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Este documento constituye la conclusión del seminario 

nÚlllero 105 denominado: HetodologflJ plJrlJ llJ Gt1nt1rlJción de 

E11tudios de HerclJdo, desarrollado en el período comprendido del 

mes de abril al mes de noviembre de 1990. 

Este trabajo consolida loe conocimientos adquiridos a lo 

largo de la carrera de Ingeniería Mecánica Electricista, y esta 

dirigido a conocer la demanda de productos de consumo directo 

y masivo. 

Se integra por seis capítulos, los cuales siguen un mismo 

orden de elaboración e integración. . 
El capítulo uno presenta la justificación del trabajó, la 

filosofía de integración de cada uno de loe temas y la 

descripción de la secuencia especifica de desarrollo para la 

metodología propuesta. 

El capitulo dos constituye el resumen de los 

conocimientos mercado lógicos dirigidos a conocer ·la 

conformación de un producto en sus cuatro aspectos: precio, 

plaza, prorr.oción y el producto mismo. Adicionalmente, se 

integran y describen los elementos que conforman el motor o 

generador de consumo de los productos: el objeto o eatifactor 

que espera el consumidor. los objetivos que desea cubrir, la 

organización o forma de compra y las operaciones o secuencia 



que ee sigue para concluir una adquisición. 

El capitulo tres refleja el procedimiento para la 

definición y cuantificación de la demanda. Se analiza la 

integración de loe elementos basicoa del estudio de mercado y 

se dan loa lineamientos generales para el desarrollo de 

encuestas y muestras. Presenta un resumen de loa métodos para 

cualificar loa mercados e integrar sectores o segmentos de 

consumidores con caracteristicas equivalentes o similares: asi 

como loa lineamientos generales para la elaboración y 

desarrollo de encuestas e interpretación eatadiatica de loa 

resultados para generar diagnósticos, determinar la 

probabilidad de aceptación de un producto y su consumo 

esperado. 

El capitulo cuatro refleja la determinación de la oferta, 

analizando aspectos basicos tales como: producto interno bruto, 

relación insumo-producto nacional y elementos baaicos para 

cuantificar la oferta requerida para satisfacer la demanda del 

consumidor. Se muestran los mecanismos eatadieticos y de 

investigación, que permiten determinar la competencia genéric~ 

y especifica del producto, los principales proveedores de 

insumos y las caracterieticas de los intermediarios y 

distribuidores. 

El capitulo cinco ee un capitulo integrador que permite 

sumar loe resultados obtenidos en los temas anteriores y dar 

información general necesaria para evaluar el caso analizado. 

Se presenta un plano mercadológico que se desarrolla para la 

oferta total y el producto estudiado. Refleja el procedimiento 
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para calcular el rendimiento, la productividad y eficiencia 

mercadológica del bien o servicio analizado. 

Finalmente. el capitulo seis presenta un estudio prdctico 

del desarrollo de la metodología. Este estudio práctico se 

realiza en paralelo a otros ejemplos diferentes, lo cual 

permite concluir que la metodología deearrol lada tiene un 

caráter general. 

Este estudio contiene loe conocimientos adquiridos en las 

siguientes materias: Evaluación de Proyectos, Gestión de 

Empresas, Sistemas de Comercialización, Estadistica Aplicada. 

Comportamiento Humano en las Organizaciones, Técnicas de 

Evaluación Económica e Ingeniería Industrial, materias que de 

alguna forma contienen conocimientos necesarios para el 

desarrollo de esta metodología. 
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a.PnuLO ¡, l~lOM 

1.1 LA NATURALEZA DEL ES'IVDIO DE MERCADO 

Producto de la necesidad de cambio de propietario de los 

bienes surgió la definición de intercambio. esta definición en 

términos mercadológicos se dio como el volumen compensado de 

bienes recibidos a cambio de otros de similar valor en 

determinadas condiciones de mercado. 

El estudio de mercado es un conjunto de anal isis que 

permite precisar el estado de la oferta y la demanda de un 

producto determinado en un periodo de tiempo dado. 

Anteriormente, el concepto de estudio de mercado no era 

conocido como tal, simplemente se desarrollaban estudios 

aleatorios y rudimientarios para conocer la posible demanda de 

un producto. 

El estudio de mercado surgió en 1840, como una propuesta 

del Gral. William T. Wolgman destinada a conocer las 

posibilidades de venta de armamento inglés a los estados 

europeos, húngaros, alemanes y espanoles. Este requerimiento 

prcp¡ció la necesidad de conocer las capacidades de compra. las 

condiciones y formas de pago de estos paises. 

Wolgman plo.nteó lo necesidad de conocer tres aspectos 

fundamentales que actualmente son básicos en el desarrollo de 
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un estudio de mercado: la capacidad de producción de una 

planta, las posibi 1 idades de compra de los mercados a los 

cuales está dirigido el producto y la sensación ulterior del 

consumidor a la compra. 

Las técnicas para el estudio de los mercados se 

mantuvieron prácticamente sin cambio durante los siguientes 

setenta anos; sin embargo, a partir de 1910 se gestó el 

desarrollo mercadológico en los Estados Unidos. sobrepasando la 

teoria planteada por los estados europeos en las décadas 

anteriores. 

Este desarrollo mercadológico se destaca por incorporar el 

análisis del comportamiento de la demanda y aspectos 

macroeconómicos globales que afectan la tendencia de compra de 

un producto. 

En 1940 a este tipo de estudios se le sumaron herramientas 

de cálculo más sofisticadas; al desarrollarse t6cnicas de 

Investigación de Operaciones. éstas le permitieron simplificar 

la estimación de la demanda y la determinación de la oferta. 

Se introdujeron al estudio de mercado el rendimiento y la 

productividad mercadológicos de un producto, permitiendo 

evaluar y comparar dos productos de diferente naturaleza. 

Con el desarrollo tecnológico se instrumentaron nuevos 

métodos que culminaron en procesos computacionales 

sofisticados. 

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

Massachusetts integró los "Planos mercadolóqicos" que 

constituyen la conjunción de la oferta y la demanda. vista a la 
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-. luz de un esfuerzo mercadológico en el tiempo. Este concepto 

permite relacionar las cuatro variables más importantes en los 

estudios de mercado: la oferta, la demanda, los recursos 

disponibles y los indices poblacionalee y económicos. 

1.2 SISTEMAS DE INVESTIGACION DE MERCADO 

El avance tecnológico mundial y las expectativas de 

crecimiento internacional, han obligado a loe empresarios de 

todos 1 os estados a dirigir sus esfuerzos para conocer la 

situación de consumo de los productos eubdemandadoe. 

En el caso de productos eobredemandadoe no tiene ningún 

objeto desarrollar un estudio de mercado. dado que es una 

erogación innecesaria debido a que la demanda supera de manera 

importante a la oferta. por lo que la oferta siempre estará 

impactada por niveles superiores de demanda. Ejemplo de este 

tipo de productos son: el petróleo, el sistema de alimentación 

básica y loe productos de consumo directo, cuya expectativa de 

crecimiento está relacionada con las expectativas de 

credmiento de 111 población. y por lo tanto su oferta se 

encuentra en pennanente indice de crecimiento. 

Por lo que se refiere a los productos sobreofertados. 

donde existe mayor producción que la demanda requerid11 o en el 

caso del desarrollo de nuevos productos. siempre será vital 

desarrollar estudios de mercado. los cuales permitirán conocer 



la capacidad que se ha de instalar y la proporción de mercado 

que se deberá cubrir. Para este fin. se han desarrollado 

infinidad de métodos que varían dependiendo de su autor. la 

nacionalidad del mismo y los recursos tecnológicos 

desarrollados. 

Este documento es un reflejo de la técnica más avanzada en 

el desarrollo de estudios de mercado, basados en los resultados 

del Dr. Kurssing. a fin de simplificar el análisis de mercado. 

Actualmente los estudios de mercado son desarrollados con 

diferentes métodos. dependiendo de la capacidad y conocimientos 

de la persona que los ejecuta. En este documento se uniforma 

el criterio de desarrollo con el objeto de mantener una 

secuencia lógica para la aplicación de este tipo de estudios. 

1.3 SECUENCIA Y DESARROLLO DE LA METODOLOGIA 

Cada uno de los capitules que se desarrollan a lo largo de 

este trabajo tienen una misma estructura. En primer lugar 

aparece el diagrama de flujo de cada temo, indicando la 

secuencia lógica del desarrollo de la metodología. 

Posteriormente se encuentra el desarrollo teórico de cada 

tema donde se resumen los conceptos básicos requeridos para lo. 

explotación de lo metodología propuesta. 

Fino. !mente apo.1-ecen las formas requeridas por a cumplir 

esta secuencia lógica con las instrucciones de llena.do al 
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reverso de cada forma. La información contenida en dichas 

tormos permite conocer los principoles conclusiones del estudio 

de mercado. asi como las estadisticas más importantes asociadas 

o 1 coso. Los formas son genero 1 izabl es, pudi endose empl~ar 

para cualquier tipo de producto o servicio que se ofrezca. 

Uno vez cubiertos y llenos Jos 32 formos que integron Jo 

metodologio propuesto se ho conformado el estudio de mercodo. 

