimo de error.fara hacer gue Joc pronbsticos
tengan =35 sentido,se jec deobe hacer & bagse de lac unidades aue
han de quedar comprendidas en un vlan o programa, v doebe abarcar
un periodo de tiempo cuando menos tan larco como el perliodo  aque
se necesite para tomar un acuerdo o dacisibn, FPara el uso de jos
pronbsticos se pueden escoger entre varior métodos dependiendo de
{os reguarimientos aque se necesitan pars las planeacin-
nes,estimaciones o para las actividades en 135 gue pueden seac
aprovechadss. e una maners u otra, los prondsticos ce bacan en i3
interpretacibn de la actuacidn oasada v en 12 oresuncibn de aue
el sistema causal pars determinar tas salidas en i PASIHD
continuard hacifndolo. Es importante destacar dos procedimiontos

establecidos:
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1-.Todas . las tendencias de tiempo o diagramas’ diseminados

deben.en realidad.ser agrupados a escala.

2-.Cualquier 1¥nea recta .o curva adecuadas a los datos deben . cer
sobreimpuestos en 105 puntos agrupados.De este modo es f8ci)
deteralinac cuando menos,los errores grandes en (3 funcion

escoglida o 2n fos cflcuios.

En wun caso re;l 361 podrd eccogerse ¢] mbtodo aque se
adecuard mejor a las tendencias previas de lor datos. Exicten
técnicas que avudan a efaborar meiores pronbsticos v estas oveden
inctufrse en dos grandes geupos.El primerno prasupons aque {3
historia de! pasado es indlcativa dr las espectativas fuktu-
ras.Ser8 posible formular prondsticos mediante la aplicacibn de
técnicac estadisticas a datos de! pasado.Dentro de) soeundo tipo
se involucran actividades tales como 1a investigacion de wmerca-
dos,los estudios de Intenciones o habilidades de conzumoc de la
clientela,la correlacibn con indicadores econ8micoc los' culler
oronostican en forma independiente v, finaimente, los informes u
opiniones dei{ persona! de ventas.Alfunss veces, aambos ti{pos dJde
pronbdsticos se utilizan de uéa manera conjunta,procediendo 1

caonciliar uno con otro.

Otra clagificacibn se tasa en e} procedimiento seeuido bpara

establecer el pronéstico vy puede basarce en:
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S Los modelos de i

de unvprnducto.

Esta historia se analiza parn deséubris batrones tales come
las tendencias. estacionalidades o ciclos. v 1oz ovatrones ae
demanda obtenidos se nrovectan hacia el futurao.Estos opatrones de

demanda no suelen pvermanecer por periocdos auv largos.

Los métodos woSs comunus de series de tiemwo son  loo

promedios mbvilec. el cuavizade exponencial.v loc modetfos matemi-

ticos.
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Se u:;an [')rln‘clpabl-enr.e’ para hacser ua andlisis detallndo ﬂneﬂ
los patrones htgthriécs de 1n demanda v Darn orovectarios néci§ 
el . futuro.Uno de 1os cupuestos bAsicos de todoc ios métodos u'e
vansnsis de seriec de tiewpo es cue |a demanda cuede dividirse en

componentes tales como aivel oromedica, tendaencias, estacionali-

dad,ciclos v error.

En los modeios de series de tiempo . 1a estrategia bicaica
consiste en identificar la magaitua v forma e =533 componenta,
tomando como base los datos histBricos disponiblec.Despubs, estos
componentes se provectan hacis 21 futuro, Si s8lo gueda tuera un
peguefio componente sieatorio y ei patr8n fundamental ade 105 datoc

persiste hacia 21 futuro, se obteadrd un pronbstico confiable.

Et siguiente 25 un eiewplio de {3 descomposicidn de una serie

de tiempo:

yitiztasbtitfttrllre

donde vit):demanda observada durante e} periocdo t

a:nivel opromsedio
bitendencia - -
ftt):factor estacional

eterfor ajeatorio

211



Cualouler modelo mateaftico puede adaptarsze a uno serie  de
tiempo como la mostrada por i3 ecuacibn. con comvonentes de nivet
de tendencia y estacional.Por elembpio puade ajustarde un  mode (o
sedlante 1os mftodos de reeresibn lineai o mediante e} anAlisic
de series de Fourier.En algunos casos, 2l @modelo resultants2
pusde proporcionar un pronbstico wdc exacto aque el suvavizador
exponencial.Sin embargo un modei{o ¢ hecho a 13 wedida® =S ass
costoso, por tanto; debe anallzarze ol trusaue antre 2t ensfin v

ta exactitud del modelo.

€n {os Lltisos afos . oe ha desarroilado el mbtodo cofisti-
cado  de Box-Jenkins para obtener prondsticos de series de
ti{empo. Esta técnica tiene una fase esvecialmente dedisada o !a
fdent(f (cacién de)l modelo y vermite realizar un anfticic mbs
preciso de los modelos propuestos gue con los otros métodos. Sin
ambargo, el método de Box-~Jenkins requiere mAc o menos §0
periodos de datos histbricoc v es demasiado cOFtOCO COmMO DAra

“usarse en proabstico de rutina que involucran muchos articulos,

S.1.2.1 MHETODOS DE REGRES{ON
(MIN{MOSCUADRADOS}

Entre 10s wétodos de rogresibén .el caso més pencillo es et

modelo lineal de una sola variable gue se presentas -
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Tamblan conacido como e) “"METODO DE MININOS CUADRADOS.*

ytattx

donde vt demanda estimada
x: variabie independiente
atintercepcion con el ejo ¥

bipendiente

En este modelo, observa n parec de valores de x.y.5¢ denotan
estos pares como (X1.Y2)1...(Xn.¥n).E! simbolo v Ja definicidbn de
los vatores observados de Y que =i sfebolo define puntos sobre (a

recta expresada por 13 2cuacidn yiasbx

Los valores de Y quedan exactamente sobre fa recta.debido o

errores aleatorios en (os datos.”
Tenilendo las siguientes ecuaciones.
ailsum Yi/nl~bisum Ki/a)
dbiln suskiYi-{(cuakil(surYi)}1/(nsua(Xi)?-(suaki}?)
Para un conjunto dado de n pares de datos pueden 2ncontrarse
los vaiores de 2 v b 2 partir de las ecuaciones antecinres.Estos
valores describen a ia {inea recta que ropresenta a) mejor msfnimo

cuadrado predictor de |3 Jdemanda v tomando Ccomo base 105 valores

de la varfable independiente x.
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Los

derse’s

‘una’livarisble estac

ivor:lolceneral:. es.