Al final se presenta un coso pr6ctico del desarrollo de la 

metodologia. el cual se elaboró en paralelo con otros dos 

ejemplos porticulares. lo que permite concluir el carácter 

generolizodo de lo metodo!ogia. 

1.4 PROCESO DE PLANEACION EMPRESARIAL 

El proceso de planeación es un conjunto de octividodes que 

permiten configurar el futuro de una empresa. de una persona o 

de una sociedad. 

Este proceso es una función permanente de todos los 

administradores de recursos que de manera esencial, se integran 

por medio de cuatro acciones: 

l. Definir los objetivos que se persiguen. 

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

3. Estoblecer políticas. estrategias y metas especificas. 

4. Oisenor un método de control o fin de evoluar 

permanentemente los resultados obtenidos en la 

operación. 
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Los obje!.ivos son el esta.do esperado de un ente en una 

expectativa de tiempo 1 imitado. Este estado se determino al 

aglutinar los deseos, las esperanzas y las necesidades de un 

individuo, de una sociedad o de una empresa. 

Estos conceptos deben ser congruentes con lo realidad. as! 

como con los mecanismos de medición imperantes, además deben 

contar con elementos que permitan evaluarlos. 

La situación de una empresa en un tiempo determinado se 

conoce a través de: 

l. Recursos financieros (valores activos. capital 

invertido, créditos, egresos e ingresos generados). 

2. Recursos humanos (personal administrativo. personal 

operat1vo y de dirección). 

3. Recursos técnicos (infraestructura f!sica e 

intelectual!. 

4. Recursos materiales C1nsumos) 

5. Recurso tiempo, que en algunas actividades no precisa 

aplicarse. No obstante paro proyectos de beneficio 

social, este factor esta limitado. 

Estos aspectos estan plenamente relacionados con los 

indices nocionales que reflejan y justifican lo existencia de 

empresas. Estos indices informan sobre el comportamiento de la 

población y de la economía .. acional que corresponde al marco de 

operación de la empresa que se anali=a. 

Las politices corresponden a la filoscfia de trabajo que 

pre'-''!~ deEarrollo..r la empresa. Estas políticas permiten 

establecer las normas y procedimientos de operación. as.! como 
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coadyuvar a la administración de la empresa. 

Una vez definido el rumbo de la empresa a través de los 

objetivos y 1 ineamientos de operación, se desarrollan los 

programas de actividades estrdtégicas siendo éstos la filosofia 

de materialización de los objetivos. 

Las metas son la valorización de estas estrategias en 

ténninos de valores especif icos por alcanzar. 

Una vez desarrollados los objetivos y determinadas las 

metas se establece su proceso de evaluación mediante un estudio 

que incluye aspectos de mercado. financieros y técnicos. 

Este documento constituye, por lo tanto, un mecanismo de 

ev~luación de los aspectos mercadológicos incluidos en el 

análisis descriptivo de la empresa. Con la información 

obtenida, es posible ratificar las hipótesis bajo las cuales se 

establecieron las metas y objetivos de la empresa. 
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2.1 DEFINICION DE NECESIDAD 

El éxito de un producto en el mercado depende del grado de 

satisfacción que proporciona a cierta necesidad del ser humano; 

cuando ésta no se satisface, se experimenta un estado de 

carencia. la cual genera sentimientos de frustación en el ser 

humano. En tanto m6s importante sea la necesidad aumenta la 

intensidad de dichos sentimientos, creando mayor angustia al 

buscar satisfacerla. 

A lo largo de su vida, un individuo experimenta infinidad 

de necesidades entre las cuales se encuentran las de vestido, 

alimento, afecto. seguridad y autorealización entre ot1'•s. 

Las necesidades surgen de un proceso de imitación del ser 

humano inmerso en el medio ambiente en que se encuentra. Así, 

un antropófago del centro de Australia tiene necesidades 

esencialmente diferentes a las de un estudiante de ingenieria 

en Kéxico, lo que demuestra que las necesidades son creadas por 

la sociedad a la que pertenece. 

Toda sociedad se integra por aspectos económicos, 

sociales, religiosos. pol1ticos y de integración familiar. 

Cuando un individuo experimenta una necesidad tiene dos 

opciones para extinguirla: buscar un elemento o conjunto de 
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elementos físicos o intangibles que cubran su requerimiento. o 

sustituir dicha necesidad por una nueva necesidad. 

Todo comportamiento humano esta motivado por necesidades 

no satisfechas. Las necesidades b6sicas o prioritarias tienden 

a sus ti tu ir a las restantes: a medida que las primeras se 

satisfacen. el ser humano crea necesidades superiores que 

pueden llegar a carecer de importancia si las necesidades 

b6sicas no se han satisfecho. 

El sociólogo Abraham Maslow afirma que el sistema de 

necesidades humanas funciona como una jerarqu1a o escala 

ascendente de prioridades. las cuales dividió en cinco niveles: 

l. Necesidades Fisiológicas <hambre. sed) 

2. Necesidades de Seguridad (protección) 

3. Necesidades Sociales 

4. Necesidades de Estimación (status) 

5. Necesidades de Autorealización 

Gr6ficamente se integran estas necesidades en forma 

triangular por lo que se bautizó a este concepto como "Pir6mide 

de Maslow": 

NECESIDADES DE AUTOREALIZACION 

NECESIDADES DE ESTIMACION 

NECESIDADES SOCIALES 

NECESIDADES DE SEGURIDAD 

NECESIDADES FISIOLOGICAS 

Fig. 2 .1 Pirámide de Mo.slow 
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Maslow integró la base de esta pirámide con las 

necesidades biológicas o físicas, representadas por el hambre. 

la sed. y el frío, entre otras. las cuales son satisfechas con 

el alimento. la bebida y el abrigo. 

Las necesidades de seguridad y protección las situó Maslow 

en el segundo nivel dado que el individuo requiere asegurar la 

conservación de su vida. salud y bienes. 

En el tercer nivel estan las necesidades sociales que 

aparecen una vez cubiertas las necesidades ftsicas y de 

seguridad. éstas se manifiestan cuando la atención del 

individuo se enfoca hacia la participación en un grupo social 

y el reconocimiento de pertenencia e importancia dentro del 

mismo. 

Las necesidades de estima corresponden al cuarto nivel y 

se re 1 acionan con la reputación. e 1 reconocimiento de los 

propios merecimientos y el deseo del individuo por destacar 

como persona única y especial. 

Por último. en la cúspide del trid.ngulo, se ubican las 

necesidades de autorealización. tambien llamadas del "yo", 

dedicadas a la expresión de todos los talentos que el ser 

humano sea capaz de ejercer; las cuales suelen tomar la forma 

de autodeearrollo hacia la realización del potencial pleno. 

En 1910 el doctor en psicología William Watson planteó que 

Id "Piró.mide de Necesidades de Maslow" se mantiene en todos los 

estratos sociales. sin embargo. puede desfasarse dependiendo 

del estado y del medio ambiente en el que se ve involucrado el 

individuo. Lo anterior se resume en la 11 Teor1a de las 
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Pirámides Móviles de Necesidades", lo. cuo.l planteo. que lo.s 

necesidades se do.n de manero. relativo. dependiendo de lo. 

situación económico., socio.! y culturo.! de co.do. individuo. 

Un ejemplo que permite ilustrar el concepto anterior es lo. 

necesidad de uso.r calzo.do de uno. mo.rco. determino.do.. Po.ro. el 

nivel socioeconómico bajo cuyo ingreso familiar ea menor al 

salario mínimo esta necesidad simplemente no existe. en tanto 

que para el nivel socioeconómico medio (entre uno y quince 

so.lo.rios minimos de ingreso fo.milio.rl el uso de éste tipo de 

calzado corresponde a un nivel de autorealización, mientras que 

po.ro. el nivel socioeconómico o.lto corresponde o. lo. imagen de un 

nivel de vido. determino.do. Esto implico. que de o.cuerdo o. lo.s 

co.ro.cteristico.s especificas del mercado, las pirámides de los 

consumidores se transforman o cambian de posición dependiendo 

de los sectores del mercado o.no.lizo.dos: 

CL1.SE B1.J1. CL1.SE MEDI1. CL1.SE 1.L"i"A 

1.utoreal 

1.utoreo.l Sociales 

1.utoreal Sociales Fisicas 

Sociales Fisicas 

Fisicas 

Fig 2. 2 Tro.nsfonnación de Pirámides de Moslow por sector socioeconémico 

Esta teoria permite concluir que existen bloques de 

población con necesidades similares. 1. cada uno de estos 
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bloques se les denomina segmento(s) de mercado: corresponden a 

conjuntos de personas perfectamente diferenciados por el medio 

ambiente. Los elementos t1picos que se consideran al segmentar 

un mercado son: 

Económicos 

Sociales 

Culturales 

Ingreso familiar. Producto Nacional. 

Inflación. Tasas de interés bancarias. 

Grupo de referencia. Tipo de familia. Clase 

social. 

Costumbres. Nivel educaclonal particular. 

Medio ambiente. 

Religiosos Costumbres asociadas a la religión. Folklore. 

Pol:!ticos Llneamientos del Plan Nacional de Desarrollo. 

Conflictos internacionales. 

Integración familiar : Edad, Ocupación, Estilo de vida, 

Aspectos psicológicos particulares. 

La influencia de dichos factores en la segmentación de 

necesidades del individuo puede describirse de la siguiente 

manera: 

CULTURALES 

RELIGIOSOS 

POLITICOS 

ECONOMICOS 

SOCIALES 

,__~~~--<PERSON~LES 

PSICOLOG!COS 

Fig. 2.3 Factores que lnfluyen en la segmentación de necesidades 
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Los economistas afirman que los bienes y servicios 

proporcionan un conjunto de beneficios. Al pagar por un 

producto determinado se espera adquirir una l!erie de 

satisfactores no necesariamente relacionados con el objetivo 

por el cual se elaboró el producto. As!. al adquirir un 

automovil de lujo la satisfacción que se espera, consiste en 

ocasiones en obtener un art1culo que proporcione un 11 status 11 

elevado. independientemente de su función como medio de 

transporte. Otro elemento de satisfacción consiste en adquirir 

un producto beneficiandose con el tiempo y ubicación de compra 

Cen un momento deteminado y en un lugar accesible). 

2.2 PROCESO DE INTERCAMBIO 

El intercambio es el proceso por medio del cual un 

individuo consigue un objeto o servicio sin producirlo. 

Un proceso de intercambio es el mecanismo mediante el cual 

se satisfacen las necesidades dentro de una sociedad de 

consumo. 

Esto sugiere que el individuo no necesita producir todos 

los bienes y servicios que consume: si as! lo hiciera, se 

elaborarían a un costo muy elevado por lo que es preferible 

especializarse en producir un conjunto de bienes o servicios 

para intercambiarlos por los que produzcan otros individuos. 

Un intercambio se lleva a cabo bajo las siguientes 
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condiciones: 

1. El intercambio se realiza entre dos partes como minimo 

aunque no tiene limite m~ximo. 

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

3. 1>.mbas partes son capaces de intercambiar el bien o 

servicio que poseen. 

4. Cada parte puede aceptar o rechazar la oferta de la 

otra parte. 

5. Ambas partes piensan que es conveniente o correcto 

realizar el intercambio. 

El intercambio se puede realizar entre productos, 

servicios o entre productos y servicios. Asi, al presentarse 

un individuo a laborar en una empresa, realiza un intercambio 

de su mano de obra por dinero: de la misma forma al utilizar 

dicho dinero para adquirir un bien se realiza un intercambio 

entre ambos productoe. 

Como condición para realizar un intercambio se mencionó 

que las partes que participan en él deben estar de acuerdo en 

llevarlo a cabo: para lo cual, cada parte debe buscar un 

equilibrio entre lo que se va a entregar y lo que se ve a 

recibir. 

En el sistema de mercado el proceso de intercambio ee 

inicia cuando el consumidor descubre una necesidad. es decir, 

percibe una diferencia entre su estado real y el estado de 

satisfacción. 

La necesidad puede desencadenarse por estimules internos. 

Cuando ésta necesidad (hambre. sed. sexo) alcanza un nivel de 
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• 
"umbral" se convierte en "impulsor". La experiencia de un 

individuo ha eneellado a loe otros a afrontar el impulso. 

motivendoloe a obtener la clase de objetos que satisfacen el 

impulso. 

Le necesidad puede provenir también de eet1mulos externos. 

Estos eet1muloe tienen la virtud de hacer que un individuo 

descubre dentro de si una necesidad. Ejemplo: la imágen de un 

pan recién horneado que despierta el apetito, un comercial de 

televisión que despierta el deseo de viajar a Acapulco. 

En la etapa de evaluación, el consumidor clasifica los 

objetos en un conjunto de opciones, integrando así la intención 

de compra. Varios factores intervienen entre la intención de 

compra y decisión. 

De un conjunto de opciones. el consumidor forme sus 

expectativas pera cede opción. partiendo de mensajes que recibe 

de vendedores, amistades y otras fuentes de información. Es a 

partir de estas expectativas que se define el bien o servicio 

que se ha de adquirir. 

La satisfacción que pueda dar un producto a determinada 

necesidad depende de lo que el consumidor esperaba del mismo. 

esto puede variar para un mismo producto dependiendo de cada 

consumidor. por lo que cada consumidor puede tener una 

diferente respuesta al producto y volver a adquirirlo o no. 

Para cubrir sus necesidades a través de la adquisición de 

bienes o servicios. los consumidores siguoen un proceso de 

evaluación en forma conciente o inconciente. Este proceso de 

evaluación está dado por el concepto denominado "las 4 O's", y 
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se refiere a identificar: los productos (l. Objetos de compra). 

motivos de compra C 2. Objetivos). la forma de adquisición e 

influencia (3. Operaciones) y la forma en que se realiza el 

proceso de intercambio (4. Organización). 

1. OBJETOS 

Los objetos de compra corresponden al elemento o actividad 

que espera el consumidor para cubrir plenamente su necesidad. 

este concepto se define como producto. 

Los productos se pueden claaif icar en base a varios 

criterios como pueden ser su duración o los hábitos de compra 

del consumidor. 

Así. por su duración los objetos de compra se clasifican 

en duraderos ( aque 11 os que sobreviven a muchos usos) . no 

duraderos (aquellos que ee consumen en uno o unce cuantos usos) 

y servicios (beneficios o satisfo.cciones intangibles que se 

ofrecen en venta) . En base a los hábitos de compra de 1 

consumidor los productos se pueden subdividir en artículos de 

conveniencia.. que el cliente compra con frecuencia tras un 

mínimo esfuerzo de comparación. artículos de el~cción. en los 

cua 1 es e 1 e 1 iente compara durante el proceso de se 1 acción: 

marcas, colores. sabores. etc. y las especialidades que tienen 

características únicas y son empleadas par~ cubrir neceaidades 

o requerimientos específicos. 

Derivada de las clasificaciones anteriores. se puede 

ctnformar una matriz de los tipos de productos: 
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TIPO DE CLASIFICACION POR SU DURACION 

Duradero No duradero Servicios 

POR LOS Conveniencia radio dulce cuidador 
de autos 

HABITOS Elección p l urna loterja peluquero 

DE COMPRA Especialidad si eterna pastel atenci6n 
de computo médica 

Fig. 2.3 Matriz de Productos 

2. OBJETIVOS 

Los objetivos de compra son los satisfactores de los 

consumidores vistos a la luz del porqué y el para qué se 

"adquiere un producto determinado. 

Para conocer el objetivo de compra se emplea la Pirámide 

de Maslow. la cual establece que los consumidores cubren sus 

necesidades de manera paulatina y ascendente (no se puede 

pensar en la autorealización si no se han cubierto las 

necesidades fisiológicas y sociales). Esto implica que de 

acuerdo a las co.racterjst.icas específicas del mercado. lo.s 

pirámides de los consumidores se transforman o cambian de 

posición dependiendo de Jos sectores del mercado que se 

analizan. Un ejemplo que ilustra el ooncepto anterior seria la 
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asistencia a un restaurante: para la clase baja corresponder1a 

a un efecto de autorealización, en tanto que para la clase 

medía representarla un evento social. mientras que para la 

clase alta serla un simple consumo de alimentos sin 

importo.ncio.. 

As!, para clasificar los objetivos de compra es necesario 

el segmentar el mercado ya que ésta permite analizar conjuntos 

uniformes de consumidores lo cual nos permite comparar un 

comportamiento equivalente. 

3. OPERACIONES 

Las operaciones de compra constituyen los mecanismos para 

acercar el producto al consumidor. estos mecanismos cuentan con 

cinco etapas: 

l. Despertar de la necesidad. 

2. Buscar la información. 

3. Evaluar la información. 

4. Decidir la compra. 

5. Presentar sentimientos posteriores a la adquisición. 

La necesidad se despierta al hacer evidente al consumidor 

la importancia de adquirir un producto determinado mediante 

publicidad. ubicación en expendio o distribución masiva de 

lnformación. 

Lo. búsqueda de información se da una vez despierta la 

necesidad, por lo que la información debe colocarse en algún 

med10 o sitio al cu~l el consumidor tenga acceso. Este medio 

o si tia depende de 1 sector de merco.do con e 1 que se este 
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tratando. 

La evaluación de la infonnación acerca de los productos se 

realiza a un nivel cualitativo y cuantitativo. Los 

consumidores ordenan la preferencia de los objetos por medio de 

diferentes modelos configurados por factores sociales y 

situacionales imprev1sibles. 

La decisión de compra se presenta antes de la adquisición 

real de 1 producto y genen1 senUmientos posteriores a la 

compra. 

La conducta de compra es función de la intención de compra 

y de los diversos factores que intervienen en ella: el modelo 

de conducta del comprador identifica la variable exógena que lo 

afecta. la :importancia de la compra. los rasgos de 

personalidad. la posición económica. la presión de tiempo, el 

marco social y organizacional. la clase social y la cultura del 

conswnidor. 

Los sentimientos posteriores a la compra se reflejan en el 

momento en que ~¡ producto cubre o no Ja necesidad despertada. 

Una evaluación del producto como satisfactor se presenta cuando 

es analizado el nivel de satis!acción real contra el espero.do. 

ésta evaluación se realiza a través de un muestreo. 