D*1:prondstico vara ol oréximo periodo.
Do:consumo real para el periodo que est$ terminando.
D’ oipronéstico para e)] periodo que esta tersinando.

D-1:cansumc para el periodo precedente.

D*-1:pronbstico oara e! orimer periodo precedente.

D'-n.D-n:pronbstico y consumo para e} n Gsimo overiodo

precedente.

Por lo tanto:D'i;aDo @ {1-3ID"0

donde & ec una constante de suavizacisin o tactor de ponderacibn .

con O<adl.
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"H!u:?n!e

perl‘pdo #Ss m veces LI nue -‘st! ter-xn:mdo

. lﬁé(l--lvgqesr‘ -nronbs(fcq‘fneqhu oara..

el gnebriodo; auve. ectd

' tecminando;

Su’ efecta es comoens. ar, 'denendieﬁdo del valnr,;ae @y -ovor

cualquier dircrenancxa en el periado nronosticadnr

g Lus»coef:cieqtes.de De,b-l;..; s50n orcﬂrecioner geométricas
‘con’ a como el primer término 'y un tactor comfn (1-a).Su  suma

hasta el infinito es, por tanto:
Sta/(1-(1-a)}:2

El efecto de esto es, tomar en cuenta todas jos eventos
del pasado lo m&p r&pidamente decrecientes. dependiendo de
los datos afs remotos. Si atdjel consumo en el Gltimo oeriodo
es el pronéstico del sicuiente;si a ec cercanoc a O,e! recul tado
es dar casi vesos icualec a todos )os resultados pasados, o
sea, el pronbstico tiende hacia la media aritmbtica de mucnos

periodos anteriores.
$.1.2.3.4HETODD DE PROMEDIO MOVILES
El promedio de la msedis arvitamética .es otro método aue se

utiliza para pronbésticar donde se involucra todos joc datos de

ventas oretéritas.
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dét }pguédof

jdsb aientras

3 ¢

okros puede da

© resultados -Sé‘biﬁﬁ'iﬁéxnctos} El - oromedioc mbvi

utiifza so}alen;é.cierto ndneraibiéﬁater-inadu de demandas pretvé-
ritas,” El ' promedio nﬁviffes ja cuma de tas demandas. corresoon-
’ dientes al nlmerc deseado de Dérlédos vretéritos, Vdividido oor ‘wi
nGmero de demanda incluidas en la suma.En cada veriodo se cilcuin
un  nuevo ornmedio mbvil, abandonando 1a demanda corresoondiente
at periodo m8s anticuo v afadiendo Ja correosvondiente al periodo
m%s reciente.
A medida que la curva de la demanda va aparténdose de una
demanda constante n afvelada. =1 promedfo mbvil da rescultados aue
puede diferir ampli{omente de {0s resultados estadfsticoc basadoc

en (as 1{neas do regresibn

¢ €s posible utilizar opromedjos mbéviles con factores de
corrececidn .pero incluse vodemos encontrar discrepancias ®aéc
bisn grondes entre &ste v Jlos qtroc métodos.

El prondstico vor vromedios mbvilos es. IBgicamente.sbdlo
para un mes (o perfodoldel futuro.Se leo puade orolonear vVard
perfodos @m8s larcoc de ticwmoo si ce toman en consideracidn  loc
ciclos, 2tc.,que  purden presentarse.En 12 mayor parte de  los
cages, se ha de wspoerar g oS pronMdsticos cor oromedio mbuil
SP3N menos pPrecisos  aue s okens  oronbsticos de peries  de

tiempo.
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6.1.3 " CICLICIDAD Y ESTACIGNALIDAD

La. n;t:uré(e:a det producto v ta forma aue a&npts 5-)
afectan al tlﬁnn de pronksticoc que haya de hacerse vial ué'r{odq ‘dé

tlempo gue debe abarcarse o comprenderse.

Si el producto es de tal naturateza que se,bue'd:& :ersrx'pierfa.rr -iué
ta demands sea casi ::nnstante d2 ua periodn hasts e’l‘ siguienl:e;
el periodo de tiempo cosmorendido en el prondstico - ouede cer
relativamente corto.

Para comorender 1o que es ciclicidad v estacionalidad., sze
mencionara io oaue se conoce como tendencia. que oz un  patron
gubyacente de crecimiento.estaclonatllidod o cicticidad .aue existe
dentro de f{os datos h&stbrico's v gue forman §a base wvara ol

modelado ¥ la prediccién matausticos,

La cicliclidad se presenta rezularments, reeeritivaments:
&entro de los datoa que se conforman a {2 suma de uUnO © MG
ciclos. Si el producto »s de los que experimentan variaciones
cfclicas en su demanda. con altas y bajas afternadac. el
pronéstico tiene que abarcar, cuande senos, un ciclo. Loco
pranésticos oreferibles se debe abarcar de un punto culminante a

otro.
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La gendencin'ectéqicnat:se presenta‘éono”un[natiﬁn dentro de

tos datos

variaciones cerefieren. Seambios, ]

provocadas. bor factores Gxterncs.como. no}‘eie-pio;:éx,eétédo e
econdmia, In' sfituacidn ‘de ‘everra o uaﬁ v‘la tasa dé infis~
cibn,pero tambi&n opodrian ser de duracibn s&s corta 9 dificiles
de {dentificar. Lac variaciones”aleatorioas, por otra parte, san
aquellsas que 30n existen desouds do haver tomado en cuanta los
factores de voariacidn estacionarias, de tendoncias v cfcli-
das. Cuando no sea aparentes la razdn para ateuna variacibn, el
resul tado podr8 deberse al simole azar. Finalmente, la autocorre-
lacibn describe aaquella caracteristica aue cebala aque cualauier
variacifn en consumo en un periodo determinado se ve afectado oor

el consumo de loc periodos anteriores.

S.1.4 VARIANZA Y COVARIANZA

De !as medidas cstadisticas de disversibn ,la mbz comGn e

elilas es la lismada *Yarianza®.
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La var tanzs

simole wsrs ‘definida como:

n xa:‘. ei Vly\';mara de ot;sar'}z;ciénas o datos v‘al;lanos.

Esta ecuacidbn exoroca {m variacibn en terminos de desviacibn
0 error entre cada una de las X1 valuada v la media. Ei termineo
n-1.  son - los grados de Iibertad’ que se tienen ¥ gue Son  wsados
frecuentemente en estadistica.

ta varianza es un nfmero que indica la disversibn de loc
datos Xl,alrededor de wna media de datos .La wvarianzd 25
importante porgue cuando a3 distcibucidn ecnorsal la warianss

funto con la media es Onica.