En la siguiente figura se presentan las operaciones de 

compra que se efectúan por segmento de merco.do aplicadas al 

ejemplo del restaurante. Se puede visualizar que estas 

operaciones coinciden con la organización de compra por lo que 

es importante conocer el comportamiento de consumo de cada uno 

de los segmentos por analizar: 
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SEGMENTO 

OPERACION BAJO MEDIO ALTO 

DESPERTAR DE 
LA NECESIDAD RADIO AMISTAD AMISTAD 

BUSCAR 
INFORMACION RADIO AMISTAD PUBLICIDAD 

EVALUAR LA 
INFORMACION RADIO INDIVIDUO 

DECIDIR LA 
COMPRA FAMILIA INDIVIDUO 

Fig. 2.4 Operaciones de caDPra efectuadas por segmento de mercado 

4. ORGANIZACION 

La organización de compra es la manera en la que dispone 

una familia, sociedad o individuo. la adquisición de bienes o 

servicios. 

Para propósitos de esta metodolog1a. la unidad que toma 

decisiones se considera como un individuo o grupo de individuos 

que comparten una meta o metas comunes; la forma en que tomen 

éstas decisiones les permitirá compartir y minimizar los 

riesgos. 

Una persona funciona en la decisión de compra como 

iniciador. influenciador. comprador o usuario. La compra ea 

una actividad de solución de problemas. pre.sentándose tres 

situaciones de compra diferentes. La primer situación que 

puede presentarse es la conducta de reacción rutinaria que 

ocurre en la adquisición de articulas de compra frecuente. la 

situación limitada de problemas se presenta cuando el comprador 
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se enfrenta a una marca no familiar de productos que le obliga 

a recabar información acerca de ella antes de elegir. y la 

solución extensa de problemas que se presenta cuando el 

consumidor se enfrenta a productos no familiares y desconoce 

sus criterios de uso. 

La organización de compra puede integrarse en un cuadro. 

cuyas columnas correspondan a 1 os n segmentos pobl acionales 

detectados en la etapa de definición de objetivos de compra y 

cuyos renglones corresponden. por una parte, a los miembros que 

integran la organización de compra (iniciador, influenciador. 

comprador y usuario). y por otra al tipo de adquisición que se 

realice en términos de conducta rutinaria. solución limitada o 

extensa de problemas. 

En el siguiente cuadro ee analizan estos conceptos para un 

ejemplo del consumo en un restaurante: 

BAJA MEDIA ALTP 

INICIADOR RADIO AMISTAD AMISTAD 

INFLUENCIADOR RADIO AMISTAD PUBLICIDAD 

COMPRADOR PADRE DE FAM. INDIVIDUO INDIVIDUO 

USUARIO FAMILIA INDIVIDUO INDIVIDUO 

CONDUCTA RUT. 

SOLUCION LIM. 

SOLUCION EXT. 

Fig. 2.4 Integración de la organización de compra 

En la tabla anterior se puede observar que un mismo 

24 



producto tiene diferentes matrices de consumo y de compra 

dependiendo del segmento de mercado que se trate; es por esto, 

que la fonna de dirigir el esfuerzo de venta a cada sector se 

realizar6 en diferente forma. 

2.3 CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO 

La gestión 

imaginación del 

de cualquier 

ser humano. 

producto se inicia 

como consecuencia 

con 

de 

la 

la 

observación, la cual comprende cuatro elementos fundamentales: 

I. Qué vender (Producto) 

II. Dónde vender (Plaza) 

III. Cómo venderlo (Promoción) 

IV. Valor real y relativo del bien o servicio (Precio) 

Estos conceptos se denominon como los 4 P's o consecuencia 

de las iniciales de los conceptos anteriores. 

I. PRODUCTO 

Producto es todo aquello que puede ofrecerse a la atención 

de un mercado para su adquisición. uso o consumo, y que ademds 

puede satisfacer un deseo o necesidad. Abarca objetos físicos, 

servicios. personas. sitios. organizaciones e ideas. 

Para el estudio del producto se tomaran en cuenta cuatro 

elementos muy importantes: 

l. Funciones 
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De acuerdo a sus funciones. un producto se estudia en tres 

niveles. El primer nivel corresponde al producto físico que 

determina la composición física del producto. es decir. Jos 

materiales de los que esta hecho. sus dimensiones. color. 

textura, sabor. etc. El segundo nivel es el producto esencial. 

esto es. el propósito o fin ,para el que fue creado, la 

aplicación directa del producto y la necesidad que va a 

satisfacer. El último nivel es el producto ampliado que son 

los usos alternos y diversas aplicaciones satisfactorias que 

puede tener además de aquellas para las que fué disenado. Así. 

por ejemplo, un par de zapatos f í~icamente es una integración 

de euscaria, suela. carnazas. hilo y adhesivos; esencialmente 

es un producto destinado a proteger. cubrir y estilizar el pie; 

sin embargo. a nivel ampliado, otorga status o pertenencia a un 

grupo social. 

2. Empaque 

El empaque es otro elemento característico del producto. 

's un conjunto de actividades realizadas en la planeación del 

producto que incluyen el diseno de la caja o envoltura que lo 

contendrá. 

El empaque 

principalmente: 

de un producto tiene tres objetivos 

El primero es protegerlo en su ruta del 

fabricante al consumidor, así como facilitar su manejo y 

almacenamiento. El segundo es el de auxiliar su identificación 

(el empaque puede ser la única forma de diferenciar un producto 

de otro). El tercero es el de aumentar su posibi 1 idad de 

utilidad de tal forma que pueda convertirse en el objetivo de 
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la adquisición del producto. 

3. Marca 

La marca puede consistir en un nombre. término. símbolo. 

disef\o especial o o.lguna combinación de estos elementos. La 

finalidad de la marca es identificar los bienes o servicios de 

un vendedor o grupo de vendedores: he ahí su importancia. pues 

un nombre acorto.do puede do.r por s1 solo un aumento 

considerable en la venta del producto. 

La asignación del nombre debe ser cuidadosa. conviene que 

el nombre elegido sugiera o indique por sí mismo los 

beneficios, caracteristicas y ueos del producto. 

El nombre debe ser f4cil de pronuncio.r, escribir y 

recordo.r, conviene que eea ado.ptable a los productos que se 

agreguen posteriormente a la 1 inea original. Es muy importante 

que el nombre cumplo. con los requisitos legales paro. ser 

registrado y protegido por las leyes. 

4. Atributos 

Los o.tributos del producto son componentes no menos 

importantes que los anteriores, y sin los cuales no se tendría 

completo el estudio de mercado, y que en si mismos integran el 

paquete que el consumidor obtiene al adquirir el producto. 

Asimismo los atributos (color. calidad, garantia y servicio del 

producto) son características que en un momento dado inclinan 

al consumidor a elegir un de~erminado bien o servicio. Además 

un color atractlvo, gran calidad, una garant.ia amplia, servicio 

adecuado y oportuno pueden restarle importancia al precio. 
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II. PLAZA 

Despu6s de haber fijado el precio se debe determinar el 

camino o ruta m~s adecuada para hacer llegar el producto al 

consumidor: esta ruta se denomina plaza. 

Un canal de distribución es el conjunto de compa!lfos e 

individuos que adquieren derechos sobre determinado producto al 

pasar éste del fabricante al consumidor. 

funciones de un canal de distribución son: 

Las principales 

- Reunir la información necesaria para planear y facilitar 

el intercambio. 

- Crear y difundir mensajes persuasivos sobre el producto. 

- Encontrar compradores potenciales y establecer 

comunicación con ellos. 

- Transportar y guardar loe bienes. 

- Correr el riesgo que supone elegir determinado canal de 

distribución. 

La selección del medio o canal de distribución. así como 

los elementos físicos para llevar a cabo la distribución, son 

las decisiones m~s importantes que se toman en el proceso de 

mercadotecnia de un producto. 

III. PROHOCION 

La promoción se refiere a la forma de dar a conocer el 

producto. Es el acto de comunicar o persuadir al consumidor de 

adquirir el producto. 

Existen dos formas de llevar a cabo esta persuasión: La 

primera es la exposición verbal y personalizada que involucra 
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al vendedor con uno o más compradores mediante una conversación 

en la cual el vendedor resalta las aplicaciones. 

caracteristicas y beneficios que se obtienen al adquirir el 

bien o servicio ofrecido. 

En segundo término se encuentra la publicidad, que es un 

medio de difusión masivo usado frecuentemente. que permite dar 

a conocer el producto a un mayor número de posibles compradores 

en un tiempo más reducido. La publicidad permite incrementar. 

las ventas al dar información sobre las cualidades y 

caracteristicas del producto o servicio, lo cual permite 

familiarizar al consumidor con el producto# creando 

restricciones a la competencia al formar el hábito de consumo 

y por ende, la lealtad al producto. 

IV. PRECIO 

La cuarta P' a analizar en un estudio de mercado es el 

precio. El precio es la cantidad de dinero o productos que se 

necesitan para adquirir cierto producto o combinación de 

productos asi como los servicios correspondientes. 

La determinación del precio es un paso importante en el 

trazo de las estrategias de un sistema de comercialización. El 

precio de un producto debe determinarse partiendo del costo 

total más la utilidad deseada: o bien. realizando un balance 

entre costo total. demanda del mercado y la competencia 

existente. 
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3.1 DEFINICION DE DEMANDA 

La demanda de un producto representa la cantidad de 

unidades que puedan ser vendidas a diferentes precios en una 

unidad de tiempo. 

Existen una serie de condiciones que determinan los gustos 

y preferencias del consumidor. así como su nivel de compra o 

poder adquisitivo. El análisis de la demanda se puede dividir 

en dos rubros: demanda actual y demanda futura (ambos pueden 

ser determinados en forma local, regional. nacional y 

exterior). 

El proceso de medición de la demanda actual tiene por 

?bjetivo identificar las áreas geográficas de compra. las 

caracteristicas de los consumidores. el proceso de adquisición 

y el volúmen consumido históricamente. Lo anterior permite 

conocer la probabilidad de aceptación y penetración del 

producto en un mercado determinado. 

La demanda futura es el pronóstico de éstos conceptos en 

el tiempo. dentro de un m~rco de planeo.ci6n determinado. 

anal izado en el marco del producto estudiad.:i y del mercado 

to ta l. 

Como parte del proceso de determinar la demanda, es 
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importante la especificación de la población total. La 

población total son todos aquellos individuos que comparten una 

o un conjunto de características, ya sean geográficas. físicas. 

económicas. sociales. culturales y otras, que nos den la pauta 

para seleccionar a una muestra considerada como representativa 

para ser Ja base de nuestro estudio. 

3.2 SEGMENTACION DE LA POBLACION 

Es a través de la segmentación que se reconoce al mercado 

total como compuesto por varios submercados. cuyos consumidores 

tienen entre si ciertas caracteristicas demográficas. 

geogr6ficas. económicáe. culturales o psicológicas comunes. 

El propósito de la segmentación es conocer lo. posible 

demanda con el mayor grado de certeza. a fin de determinar qué 

tipo de esfuerzo se debe realizar para satisfacer las 

necesidades en cada una de las partes que componen la demanda 

total. 

Al segmentar el mercado es posible clasificar la demanda 

conforme a las siguientes características: 

- Número actual de compradores 

- Número potencial de compradores 

- Lugar en el que compran los consumido1·es 

- t.:bicaclón geograf:ica de compradores y usuarios 

- Volumen de compras 
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- Frecuencia de compra 

- Motivos de compra 

- Elementos que afectan la decisión 

- Modificaciones en los habites de compr> 

- Características generales de los compradores (edad, 

sexo. color. raza. tamano de familia. etc.) 

El proceso de segmentación del mercado se distingue por 

tres elementos principales, que son: 

1. ESTRATEGIAS PARA LA SEGMENTACION DEL MERCADO 

Al realizar la segmentación del mercado se pueden seguir 

diferentes estrategias: La mercadotecnia concentrada consiste 

en dar un bien o servicio a un solo segmento de la población. 

La atomización del mercado es una estrategia que trata a cada 

consumidor en forma individual: es decir. en este tipo de 

transacciones cado. el iente tiene sus propias necesido.des y 

preferencias que el negociante debe satisfacer. Otra 

_estrategia consiste en atrae~ o. varios segmentos del mercado. 

lo que implica realizar una a.elección con mas de un segmento 

recurriendo a varios productos, precios distintos, etc. 

2. BASES PARA LA SEGMENTACION DEL MERCADO 

Para realizar la segmentación del mercado se pueden 

emplear diferentes sistemas dependiendo de las características 

que sean de interés dado el producto que se analiza. estas son: 

- Segmentación demogr6fica: comprende el análisis de las 

características que proporcionan un perfil o im6gen de 
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los consumidores respecto a variables tales como la 

edad, ingresos, estado civil. sexo. tama~o de Ja familia 

y educación. 

- Segmentación geográfica: consiste en dividir al mercado 

de acuerdo a la localidad del consumidor. 

- Segmentación por uso del producto: analiza a Jos 

usuarios frecuentes de un producto o marca. 

desarrollando mezclas de mercad~tecnia dirigidas 

especific~mente a tales segmentos. 

- Segmentación por beneficios: analiza la información 

sobre las preferencias y necesidades de los 

consumidores traduciendolas en programas de 

mercadotecnia que hacen hincapié en la satisfacción de 

tales preferencias. Este método supone que los 

beneficios esperados son las razones básicas por las 

cuales existen los segmentos de mercado. 

- Segmentación por ~stilo de vida o psicográficc: divide 

al mercado en segmentos configurados por el modo de vida 

de los consumidores, como reflejv de sus valores. 

actitudes e intereses. ?ara realizar este tipo de 

segmentación se deben investigar tres puntos 

principalmente: 

(l) Las actividades o acciones generalmente 

observables. como cierta preferenc1a por una tienda; 

las principales categorias a analizar son descanso. 

trabajo e ilusiones o desees; 

(2) El interés por algún evento. ObJeto o tópico (se 

33 



refiere o! grado d~ atención especial y continuo que 

se le presto): y 

(3) Lo opinión que es lo respuesto verbo! o escrito 

que do uno persono en función del estímulo. o! 

proponerse uno pregunto y que se subdivide en: 

creencias, actitudes o valores. 

3. ESPECIFICACION DE VARIABLES 

Para segmentar en formo eficiente los mercados es esencial 

conocer lo más posible sobre los consumidores, este proceso de 

aprendizaje se desarrollo en tres etapas: 

o) Descripción 

Se debe describir el mercado poro elaborar un esquema de 

loe características del consumidor. 

bl Comprensión 

Debe analizarse el comportamiento del consumidor paro 

tener uno ideo más completa acerco de las necesidades que se 

han de satisfacer. 

c) Predicción 

Teniendo uno descr1pc!ón precisa y uno comprensión bien 

f~ndada del consumidor. se podrá hacer uno proyección de sus 

reacciones en el mercado. 

Los variables que se d9ben considerar durante le 

segmentación del mercado son. entre otras: 

- Tamano y crecimiento de la población 

- Estructuro de edades 
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- Porcentaje economicamente activo 

- Número de hogares y estructura familiar 

- Educación 

- Ocupación 

- Sexo 

- Ingreso per capita 

3.3 DISEAO DE LA ENC\Jl:STA 

Una encuesta es una lista de preguntas que se hacen a un 

determinado grupo de personas esperando posean la inf onnación 

solicitada. Cabe hacer mención de que en su mayorfa lo que 

conocemos acerca de la formulación de encuestas es el resultado 

de la experiencia general. 

Las funciones de la encuest~ son: 

- Traducir los fines de la investigación a preguntas 

específicas que el entrevistado pueda contestar. 

- Motivar al entrevistado a cooperar con la encuesta y a 

brindar información correcta. 

Al disenar una encuesta hay siete puntos a determinar, que 

en s1 forman l~ estructura de la encuesta: 

l. Información que se requiere 

Antes de que una encuesta pueda ser formulada. es 

neceear10 tener claro el problema fundamental a resolver. 

además de dec1dir si es necesario o no realizar la encuesta; 

35 



posteriormente se debe determinar el contenido. la amplitud y 

el grado de exactitud deseado. 

Teniendo en cuenta lo anterior es posible determinar la 

información que se desea obtener a fin de contar con los 

elementos suficientes para la elaboración de lo encuesta. 

2. Tipo de encuest<> 

El tipo de encuesta a emplear esta determinado muchas 

veces por el presupuesto disponible. el tiempo requerido para 

efectuar el estudio y la extensión del .S.rea geogr6fica que 

comprende el estudio. Los tres tipos básicos de encuestas son: 

a) Encuestas por entrevista personal: 

Son aquellas que se aplican en preeencia del 

encuestador. 

Ventajas: 

- Trato directo con los entrevistados 

- Menor resistencia d colaborar 

- Gran eliminación de abstenciones. 

- Además de que las dudas del entrevistado pueden ser 

dclaradas en el momento de la entrevista 

Desventajas: 

- Se requieren mayores recursos y tiempo 

- El encuestador puede llegar o influir en las respuestas 

Se pueden tener problemas al momento de conseguir y 

adiestrar al personal encargado de efectuar las 

entrevistas 

bl Encuestas por teléfono: 

Son aquellas en l4S que la comunicación es vta 
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telefónica. Este tipo de encuestas se deben aplicar en 

forma breve. 

Ventajas: 

- Comunicación rápida y directa 

- Resultados inmediatos 

Desventajas: 

- Resistencia a contestar (desconfianza, poco interés) 

- Limite de tiempo 

e) Encuestas por correo: 

Este tipo de encuesta se desarrolla en ausencia del 

encuestador. Se emplea normalmente cuando las personas a 

entrevistar se encuentran dispersas. El costo de hacer 

llegar la encuesta es m6s bajo que por entrevista 

personal. 

Ventajas: 

- Cobertura amplia 

- Envíos económicos 

Desventajas: 

- Lentitud en la recuperación de las encuestas 

- Puede existir poco interés del entrevistado para llenar 

el cuestionario. 

3. Contenido de Jas preguntas 

Es importante que cada pregunta mida un solo concepto: 

éstas deben ser breves, claras y de contestaciones simples. 

Para cada pregunta se debe verificar el valor que tendr6. 

procurando mantener un mfnimo de preguntas. 