En (a mavoria de los casos, los vronbsticos, cumoien con !a
distribucidn normai.siempre ¥ cuando n ec suficientemente larco v

ce considera grande cuando se tienen mic de 30 observaciones.

La covarianza tiene la diferencia con la varianza en que se

relaciona 2 variabtes aiferentes entre si.
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erado

;Priuctnm con el c51éuio detuna e'cuaqi6r|jde

olaciona matemfiticamente X o “whc variabiec. ‘El

'cnaf h:!ﬂn:e de deterulnacilSn ecta expresado como:

Yr3dtn clmXiYi=tsumXi)tsumyYili? /(n sumli?-isumXi}?itn sum¥i?ln

‘sumYiF-(cum¥il?

Estefcoef!cienta indica Ja eorovorcibén do Ja dicpersi&n  de

dato«* exnli-.aua oor la ecuacidn de rogresibn v mido 1a
naznltud de asoclaciﬁn antre tas variables cobre una escala de 1

a -1.
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@ete;ﬁ(nar::,

qétoans Gausalas
demanda v

Por _ejemplo: una,—co-paala'editnrgél eﬁtuhia; i
relacidn entre |a desanda de seriodicos '; k;é “bobiaciba. ia
act{vidsd econdmica vy e! inereco oer cavita.

Puesto aue los mftodos caucalec refacionan ia demanda <con
una o =85 variablfes indevendientes dictintas a lfoc periodos de
" tiemmo. es posible oredecir la ocurrencia de ountos de cambio v
loc cambios fundamentales en toc vatrones de daemanda. Son =86
¢

exactos auz? los métodos de ceries de tiemoo cuando se  trata de

pronfgticar a mediano v lardo olazo.
Algunos metodos causales son:
-Los modelos mconom€trinos.

-Log modelos insumo-productn.

-Los moseios Je steutssifo.
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La aplicaéiﬁn do estos modelos. es mic compieia’y costosa aue

tos de regresifn. Sin embar¢o. ©on cituaciones dande es necesar
. modelar en  detalle un cogmento de. Ia  econom{a. Jogc. modelos
'gcnnunétricos o los de, insumo-oroducto nuede cor loc mbs aoropia-

“ddog.

Los modetos de simutacibn son esveciaimente Gtiles cuando se
modela un sistema logfstico o de distribucibn vara oronosticar.
Una de tas caracterfoticas m&c imoortantes de los  mooeloc

--causales es que pueden usarce para oredecir ountos de cambio en

1a tuncidn de 3 demanda.
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§.2. ESPECTATIVAS. ECONOMCAS

el ”Afcohflnugcién 8
‘nos indicés ecanén

b) Producto Nacional Bruto (PNB), comprende el valor del
mercado de todas las mercanclas y los servicios consideran-

do importaciones y exportaciones.

c) Producto Interno Bruto (PIB), comprende el valor agrega-
do del bien o serviclio pero con la consideracién de que

comprende expor taciones e lmportaclones.

d) Ingreso Nacional, es el salario mAs la renta de los pro-
pietarios., méds la renta personal, mas ganancia de la socle-

fad. mas los intereses netos.
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" PERTODO

41
a8

83
39

9%
95
86
97

~ESTIMACION DE LAS ESPECTATIVAS ECONOMICAS

PIB NRCIONAL
NILES DE MILL.
PESOS ‘80

NOTA:

FUENTE:

5,470
4,862

4,832

4,628
4186

4,920 %

DE MEXICO

P0B
NACIONAL

SALARID
RINING

HILLONES ($/PERIONOY B0

69.66
71.20

72.97

§,725 5

4,193
4,057
4,065
4,87
o, 887
4,836
4,905
4,913

4,921

928

4,935

59,435

58,511

53,620

INDICE
GENERAL
NACIONAL

1.08

.17

82.73 Ty, 2.15
8.27 21,320 .7
#5.78 20,068 2.83
84,26 20,097 2.19
0870 16,620 3.32
30,1 15,188 2.58
91.52 13,655 3.87
92.9¢ 12,608 L2
94.35 14,436 5.51
95.771 10,332 4.99
PIB = PRODUCTO INTERNO BRUTO
£0B = PORLACICH

INDICE GEWERAL = (PIB/PUB)/SALARID MININO

¢ DATOS ESTIRADOS

1-. S.P.P,

2-. IHEGI

3-. BRHCO DE MEXICO
4-. S.H.C.P,
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PIB DEL D.F.
HILES DE MILL.
PESOS ‘80
1,128
1,343

1,335

SR T

’ 1;3:3
1,359
1,368
1,312
1,380
1,383
1,385
1,387
1,389

1,191

1,265
1,318

1,47,

P08

DEL D.F,

HILLONES
1.70
7.80
8.00
8:40

8.20

R T I

4.00

INDICE
GENERAL
DEL D.F.

.1

R1)

o

~7.65
7.59
9.12
9.%0
10.74
1.70
12.719

14,02



§.3.1-'HIPOTESIS Y- SELECCION DE PRONOSTICOS'

" A continuaclén se establece cuando debs utilizarse un
determinado-método de prondéstico de acuerdo a las caracte-

‘risticas de los mismos.

METODOS DE SERIES DE TIEMPO

Estos gon utiles para pronosticar a corto y mediano pla-

zo'en lo que se espera que el patrén de la demanda parmanez
ca estable. Los prondsticos de la serie de tlempo se emplea
a menudo como insumo afirmativo para tomar decisiones rela-
clonadas con la planoacién agrepada de la produccién, lus
presupuestos, la distribucién de recursos, la planeacién y
control de i{nventarios y la programacién de actividades. No
gon fitlles en las decisiones de planeaclién de instalaciones
o seleccidn de procesos productivos debido al prolongado

lapso de tiempo que lnvolucra.
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METIAND
PLAZG:

Parasiais.anea- . de. 2oore
citpragregaca, oyathuens
‘Scoptrolidel fnven: i
tar{os ‘que:.invo- :
llugren:muches
.productas. H

Zuavi~ | Las mismas que o
FERTY que ‘para - premes
- diosimeviles ;

La mismalsus
.para . los pro-~
medios meviles
pera - limitadze
per eosto

or
sxo

que-requiere
prontsticos
muy 2xactos,

226




.. MOPELQ

“EGono-
aetrfca

‘nsumo-
producto

APLICACIONES

“:Pronésticos

de ventas por
clase de pro-
ducto para

la planeacisdn

A CORTO
PLAZO

de muy

. buena
a
excelente

a corto y media-

no plazo

Pronbstico de
ventas de una
compafiia o
naciones, > por
sectosr incuz-
trial.