Casi todas las pregunas de "porqué" sobre el uso de un 

37 



telefónica. Este tipo de encuestas se deben aplicar en 

fonna breve. 

Ventajas: 

- Comunicación rápida y directa 

- Resultados inmediatos 

Desventajas: 

- Resistencia a contestar Cdesconf ianza, poco interés) 

- Limite de tiempo 

el Encuestas por correo: 

Este tipo de encuesta se desarrolla en ausencia del 

encuestador. Se emplea nonnalmente cuando las personas a 

entrevistar se encuentran dispersas. El costo de hacer 

llegar la encuesta es más bajo que por entrevista 

personal. 

Ventajas: 

- Cobertura amplia 

- Env1os económicos 

Desventajas: 

- Lentitud en la recuperación de las encuestas 

- Puede existir poco interés del entrevistado para llenar 

el cuestionario. 

3. Contenido de las preguntas 

Es importante que cada pregunta mida un solo concepto; 

éstas deben ser breves, claras y de contestaciones simples. 

Para cada pregunta se debe verificar el valor que tendrá, 

procurando mantener un m1nimo de preguntas. 

Casi todas las pregunas de "porqué" sobre el uso de un 
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producto incluyen dos aspectos: los atributos del producto y 

las influencias que conducen a utilizarlo, por lo que en 

ocasiones es conveniente manejar mas de una pregunta. 

Se deben hacer solo preguntas en las cuales el 

entrevistado tenga la información necesaria para responder. y 

evitar aquellas en las que ee tenga que realizar mucho trabajo 

para contestarlas. 

Si la pregunta es 11.cerca de la opinión sobre algún 

producto. es necesario determinar por 11.nticipado si el producto 

es conocido o uso.do por el entrevista.do con preguntas "filtro". 

Por otro lado. es necesario que la información que se pide 

pueda ser recordada. esto se logra controlando la cantidad de 

tiempo transcurrido entre un acontecimiento y la aplicación de 

la encuesta. limitando las preguntas a sucesos que hayan 

ocurrido recientemente. 

4. Tipo de pregunttJs 

Las preguntas en s1, forman lo que es el cuerpo de la 

entrevista y pueden clasificarse por la forma de la pregunta y 

por su alcance. 

Existen tres formas de preguntas: 

- Cerradas 

- Abiertas 

- Mixtas 

Las pregunto.a cerradas, se clasifican en bin~Yiae -s1 o 

no. sexo masculino o femenino. etc.- y de opción múltiple. con 

más de dos opciones para contestar. ( Ej.: diferentes marcas de 

cigarros, grupos de ingreso. etc.). En las preguntas de opción 
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múltiple se debe advertir al entrevistado si es posible o no 

elegir m6s de una opción. así como la posibilidad de elegir 

otra que pudo haber sido omitida. 

Las preguntas abiertas son aquellas en las que el 

encuestado describe su punto de vista sobre un tema cualquiera. 

pueden ser dirigidas (aquel las en las que se enmarca una 

respuesta sobre un tema específico) o conc~nsuales (aquellas en 

las que se solicita la opinión sobre un concepto genérico). 

Las preguntas mixtas son en parte cerradas y en parte 

abiertas. Un ejemplo de lo anterior es: lFuma usted ?, si la 

respuesta es ''sí'', ee debe continuar la encuesta, pero si la 

respuesta es "no". es necesario describir las razones por las 

que no fuma. 

El alcance de las preguntas se relaciona con la opinión 

únicamente o con el conocimiento de causa. Las encuestas de 

opinión tienen como objetivo el conocer la variaciOn del 

mercado sobre un hecho determinado {lcual es su opinión sobre 

determinada marca de cigarros?>. Las encuestas de conocitnient.o 

de causa reflejan loe motores qeneradoree del comportamiento 

(lcuáles son las razones por las que consume cierta marca de 

cigarros'?). 

5. Redacción de las preguntas 

En las preguntas de tipo subjetivo se expresa la pregunta 

en función de~ individuo. y se pretende recibir una respuesta 

en :unción a l ~s creencias o sentimientos del mismo. Las 

preguntas de tipo objetivo tienden a hacer pensar al 

entrevistado en función de las creencias generales de la gente. 
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Las preguntas subjetivas son mas confiables que la objetivas. 

Las palabras empleadas en las preguntas deben ser 

conocidas para el entrevistado. Deben evitarse preguntas con 

términos ambiguos o que tengan diversos significados para 

diferentes personas. 

No se deben elaborar preguntas capciosas. Diferentes 

redacciones pueden obtener distintas respuestas, es importante 

entender el efecto que puede tener una redacción especHica 

sobre los resultados. 

6. Objetjvo de las preguntas 

El objetivo perseguido por cada una de las preguntas puede 

ser de: clasificación. medición y control. 

Las preguntas de clasificación son las formuladas para 

definir el perfil del entrevistado, es decir. sus datos 

personales. Las preguntas de medición son aquellas que nos dan 

la información básica buscada; y por último, las preguntas de 

control o cruzadas eetan hechas para evaluar la veracidad de la 

encuesta, y por lo tanto, de las respuestas contenidas en la 

encuesta. 

Las primeras preguntas deben despertar el interés del 

entrevistado. éstas deben ser senci 1 las para inspirar 

confianza. Debe considerarse la influencia de cada pregunta 

sobre la siguiente. Las preguntas deben seguir en s1 un orden 

lógico, dado que los cambios bruscos en el tema confunden al 

entrevistado. 

Lo.s preguntas pueden ser de orden deductivo o de ••embudo", 

cuando se va de lo general a lo particular, o bien de orden 

40 



inductivo a las que se les denomina preguntas piramidales. 

7. Disposición y red~cción 

La apariencia física de una encuesta influye en la actitud 

del entrevistado: así. una impresión en papel de buena calidad 

crea una buena actitud por parte del entrevistado para 

responder a las preguntas. 

Los espacios a llenar deben ser lo suficientemente grandes 

para evitar respuestas abreviadas. Cuando un cuestionario 

tiene varias p~ginas debe hacerse como folleto. 

Las preguntas deben estar enumeradas y dispuestas de modo 

que sea sencillo seguir su secuencia. 

Una vez definidos los puntos anteriores. es importante 

revisar que se hayan considerado los aspectos que deben 

constituir parte de la integración mínima de una encuesta: 

- Datos de referencia suficientes para distinguirla de 

cualquier otra encuesta. 

- Saludo de cortesía. 

- Breve introducción. 

- Agradecimiento anticipado por la colaboración prestada. 

- Instrucciones claras acerca de cómo contestar a las 

preguntas. 

- Numeración consecutiva de cada página del cuestionario. 

- Perfil completo del entrevistado. 

- Nombre del encuestador. 

Es indispensable el efectuar una prueba previa a la 

encuesta. durante la cual deberá registrarse cualquier petición 
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de explicación, comentarios, asi como las palabras que no sean 

comprendidas. Como consecuencia de dicha prueba, Ja encuesta 

debe ser revisada y algunas preguntas pueden ser eliminadas. 

modificadas o anadidas. 

3.4 PREMUESTREO 

Dado que en Ja realidad es dificil encontrar Ja 

información, los datos del comportamiento y las actitudes de 

los consumidores, es necesario practicar un método que los 

estime. 

El método propuesto es una herramienta universalmente 

empleada que nos permite cuantificar el nivel de aceptación de 

los productos en dos etapas. premuestreo y muestreo. 

En la primera etapa: el premuestreo se detecto a nivel 

9eneral la aceptación del mercado y la variación del mismo a 

través de una muestra relativamente pequeno <P.>: 

P, = < N/100 l' 

Paro cada pregunto. de la premuestro las respuestas se 

deben clasificar como: 

Favorables 

No Favorables 

Indiferentes 

Esta clasificación se realiza de acuerdo a los 1ntereses 

del estudio, que habrán de describir claramente la forma de 
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clasificar cada respuesta. 

Con la información obtenida al aplicar la encuesta. los 

datos obtenidos son empleados para determinar la probabilidad 

o nivel de aceptación y dispersión de los datos. A partir de 

los datos anteriores se calcula el tamano de la muestra. 

3.5 MUESTREO 

l. Determin<Jción del t<Jm<Jf!O mínimo de muestr<J (ni 

Es de gran importancia el emplear el tamano adecuado-de 

muestra. Con un tamano de muestra grande la inversión de 

dinero y tiempo es muy alta, no por esto se obtiene un 

resultado m~s exacto que el obtenido a partir de una muestra de 

menor t amano . Por otro lado. una muestra muy pequena puede 

invalidar las conclusiones del estudio. 

La relación entre la media de la población µ y la 

distribución en el muestreo de la media X se comporta como una 

curva normal de acuerdo a la "Teoría de los Grandes Númeroe 11 

(la media de las medias muestrales tiende a una distribucién 

normal, sin importar las distribuciones de las muestras): 

X 

Fig. 3.1 Curva Normal. ll>OStrando la relación entre u y X 
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La curva normal muestra el intervalo de confianza: 

u ± za... = u ± E. siendo: 

donde E el error muestra!, o diferencia entre una media 

muestra! X y la media de la población µ; es decir. E= X - µ, 

También muestra que el recorrido del intervalo de 

confianza es 21El. 