EEPEy

Yentas se
empresa por
grupos princi-

na
disponi-~-

pales de priguc-

A 0sSTC
PLAZ2O A20 RELATIVG
muy buena alto
Duena

de de muy
buena buena alto
a auy a muy

buena ouena

Sueas &

muy

tuena
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Para sqleéc@onar alguno:de los métodos de pronédstico.de~

de considérarse lo vSlzqiéntes‘fabtores:

l -Soflsticacion dal usuarlo. el’método de pronéstlco de~

‘be aJustaraa al nlvel de conocimlentus y soflsticacion del

usunrio. Otro,fac(or muy-meortante es la sltuacidn tecnold

gicatdel‘sisi innésticds que se ‘esta usando en el
momento; de ésta manera. el método elegido no debe sér dema-
,slado compleJo para los usuarlos. ni tampoco debe ser dema-

slado avnnzado para el sistema de prénostice vigente.

2.;T1ehpo y . recursos d;sponible: la seleccién de un meto-
do- de proﬁbstico depende del tiempo disponible para recolec-

t;r'iég Eééos:y brepurar el prondstico.

‘Esie‘f&cncr también comprende el tiempo de los usuarios, di
quienes: recopilan los datos y de quienes preparan el pronds-
tlco.. El tiempo requerido trambién estd relaclonado estrecha-
mente con los costos y recursos que involucran el método de

pronostico.

3.-Caracteristicas de la declisién o de la aplicaclén: el
método de pronostico debe relacionarse con la aplicacién o
las declisiones que se requieren. A su vez, la aplicacidn es-
pacifica se encuentra estrechamente relacionada con la ca-
racteristica tales como el nivel de exactitud requerido, ho-
rizonte del tiempo del prondstico y numero de articulos que
han de pronosticarse. Por ojemplo, en las decisiones sobre
inventarios y programaciéon de actividades se necesitan pro-
nostico a corto plazo, muy exacto y gque incluyan un alto

namero do articulos. Por otra parte. las declsiones que in-
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hosiﬁle.cor

" debe  seleccionalse otro:

odo dé’pronéstiqo que se seleccione. 'Si la serie
deiiiempo;;S'lisn se puede. usar un método de series de tliem-
,ébxdé‘priher orden. Sin embargo, si los datos muestran ten-
‘déﬁc;aq dvpatrones estacidnales. entonces deben usarse méto-
aés,més Qvanzados. El patrén de los datos determina también
ksi'un modelo de series de tlempo es suficiente o debe de

usarse modelos causales.

Por lo tanto es uno de los factores mas importantes que

influye en la seleccién de un método de prondstico.
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 articulo que deman

andan por periodos de tiempo.
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nemos la proyeccién de la demanda de ése individuo ‘por. ése—

articulo.:La representacibn grafica de esta proyeccitn nos

da su”cirva de demanda.

- Para la proyeccidn de demanda sc aprecia que cuanto mas
bajo sea el precio de X, tanto mayor es la cantidad de ese

articulo que el individuo demanda.

Esta relaclén Inversa entre el preclo y la cantidad, se
refleja en la pendiente negativa de la curva de demanda. La
curva de demanda siempre se inclina hacia abajo indicando
que a medida que baja el precio de un articulo, se compra
mas de ese articulo. Esto se denomina generalmente .,

LA LEY DE LA DEMANDA.
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o 3.3 COMPORTAMIENTO ESPERANDO DE LA DEMANDA
A NIVEL GEOGRAF[CO

geograficas. de los mercados mis comunes SOn. .

fégidnal.~érea de Lntercaﬁblo‘

dentro de un érea matxopolltana.d,>*

esto; tenémos las slgulentes.definiciones:

Los mercados regionalesison-los que se desarrollan dentro
dentro de Areas geograficas descritas libremente y que no

coinciden necesariamente con los limites politicos.

-Los mercados locales:estos varian desde un Area surtida

por la tienda hasta, los modernos centros comerciales.

-Los mercados metropolitanos:llamado también un Area estadis
tica metropolitana, es un Area que exliste dentro y alrededor
de una cludad relativamente grande (poblacién de 50,000 o

mas ).

-Los mercados internaclonales:son aquellos que llevan el in-
tercambio comerclal fuera de las fronteras nacionales. La

facilidad del comercio entre las naciones varia ampliamente
debido a la diversidad de ingresos, de articulos disponibles

y de politicas de gobierno.

-Las areas de intercambic comercial al mayoreo: es que tal

Adrea 1lncluye el territorio que cubre puntos alcanzados comun-

mente por empresas que trabajan al mayoreo.
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vescalaissto 28 mas fécil cuando se: tlane facllldad 57 llbertm

1ann los articulos-a través del mercad ma-
yéf pé;te de7las grandes cLudades estén perdiendo poblacionr
dentro de la ‘ciudad propiamente dicha, pero -los suburbios v
las cludades satélltes contin@ian creclendo. Por lo tanto los
datos dentro de un area comercial dentro de una cludad tienen
mayor slgnificado para quienes planean el mercado que los da-
tos de la poblacién determinados por los limites de la cliudad
Tales centros no s6lo tlenen un efecto sobre las ventas de

la ciudad, si no que también, conforme se extlende su influen-
cia, existe un marcado efecto sobre las poblaciones peguefias
que anteriormente estaban libres de la competencia de la ciu-
dad en articulos de uso comun. QuizA los casos mAS extremos
de los problemas regionales del mercado. Se encuentran cn

los productos alimenticios., que no =élo 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 ‘ELINDICE ‘DE DEMANDA, FUTURA 7

Licongtruir tal numero indlce se se-

0: én pﬁrticular como base. el valpr pa;a L
oma. como 100.’ Entonces 1los otros valores de

la serie se’‘expresan como porcentaje de esta base. Un indi-

‘ce s‘mple. frecuentemente se denomina preclio relativo, can-

tldad ‘relativa o valor relativo.

Se-han desarrollado varlos métodos para determinar nimeros
indlce;. pero el promedio de relativos se usa en la mayoria
de los indices mis comunes. En este método las series indi-
vidﬁales o datos de cantidades se expresan como indices sim~
plaé. que se multiplican entonces porl un parametro de ponde-
racién en unidades monetarlas fljas ¥ se totalizan para en-

contrar el indice compuesto.
La construccién de los indices simples o cantidades rela-
tivas sigue los tres pasos sigulentes:

1.- Escoge un periodo base

2.- Se hace el cociente.
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3.-'Se mulllpiiéa‘ei resulit ‘por.i100° para’ expresarlo coms

porcentaje.0.s

h‘momento dado depende de su precio. Cuanto mas

_éltO'eﬁ él precio de un articulo, menor es la cantidad de

“ese bien que la gente adquiere.

La primera razén de la ley de la demanda se deriva del he
cho de que el descenso de los preclos atrae nuevos comprado-
res. La sepgunda razon es lgualmente lmportante, pero no es
avidente, cada reducclén del precio puede hacer que cada una
de los consumidores del blen haga algunas compras adliclona-
les del mismo, lo que es lo mismo, el aumento del precio,

puede hacer que algunos consumidores compren menos.

La representacioén gréafica de la funcién de la demanda se
llama curva de demanda, en donde la cantidad y el preclo estas
relacionadas inversamente, observandose que cuando aumen-
ta la demanda disminuye el precio tenliendo la curva una pet

diente negativa.
Esta propliedad recibe el nombre de la ley de la demanda

decreclente. Esta ley se cumple en casi todas las mercancia
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5.3 LA DEMANDA POTENCIAL ENZEL .TIEMPO

- ¥

éllmevntacipn.': Lechc _v vestido Y Medimosl

cificoien-un mercado determinado. durante un periodo concre-

"'j par tlcular SR
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S.a. ' COMPOS (CION . FUTURA: DELL DEHANDAL.|

cidn v publicidadivari:ilegnr nas’. cficientonente &) marcado meto.
distribuir suestuersc de mercagotecnia an  wRriac
areas(mbtodo cenerniizado).prefieren concentrarlos en auicnec

tieben,-avor interts en 1a adguisicidn (mbtodo esveciticor.

L3’ meércadotecnia #e seleccibn de segmento se comoone de T

grandes etapas {como Se¢ ve an 29f Cuddrol.

SEGMENTACION DEL MERCADO SELECCIOH DEL HERCADO META
1-Se  identifican los me- 3-Se evalba el atrac-
todos de segmentacidn tivo de Jos secmento.

del aercado.

2-Se desarrallan loc ner- 4-Se selecciona ¢} ceamento

filec de 1oc cegmentos o segmentos meta.

resultantes.
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cecerdficatnacionales:’
ciudades "6 vecindarios:

Se tienen

modatidad:

2 onciones:

aercado. meta;
no arios .sermentas i oarn

ascaractericticas de ellos.

"égjdegxr

1-Trabajar en una 3rea geoerdfica o0 en alcunas,

s2-Operar en

variantes de

zonas.

nivet

todas las zonas .pero

tas necesidades v

Por efeaplo.Maxwvetlil Houyse

nacional

en Ectados Unidosz.

en cada reridn ao es el micmo.

orestando

atencidn

preferenciss  de (93

e 13 General Foods

pern 21
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Algunac emunresds incluso subdividen sas 1randes ciudades en
dreas geodqrAticas aenas extensas. - La Kevneolac Camhan?‘:ubaibia}b

en 3 submercados bien detimitados. 'En 2l 3rea fe Ja SO5ta "norLe

age. Chicago, promurve en  =us maccas e DI concenidin
tran, puec. log fumadores tienen mejor educacitn.

m3s oreocupados por ta salud,.En el aroa :oﬁ:arvadpra

cuyd poblacidn es prevalentomconte obrera, . Dromuave

en ‘el sur hace aucha wvublizidad st alto contenido de

Sales, valitndose vara ello de 1a orenca ‘local v de.cartelos

5.4.2. SEGMENTACION DEMOGRAFICA

Conzicte en dividir e)l mercado en garupoz 2 partir ae
variables demograficas como edad. sexo. tamaiio de Ia familia.
ciclo de Ja vida familiar. ingreso. ocuvcacidn. escosaridad.

relligldn, raza y nacionalidad.

Lac variables demoprAficas son e! fundamento mas combn vara
distigulp tos grupos de clientes. Una razbn de ello es aue Ja
tagsa de uso. lfos desens v preferencias del publico estan licadors

estrechamente a dichas variabies.

Otra es que (as variabfes demograficas con m&s faciles do
medir que tas de oftro tipo. Atin cuando of acrcado meta ce
describa en términos no demograficos(digamosz.en funcibn del tivo
de¢ personal {dadr,.sieanre se necesitard o nexo con 1ag  caracte-

risticas demoygrdficas.

239



Algunas variablﬂs de-ay sficas nfluven en jai'cegmenta-

clbn de nercadn san

EDAD"Y ETAPA" DEL clycx;'o,ms

Los ‘deceos v cauncidnaes del :oneu-idot cambian con Jos

afos. Hasta los ninos de rexa ne,e— uitieren ae Jos aue tienen X

'meses de edad respecto :a su’ nutenc:al de concumo.

La Alabe Products, un - faoricante de iuvguetes. se percatd de elio
v digefio 12 jusuetes para ser usados paulativaments por (25 nifos
de [0s 3 meses al afio de saad.

Uno de elloc se debe utijizar cuanao el Jactante empieza a
tratar de cager las cosas. Otro cuando lagra asirias v act
suces {vamente los otros |uguetes: Esta estrategia de cegnen:ac{bn
significa que los padres de familia ¥ los aue obsegquian regalos
encontrardn fdcilmante e! juguetes iddbneo con sblo considerar la

edad del aido.

Sin eambarco. tanto la edad camo e1 ciclio de »ioa a  veces

resultan variables engaiosas.
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Por.etempln: La Ford Motor Company recucrrid a |3 eand de )oc

ﬁsuarins Al desarrolliar 2l mecrcIde M2LS . £IC3 .50 Hqct:nz,
automdvil estaba ‘Jicehado oara aue cavtase ef intarés'rﬂgx'lﬁq
1Qvenas. oues &stos auerian un auto deportivo tarato. FG(S Fﬁfﬂ
‘descubri®d. con cororesa aue todos loc zrupos de ga:m cstaban
adauiri#ndolo. Se dib cuenta. entonces. de aue su mercado’metano’
eran (03 uSuarios cronotdeicamente ibvenec 5ino Jlos ibvenes desde

2! punto ae vistd osicotSeico.
SEXO: -

Este tipo de scegmentacion ze aplica mucho en ia  rooa.

articulos vara el catel]o. cosméticoc v rovictac.

En '‘noasiones otras emoresas adverticdn una owvortunidad de
realizar las segaentacibn por Gexos. El mercado de 105 ciga-

rrillos vroporciona un excelonte ciemplo de ello.