Cuando o, es reemplazada por o/(n)~ la ecuación anterior 

se vuelve: 

E = ZO/(n)~ y (n)~ = zo/E 

Elevando al cuadrado ambos lados, 

n = (zo/El' ó 

Resolviendo para n. 

n = z'PQ/E' 

donde: z es establecida mediante el nivel de confianza del 

intervalo. 

a es el valor de la desviación estándar de la población, 

puede ser real o estimado de experiencias pasadas. o 

estimado mediante s. el cual es la desviación estándar 

de una muestra previa o premuestreo. 

Este valor de muestra (n) es el mínimo a realizar siendo 

recomendable dar un 5% m6s previendo errores. En el caso de 

que el tamo no de la muestra sea menor o igual a 1 tamaf'io de ·¡o 

premuestra no será necesario aplicar la encuesta nuevamente. 

Una vez tomada la muestra del tamaFio calculado su 

resultado deberá ser evaluado. 

Eve1lu~ción de Jos result.t!dos de l~ muestr.,. 

La relación entre la proporción poblacfonal !Pi y la 
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distribución en el muestreo de Ja proporción CpJ. puede ser 

vista nuevamente mediante una curva nonnal: 

~ :~--'-' ~~~!~~--'-' ~> 
P-za, p P+::a, p 

Fig. 3.2 Curva Nonnal. mcetrando Ja relación entre P y p 

La curva normal muestra el intervalo de confianza: 

p ± za., = P ± E siendo E = za, 

donde E el error muestra! o la diferencia entre una 

proporción (pl y la propocion poblacional CPJ: es decir, 

E = p - P. 

Cuando cr, es sustituida por CPQ/Nl~ Ja ecuación anterior· 

se vuelve: 

E = zcr, = zCPQ/Nl~ ó CPQ/Nl ~= E/z 

Elevando al cuadrado ambos lados: 

PQ/N = C E/z ¡' = E' /z 1 

Resolviendo para N, 

N = z 1PQ/E1 

donde Pes Ja proporción poblacional y puede ser estimada en el 

premuestreo. 

Q = l - p 

Cuando e 1 va 1 or de N es menor o i gua 1 a 1 valor de n 

conclu:ímos que los resultados de la muestro son 

representativos. en caso contrario deberá realizarse una nueva 

m~estra de tama~o N Cesto Ultimo suele representar un error al 

aplicar la encuesta a los diferentes segmentos). 
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población. 

B. Lograr los m6ximos beneficios de información dada una 

cierta cantidad de recursos. 

Los errores suelen darse por un mal manejo de la 

entrevista e incorrecto diseno. tanto del cuestionario, como 

del proceso de selección de la muestra y de su medio ambiente. 

Los errores tipicos en la entrevista pueden subdividirse 

como: 

- Errores de comisión 

- Errores de omisión 

Los errores de comisión se efectuan al realizar preguntas 

indebidas que impactan a la naturaleza humana o hieren la 

eusceptibi l idad del entrevistado. Los errores de omisión ee 

realizan al no efectuar las preguntas necesarias para obtener 

la información o para identificar, segmentar y calificar al 

encuestado (requerimiento b6sico para cubrir el objetivo de la 

encuesta). 

El riesgo en el proceso de selección de la muestra puede 

darse por los siguientes aspectos: 

- Si el marco muestra! (listado, índice, o cualquier otro 

registro) que sirve como base para la selección, no 

abarca adecuada, completa y precisamente a la población. 

- Si algunas secciones o componentes de la población son 

imposibles de localizar o rehusan cooperar. 

- Si el muestreo se realiza a través de un método sesgado 

o no probabilístico, lo que indica que la selección de 

la muestra se hace conciente o inconcientemente por 



decisiones humanas. 

Cualquiera de estos tres factores pueden introducir 

er;ores sistemáticos, no compensables en la muestra. Estos 

errores no pueden ser reducidoe o eliminados mediante 

incrementos en el to.mano de la muestra. 

3. T6cnjclJs de muestreo 

Existen diferentes t6cnicas empleadas en el manejo de las 

muestras: 

A. Muestreo Aleatorio 

El m6todo aleatorio de selección de muestras identifica 

cada uno de los "N" miembros de la población asignándoles una 

probabilidad (diferente de cero) de ser seleccionado. Ante esta 

situación se tiene un muestreo aleatorio simple. Si la 

probabilidad de ser seleccionado es igual para cada elemento, 

permitiendose el reemplazo de las unidades previamente 

seleccionadas. es un muestreo aleatorio irreetricto. 

B. Muestreo Sistemático 

Un proceso alternativo consiste en calcular la fracción 

deseada de muestreo (sea K=N/n, donde N es el tamo.no de la 

población y n el temo.no de la muestra) seleccionando cada k

ésimo para trabajar a lo largo de la lista, partiendo de un 

número escogido al azar entre l ,n y k. Sin embargo este 

proceso no es equivalente al anterior ya que al determinar la 

fracción de muestreo, la selección aleatoria del número inicial 

determina la totalidad de la muestra. 

C. Muestreo Estratificado 

En esta técnica se divide a la población en un número 



determinado de segmentos o estratos (grupos de edad. nivel de 

ingreeo. sexo. etc.) seleccionando una muestre aleatoria de 

cada segmento. El número de encuestas a rea 1 izar ae da de 

acuerdo al porcentaje de cada segmento o estrato con respecto 

al total. 

D. Muestreo de Conglomerado 

La selección de conglomerado tiene sus ventajas prácticas. 

Con el muestreo aleatorio se consigue una dispersión muy grande 

de la muestra, lo que representa un alto costo del trabajo de 

enumeración con inconvenientea administrativos y técnicos. 

Alternativamente se puede decidir por tener una mayor 

concentración de la muestra cuyas caracterieticas sean 

homogéneas y perfectamente diferenciablee del resto de la 

población. Estas diferencias correspon:!en al sector socio

económico-cul tural al que pertenece este conglomerado, haciendo 

que la muestra quede concentrada a un área de menor tamano. 

Aunque la probabilidad total de selección ha cambiado. se ha 

logrado reducir el trabajo de campo y simplificar la encuesta. 

La aplicación práctica de todos éstos métodos depende del 

tamano de la muestra y del t<Unano de la población. 

El medio ambiente de la encuesta permite garantizar la 

fidelidad de los resultados. Debe evit~rse la falta de tiempo 

destinado al llenado de la encuesta y presiones exógenas (mal 

el imal. 

La presentación y personalidad del encuestador debe ser 

similar a I<> del encuestado, con el objeto de que exista 



congruencia y comunicación entre las partes. 

Al considerar todos los puntos anteriores. se minimizan 

los errores en el diseno. elaboración. distribución. llenado. 

codificación y resumen de las entrevistas. Todo esto 

simplifica el procedimiento de encuesta· as:í como maximiza los 

beneficios que se pudieran generar. 

3.6 :a.NALISIS DE LA DEMANDA 

l. Relllción DEMANDA Vs. ESFUERZO HERCADOLOGICO 

Al analizar la demanda es muy importante el comprender su 

concepto e identificar la inf onnación que puede 

proporcionarnos. 

La demanda se graficard. en una "Curva de Demanda" 'por 

produc~o. en esta curva se relacionan la demanda y el esfuerzo 

mercadológico. El esfuerzo mercadológico corresponde a la suma 

del gasto operativo más la inversión total a la producción de 

un bien o servicio. Esta gráfica de la demanda es una curva 

asintótica a un valor de demanda potencial (Qp). 

Para el estudio de un producto se debe identificar la 

demanda potencial: que será. la mayor demanda que puede 

obtenerse en un mercado en relación al tamaHo del mercado o 

sector que nos interesa. 
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Esfuerzo Mercadológico 

Fig. 3.3 Curva de Demanda de un producto 

La curva de demanda de un producto contiene cuatro 

principales puntos que son del interés en el estudio de la 

demanda: 

Ql : Indica un rechazo total hacia un producto que es 

nuevo en el mercado. 

Q2 Indica el punto en el cual el producto empieza a ser 

interesante para el consumidor. Este punto senala la 

magnitud del esfuerzo mercadol6gico que se tiene que 

hacer para realizar la primera venta. 

Q3 Entre Q2 y Q3, se observa que crece rapidamente la 

demanda con poco esfuerzo mercadológico. 

Qp Entre Q3 y Qp, se puede observar que la demanda crece 

más lentamente, para un mismo esfuerzo mercadol6gico. 

Metodologf/J p1Jr1J el Cdlcuio de liJ Demanda Potencial 

Todas las companias tienen que seleccionar loa mercados en 

los que van a vender. además de repartir lo más acertadamente 

posible su presupuesto entre todos los mercados seleccionados. 

y valorar su rendimiento en los diversos mercados. La base de 

estas decisiones es el cálculo del potencial de mercado en los 

distintos territorios. 

Para esto, es indispensable partir del conocimiento de la 
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demanda potencial. Para su cálculo se presentan dos métodos 

principales: 

l. El primer método requiere la identificación de todos 

los compradores potenciales del producto así como las 

compras potenciales de los mismos, las cuales se suman 

a fin de obtener la demanda potencial: 

Qp • Ql + 02 + •..••....•... + Qn 

donde: 

Qp = Demanda potencial 

Qn Compra potencial del comprador n-ésimo. 