La aavor parte de 1ac marcac de cigarrilios ce venden oor
ieual entre waronez v muiercs. HNo abstantoe. tac marsdc  como
Virginia S)lims han cido introducidasc v acombanRadas oor un Fusto v
empacue adecuados. asi como e;tl-ulos otbjicitarios dectinadoc a
reforzar {3 imagen femenina, Ntra industrid aue emD1225 5 admitir
el potencial dn ta segacntacidn por 5Saxos €5 fa industrin

automotriz.
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TNGRESOS :

L Este tipo de ‘cegmentacida es. atrb de oz metogos tradicionn-

lgs o -!as' . categnrias de araducta v servicios - como

autSé.ﬁb}eg.cnsiEticoc‘ v transvorte. MNo cicepre . 1os inépéﬁc:
predicéﬁ con seguridad auienes comopraran daterminado o;oductd.
Cabria sbpéner cue los empleador ¥ (rabainﬂorss. ﬁonn}ﬁﬁ:vaiu,-
,vaqef\ v_aue Joc eiecutivos adauviriran un Cadillzc, A oeré'ar*jrée‘
ello. hav muchos eiecutivos aue compran Yolkowacen (& menudo’ o=
el segundo coche de 1o tamilia) v algunos empleadas v ;LrnSniada-

res orefieren no exactamente un Volsuagen.
OCUPACION:

Es una variante aque influyve en jos bienes Y servicios que se
compran. Ya gue tienen diferentes intereses v comnortamientos. un
eapleado v e) nresidente de !a empresa. por o aue sus necesida-

des seran diferentes.

Las emoresas tratan de jdentificar a 1os eruvos wrofecio-
nales que tienen wun interés ecpecial en suz productos v

serviclos.
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§.a.2 PR .FACTORES SOCIACULTIRALES

El combortami

nto oaltonslmiant renércu:nh ranoi&n ructores

50T 13

Asocidcg(ru ismidar.

- R rupos de refereneia de una- Der'nna son;: auuello: que e)ereen HMNs

lnfluencxam direc |Derdonult <

conuucta. Se denomins Frupoos Je nertenenuxa aflns aﬁa:‘{hflﬁv;nr
directamente en 2{ iadividuo. Son log wrupos 3 cus dartanecs:’ v
con {os cudles interactta. Alaunos ton orimarioc v en eflof S@ O
una interaccidn bastante continua: L fumilix. amicos. veginos v
compaheros de trabaio. ESTOT ArUDOC suelen ser informalesc vr son
ta cauca primordial de ioc deseos ¥ comportamiento ael individuo
como cancumidor. L.a conaucta numana se avbrende primordial~-
mente. el nibo ogue crece ©n una sociedadoarticuifar anrende un
Zrupo basico de valores. aersevciones, preferenc:ias v conductus
mediante un proceso ge cocializacibn en gue interviene Ja famiria
y otros siementos ctaves, 25! a lo jarco de cu existencia. eran
parte de tas necesidagec aél individuvo son producto de sSu

interacidn con ia sociedad en aque se desenvualwe.
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,Learé,

. vﬁrdeﬁ

Agaotapiligad

tienen conocimientn Jde ausz los bebrdores

agesivos =n

ton&eniéhéiav #eicfeaé unsimasen az
ciase dg!oepsnﬁa# udg‘ﬁeben aparecer

En nucﬁas~oé;dnones utitizs un
shamente :unr‘lé wersonsiizad:  EI

sompleis i{mdyen mentai en £l micmc.
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EL ESTILO DE V(DA: ‘Eat!‘as“ ;uo}spé‘ct’n aniéologoco que n'u'.:~
puede ayqdar .:av tenerrr lnar; informacibn del ‘fut\vrcl concumidor, Tars
fa ‘—persnﬁal‘ fdaa an‘tera/;ml‘::uiev.a s0atca; an . intersecibn.  con | el
‘medioi  ne sﬁlo 5u elosé social o su personalidad. S1 scabemoz &

" aue .élase social ﬁartenéce alguien, rnodemos esiar en condiciones
de deducis vﬁrias cocaé Sobre’ cu comportamiento: ‘ veroc no acerta-

vn’o: a vaerlo como indir\oiduo. S1 conocemos of tivo de perconalidad
éode-os infarir algl:mas de swus  caracteristicar osicolbeicas
~yﬂrst}nt:lv‘as.‘ pero muy poco sobre sus actlividades. intactses v
nplnlnneq. Ecto es 1o oue aos define un  pecflt!  adecuado del

patron globat de ta sctividas de una persona v de su  interaccidan

con el oundo.

‘A]’prenarar una estrategia de mercadoticonia para un producto
el nercadblogu‘ debe - investigar las re!acir:mcs de ta marca o©
producto con cierto estilo de vida. Un fabricante de vogurt sabe
antre' otras cosac, que los consumidarec de sexo sasculino son
profesionales de e&xito, ¥y lo gicuiente que debes hacer es
concentrar =mSc claramente 1a marcx on et estilo de vida., Con
estos datos (9s pubticistas @sg3sn on condiciones de crear loc

mensajes destinados ul estilo de vida del jndividuo en cuestion.
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S.4.5 LA DEMANDA.SSPERADA 'SEGHENTADA

de-mercoadotecnia ce debe escoger

-2 an-ae’aparcarge.con el  {in de concentrar

; bé ofrecen mejorec onortunidades desde
SRR . .

>gvnto de-victa deirentabilidad, estverzc mercacoldgice vy de
; ! g1 él mercado meta. La segmenta-

1as ‘ovprtunidades aue en ecteasvecta

”Ekiétenntfeé,eEtrategias para cubris un mercado:

arl vrierca‘dotecnia indiferenciada: 13 firma tiene ia avcibdn de
&récir}dlr de ‘tas difersncias del segmento ¥ trator de penekrae en
erf‘ mercado antero con und oferta o con un producta. Mz qgue
cen:yrarseAen tas dliferancias. 1o hace en el aspe«:tn‘ <combn da las
neces fdades de tos consumidorss. Dizseds wun products v z2labora ua
projrama  de merciantécnia aue cavte e! intertc del mavor nbUmero
posible de compradores. 3Se funda en.la distribucisn v oublicidad
2n  Masas. S propone 33r al productn una imdcen cubesrior on ia

ment2 d2l publice.
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Ia. firma decide

diseda  wna - oferta

Genzrai fotosrs tsata de  favriear
c . fpalidad v perconal idad. Con e!)
vqfrecih}en@a dz variociproductoz’confia en iograr savores ventas

¥.una': posicien naslfii@e enie) interior de cada segmento del

un-incremento en !a reccmyia. DUEE G

‘satictate ‘¢l deceo de los congumidosres v no &

desde o6

sonsideran



nhofroc de operacidn en

oroduceisdn.  distribucion vy

soncentraax entraia
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a4 el OGIA PARA LA ESTIMACION DE
L.\ DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO
INGENIERIA U.N.A.M.

=0 c
PLANO MERCADOLOGICO, INSTRUCTIVO DE USO. A T

& ~CUNSUMO APARENTE
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METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION DE
LA  DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO
INGENIERIA U.N.A. M.

PLANO MERCADOLOGICO. INSTRUCTIVO DE USO. A T

1.- El eje positivo de las “X" es el esfucrzo mercadoligfcn.

2.- El eje negativo de las "Y", son los ados.

3.- El eje negativo de las "X", e¢s el {ndice general.

4.- El cje positivo de las "Y", es la demanda potencial cn fun~

" cién del tiempa.
Para graficar la demanda esperada con su - hortzonte de planeacidn
optimista y pesimists (suponiendo un modelo lincal simple), tenemos:

1,~ Determinar con los puntos obtenidos, una ecuacidn para la cur

va con ¢l modelo de regresldn lineal en cada cuadrante,

2,- Dar el error estandar
Se? o Sey ® Syy = e’y
n{n~2)*Sxx
3.- Determinazidn de las baundus de confianza para estimacidny pro

nisticos,

2
Donde: B —2{Jez)” L

Sxx
a * :q/z;b Se Sxx '+ (ni[z
n Sxx

donde; f = 1+B

Intervalos de ~LD vy
ar + 1R/ Re
estimacidng Para Xo =» 7@ b Xo t tw/ ¢ /R

Interval d
pro:gsti:: ¢ Para Xo = T +% Xo t tw/2 Se /T
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,‘.lETODDLOGiA PARA LA ESTIMACION DE
LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO
"INGENIERIA U.N.A.M.

KEJENPLC DE APLICACION

tin vez que se desarrollo una eficiente investigacién -
como noporte técnico cn los capftulos anteriores. En esta se
crldn aplicaremos los conceptos udqulridns,n.si como la meto-
dotonla empleadi: : )

Tenlcndn como prnmhms rlue esta metcdo!ug[u puodu Bser -

empleada pnrn cunlqulnr Hpu do blen da cnnnumo. el oh)etlvo

es _dar _una uccuuncia du paaos pnru 1a obren

6n dc un-estu--

dio’de denmndu Lo antorior daré como resultndo dna: seric de

lndicudnrus su“clentes para una npﬂ.mn tomn dc deslcionuu.

Al selucclnnnr el presente sumlnnrio da tésis.‘go opto -
por un trubnjn que ruvlera una-aplicacién real,.y acorde al-
entorng quu vivlma..;mutlvo pcr el cualffse"ﬂ!elecctano——como -
producte la estimacién de la demanda d6 acumuladores.Debemos
hucer notar que adicionalmente a los canceptos expucstos es-
metodologla brinda 1n opcién’ de generar nievas fuentes do -
trabajo, tomando como marco referencial los ‘r‘ul’ur_oa tratados

internacionales.




METODOLOGIA  PARA LA ESTIMACION DE
LA DEMANDA =~ DE BIENES DE CONSUMO
U.NLALM.

INGENIERI A

ENCUESTA PARA ANALIZAR EL CONSUMO DE ACUMULA
DORES PARA AUTOS DE 4 CILINDROS PARA EL D.F.

1.- (CUAL ES LA MARCA QUE UTILIZA?........( )

A.~ LTH

B.~ AMERICAN
C.~ FULL POWER
D.~ ROBINSON
E.~ OTROS (ESPECKFIQUB).

2.~ (PORQUE UTILIZA ESA WARCAZ+aressuvesons( )

A.- CALIDAD
B.- EMERGENCIA
C.- CARACTERISTICAS FISICAS

D.- NO SE

3.= (CUANTO ESTAS DISPUESTO A PAGAR POR UNA BATERIAZ.......( )

{MILES DE PESOS)

A.- 60 - 75
B.- B0 - 90
C.- 90 - 100

D.- NO SE

o
e
Y




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

ENCUESTA PARA ANALIZAR EL CONSUMO DE ACUMULA ’ RMA M
NORES PARA AUTOS DE 4 CILINDROS PARA EL D.F. —= W.a

A=

B.-

A.- JDONDE ADQUIERES LA BATERIAZ.esncoasesa( )

REFACCIONARIA
TALLER

AGENCIA

TIENDAS DE AUTOSERVICIO
GASOLINERA

NO SE

5.~ (PORQUE NED1O SE ENTERO DE ESTE PRODUCTO?..( }

RECOMENDACION

PERIODISTICO

AKUNCIOS
TELRVISION
RADIO

NINGUNO DE LOS ANTERIORES
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MTTODOLOGT A
LA DLEMARDA

FSrising
CONSUNMO

PARA LA
DT BIENES 3

[NGENTERTA UM ALM,

WUA 2 D 3,

ENCUESTA PARA ANALIZAR Fi. CONSUMO 1NE ACUMULADORES

PARA AUTOS DE 6 CILINDROS PAIA FL D.F.

A~ 1 ARD
B.- 1 Afi0 Y MEDTO

c.- 2 ANos

6.~ CON QUE FRECUENCIA CAMBIA USTED DE BATERTA?..()
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METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION DE
LA DEMANDA ©DE BIENES DE CONSUMO
INGENIERIA  U.N.AM,
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METODOLOGIA  PARA LA ESTIMACION DI
LA DEMAMDA DE DT CONSUMO
IMGENTERIA  U.N.ALM.
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METODOLOGIA PARA - LA ESTIMACION DE
LA DEMANDA DE BIENES DFE CONSUMO
INGENIERIA U.N.A.M.
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METODOLUGIA  PARA
LA DEMANDA DE

LA ESTIMACION DE

BIENES

DE CONSUMO

INGENIERIA U.N.A.M.

CONSUMO APARENTE GENERAL (D.F.). WL b2
ARo. Apaienre | P 1B ros | GhineS | Geweaa
- (millcnes $) (lllunn; $) ($/aBo) ---

80 1'601,865 1.128 7.7 59,495 2,46
a1 1+706,435 1.343 7.8 58,511 2.90
82 11707, 384 1,335 8 53,620 3.11
83 1'542,868 1.205 .1 33,580 4.65
84 1'564,909 1.316 8.3 37,121 4.27
8s 1'614,986 1.347 8.4 36,497 4.39
86 10359,620 1.311 8.5 25,751 5.98
87 1388, 260 1.314 8.6 20,638 7.40
88 1°374,130 1,133 8.7 21.321 714
89 1+332,650 1,359 6.8 21,320 7.24
90 1'291,169 1.366 8.9 20,068 7.65
91 1°249,689 1.372 5 20,007 7,59
92 1+208,209 1.38 9.1 16,620 9.12
93 1r166,228 1,383 9.2 15,188 9,90
9% 1125, 248 1.385 9.2 13,855 10.74
95 1'083,768 1,387 9.4 12,608 11.70
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METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION DE
LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO
INGENIERIA U.N.A.M.

CONSUMO. APARENTE GENERAL . WA 2 62
=
CONSUNO SALARIO TNDICE,
Ako apaRenTe | F I B PosB

HINLMO GENEKkAL

R (mtllones §)| (nillonea §) ($/ado) -

96 1'062,287 1.389 9.5 11,436 12,79

97 1'000, 807 1,391 9.6 10,332 14.02

Para obtensr la anterior matriz tenemos:

Conoumo apareante = Produccién n‘acionu‘l + Importaciones ~ Expor-
taclones,

Indice general = (PIB/POB)./ Salario minimo.:
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METODOLOGIA PARA LA  ESTIMACION DE
LA DEMANDA DE BIENES DE CONSUMO
INGENIERIA U.N.A.M.

HUA ___0E __
SEGNENTACION DE MERCADO
VARIABLE RESTRICCION HORCENTAJE
DEL DEL DE
SEGMENTO SEGKENTO INTERES
Automovilistas

FISICA (EDAD) entre 18 y 40 aMon

MERCADO POTENCIAL 150,000

GEOGRAFICA ( D.F ) 8'831,100 42007
PROBABILIDAD DE 0.0286 2.86
ACEPTACION

FRECUENCIA DE 1/1.5 batertas/afio

consumo

DEMANUA POTENCIAL D.P = (150,000}{G.0786) (1/1.H)= 2860 bat/afio
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coNCLUSION

DEF I NTCION
So renalizé un estudio con objeto de determinar la demanda
presente y praoyecclén futurd para el producto : acumuladores automo-

trices marca Rohlnaon.

0BJETIVO::..

MEBTAS GB’NB'R'AL

1) Lo Frecuencls dei
2)° “de
3)
4}

Establecer

Conocer la probabil{dad . de acaptacion

Determinar. el mercado- potencial segmentado

Obtcner 1A dem “poveneial T Ul L

MBRCADO ' POTENCIAL

Automovilistas que posean un vehiculo de 4 cilindros dentrc

de un {ntervalo de edades de 18 a 40 afios,

2.5 a 6.5 palarios minimes que corrcsponden a

#'831,100 que viven en ¢l D.F. »l cual

biaclan tatal del U.F,

roprosenta el 1

con un nivel econémico de
150,000 persocnas de las

.7 % de la po--




METODOLOGIN  PARA LA ESTINAMVIION DE
L\ DEMANMDA DE BIENES DE CunstMe
INGENTERTA UL 5 M.

WA O

DETERMINACION DE LAS 4 P'S:

Producto: Acumuladores marca Robinson
Precio @ § 98,095,.-
Promocifn : Hevistas, radio, periSdico, T.V.

Plaza: Tiendas de autoserviclios, talleresm automotrices.

EHWCUESTAS DE ACEPTACION :

Tamaflo de la muestra : 118 . pcersonas
Encuestas levantadas: 48 . .
Probabilidad de aceptacidn: . 0.0286
" Poblacion segmentada: 150,000 personas
Frecucnclia de consumo: 1/1.5 acumuladpres / afio
Demanda potencial: 2860 scumuladores / ado

CONCLUSION CENERAL

En base o log resultados. obtentios el astudio, se 1lega 3 1a oonchsion
de qut ol prodcto m es rentable para su lazamiento al serrids, debido a qe 61 vo-
1uEn de producciée serfa de 12 baterfas por dfa, 1o cual stgnifica wn promedio amal
de 2850 Aamdadores Autamstrices cono 1o Ydica mestro estudio reatizado,




METODOLLOGIA = PARA LA ESTIMACION - DE
LA DEMANDA . DE BIENES DE CONSUMO
INGENIERIA U.N.A.M.

FORMATO 2.1, Rl PRODUCTO. WA __ IS
A) Deseripeion del praducto.

Po= fombre del producro: Bateria

: Usa prissipals Automovil cuyatro cilindrop. -

t.- Tiene otros usos: ST b3 %O

especifiyue: _Arranguet v Encendido, Cargn de Aaterimo.
5.- Linea te productos en que se encuentra:__Electrico

o= Exinte alpo similars S X HO
expecifiques _otran

B) Bmpaque y ecspecilficaciones,
U= K. primasio: Si__ Ho_X capecifiques -
7.- k. cundarios 8§ No_X_ - eapecifique:
8.~ Ocro: S1:X - Ne_-“- espeeifique:_Botellns de Acido
9.~ Cuenta con parantia:
Si_x_ No___ especifique:gontra defects de CAbricn,fimesen
fib, = Reequiore apoyo tecunico’para su creacion, itnstalacion, protecetdn.
ot Siox  No__ especifique:
1.~ Reyuicre permisoss
Sq No__ X peciliques
1) Ancxos:
12.- Disefo: L. 17.- Lista de especificaciones . X .
13.- Lista de materiales ~..%, 18.- Tnstruclivo de uso . 4
T4.~ Lista de componentes ..X. 19.~ Marca .X
do pruceso X 20,= Logotipo . X
i e 3 21 .~ (Especificaciones) LOX.
“€5
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METODOLOGIA
LA DEMARDA

PARA® LA ESTIMACION DE
DE 'BIENES DE CONSUMG
INGENIERIA U.N.A.M.

FORMATO 2.3. INFRAESTRUCTURA REQUERIDA. A ___ D8
Lista de infraesatructura requerida.
A) Infraestructura requerida: B) Clave:
Cepillo Para Acomodar Plucas xA-01
Inyectors de Aclda” ni-01
Inyectora.de Pagta —Di-op
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METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION Dt
LA DEMANDA DE BIENES DiE CONSUMO
INGENIERIA - U.N.A.M.

FORMATO 2.4. LISTA DE COMPONENTES. A __ B

Lista dec componentes.

Clave Clave Clave Clave
Material Inf.Req. Hoterial 1af.Req.
80.3 MA-0}

9 D1-01
ﬁfg_'s D1-02

L - )

A s



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

FARTES DEL ACIRULADOR HJA 13

POSTES TBRMINALES

TAPONES

TAPA

PLACA.
POSITIVA

/%onsz;

PLACA
NEGATIVA DESCAN.

7
4]
Q




METODOLOGIA PARA LA ESTIMACION DE
LA 'DEMANDA DE BIENES DIE CONSUMD
INGENTERIA  U.N.ALM.

GRUPO DE PLACAS I -

PLACAS

e
PLACAS EGATIVAS

POSITIVAS

ELEXENTO
ENSAKBLADO
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