Debe recordarse que este método se utiliza comunmente 

a fin de determinar la demanda de compradores 

mayoristas. 

2. El segundo método requiere conocer la cantidad de 

personas (Ci), el porcentaje de aceptación (Pi). y la 

frecuencia de compra (Fil para cada segmento del 

mercado i-ésimo: 

La demanda potencial de cada segmento se calcula de la 

siguiente forma: 

qi ci x Pi X Fi 

Para obtener la demanda potencial (QpJ se suman todas 

las demandas potenciales de cada segmento: 

Qp = ql + q2 + •.... + qi + ...•... + qn 

donde: 

Qp Demanda potencial 

qn Demanda potencial del segmento n-ésimo 

Este método es empleado para determinar la demanda de 
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·compradores minor1stos anónimos. 

Demando. no S{Jtisfecha 

La demanda potencial de un mercado es el ljmite de demanda 

que alcan::a un mercado al aumentar hasta el infinito el 

esfuerzo mercadológico CEMl. Pero como es imposible alcanzar 

dicho infinito. se tendrá una demanda no satisfecha. la cual se 

detennina mediante la siguiente igualdad: 

Qns = Qp - Qs 

donde: 

Qns Demanda no satisfecha 

Qp Demanda potencial 

Qs Demanda satisfecho 

Debe de entenderse que la demanda no satisfecha dependerá 

de un esfuerzo mercadológico determln4dO. 

PorcentlJje de P<1netr{Jción 11n el M<1rcado 

En muchas ocasiones no es suficiente conocer la demanda no 

satisfecha. sino que además es necesario saber que porcentaje 

de penetración se tiene en el mercado. el cual se determlna con 

la siguiente relación: 

P = (Qs/Qpl • 100 

esta reloción es la penetración octual que se tiene con 

respecto a la demanda potencial (que se pudiera tener). 

2. Re!.3c1ón INDICE GENERAL - TIEMPO 

Este relación se determ1nd con el índlce socioeconómico 

prev1amente desdrrol lado. graficaáo con respectt1 al t1empo. 

Debe reolizorse una proyección ~en v~riaciones que pueda tener 



2. Relación INDICE GENERAL - TIEMPO 

Esta relación se determina con el índice socioeconómico 

previamente desarrollado. graficado con respecto al tiempo. 

Debe realizarse una proyección con variaciones que pueda tener 

este indicador respecto al tiempo. 

Indice General 

Datos 
históricos Proyección 

Fig. 3. 4 Curva de Demanda de un producto 
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4 .1 COMPETENCIA 

La competencia es una situación en que diversos agentes 

participan activamente por obtener recursos, poder, negocio. 

lealtad o algún otro valor. 

En el campo de los negocios, el objeto de la competencia 

es adquirir importancia y beneficios al satisfacer los deseos 

y necesidades de los mercados elegidos. 

En la competencia se distinguen cuatro tipos de 

adversarios: 

- Competencia, los que producen art1culos semejantes. 

- Rivales. los que producen articulos diferentes pero 

compiten por el dinero, tiempo o necesidades de los 

mismos compradores. 

- Oponentes, los que tratan de impedir u obstaculizar las 

operaciones de la compania. 

- Enemigos, los que tratan de perjudicar o destruir a la 

compan1a. 

Pueden presentarse diferentes tipos de competencia 

atendiendo a la situación que se presente entre las componías, 

de esta forma. la competencia puede clasificarse de tres 

maneras: 

l. Competencia por producto o marca: Es la que se 
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establece entre compaH1as que trabajan productos 

similares. 

2. Competencia Genérica: Es la que se establece entre 

productos y marcas comerciales que tienen funciones o 

formas análogas. es decir. este tipo de competencia 

procede de los productos substitutos. 

3. Competencia esencial: Es la que existe entre loa 

diversos productos capaces de satisfacer la misma 

necesidad básica. 

Esencial: Todos los alimentos 

Gen6rica: Pan hecho en casa-Panaderías 

Por marca: Bimbo - Wonder 

Fig. 4.1 Clasificación de la canpetencia 

Otros factores que deben tomarse en cuenta en el an41isis 

de la competencia son los subproductos, es decir. productos 

recuperados del material descartado del proceso principal o de 

la fabricación de un producto principal. 

Los productos complementarios forman parte de la 

competencia y son aquellos que satisfacen necesidades alternas 

de otros productos. Los productos complementarios pueden 

el asi f i caree en: bienes complementarios, son aquel los productos 

que satisfacen alguna necesidad alterna de otros productos y en 

servicios complementl!irios. son aquellos servicios ofrecidos que 
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satisfacen alguna necesidad de un producto. 

4.2 INTERMEDIARIOS 

Los intermediarios desempenan actividades relacionadas con 

la transferencia directa o indirecta de la propiedad de bienes 

y/o serví cios a 1 f 1 uir éstos de sus productores, hasta sus 

últimos compradores. 

Partiendo de la diferencia entre tener o no la propiedad 

del producto. los intermediarios se clasifican en dos grupos 

principales: o.gentes y comerciantes. Los agentes negoc:ron 

compras o ventas sin adquirir el título de propiedad. mientras 

que los comerciantes adquieren o asumen el titulo de propiedad 

de los bienes con loe cuales comercian para después poderlos 

revender. 

Los comerciantes y o.gentes o su •1ez. se clasifican en 

mayoristas y detallistas. 

AGENTES MAYORISTAS 

INTERMEDIARIOS 

COMERCIANTES DETALLISTAS 

Fig. 4.2 Clasificación de los intermediarios 
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1. DETALLISTAS. 

Los detlll list4s son intermediarios c¡ue venden 

principlllmente los productos " los consumidores finllles. y se 

clasifican atendiendo a diferentes criterios: 

A. Por volumen de ventas: 

- pequen" esc4J4 

- gran esco.la 

B. Por lfnells de productos ofrecidos: 

- tiendas de mercancía 

- tiendas de lfnells limitadas 

- tiendas de especialidlldes 

C. Por ¡., forma de propiedlld: 

- cadena corporativa 

- comerciantes independientes 

D. Por método de operllción: 

- ventll .,¡ detdlle de servicio completo 

- venta al menudeo en supermercados 

- venta al menudeo con descuento 

- venta al menudeo fuera de la tienda 

IPOR VOLUMEN DE 

LINEAS DE PRODUCTOS 
OFRECIDOS 

DETALLISTAS A GRAN ESCALA 

DETALLISTAS A PEQUERA ESCALA 

TIENDAS DE MERCANCIA GENERAL 

TIENDAS DE LINEAS LIMITADAS 

TIENDAS DE ESPECIALIDADES 
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FORMA DE PROPIEDAD 

METODO DE OPERACION 

CADENA CORPORATIVA 

COMERCIANTES INDEPENDIENTES 

VENTA AL DETALLE DE SERVICIO 

VENTA AL MENUDEO EN SUPERMERCADO 

VENTA AL MENUDEO CON DESCUENTO 

VENTA FUERA DE TIENDA 

Fig. 4.3 Clasificación de loe detallistas 

2. MAYORISTAS 

Los mayoristas son intermediarios que distribuyen 

principalmente los productos a usuarios comerciales o 

profesionales como a minoristas fabricantes. al gobierno y a 

instituciones importantes que rea 1 izan compras en volurnenes 

grandes. Estos se pueden subdividir en tres grupos 

principales: 

l. Comerciantes mayoristas que pueden ser de servicio 

completo. que cumplen con todas las funciones de 

venta. 

y de 

de tipo especial o de distribuidor en estante 

servicio limitado (corredor de escritorio, 

distribuidor ambulante). 

2. Ventas de los fabricantes. sucursales (con mercanc1a) 

u oficinas (sin mercancía). 

3. Agentes y corredores.los corredores carecen de 

autoridad para fijar los precios y no trabajan en forma 
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constante con quienes utilizan sus servicios. En este 

grupo se encuentran loa agentes de los fabricantes, los 

cc•merciantes comisionistas. corredores y compatl!as 

subastadoras entre otros. 

COMERCIANTES 
MAYORISTAS 

VENTAS DE LOS 
FABRICANTES 

AGENTES Y CORREDORES 

DE SERVICIO COMPLETO 

DE TIPO ESPECIAL: 
DISTRIBUIDOR EN ESTANTE 

DE SERVICIO LIMITADO: 
DISTRIBUIDOR AMBULANTE 

SUCURSALES 

OFICINAS 

AGENTES DE LOS FABRICANTES 

COMERCIANTES COMISIONISTAS 

CORREDORES 

COMPAílIAS SU~ASTADORAS 

OTROS 

Fig. 4.4 Clasificación de los l!l'1yoristas 

4.3 PROVEEDORES 

~n proveedor es cualquier ente que introduzca un bien o 

servicio a una empresa. Para conocer el sistema mercadotécnico 
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globo! es necesario identificar 

mercado. tanto de la empresa 

competencia. 

todos los proveedores del 

en estudio. como de la 

Los proveedoree se clasifican en: 

- Proveedores de personal 

Proveedores de insumos 

- Proveedores de mantenimiento 

- Proveedores de servicios generales 

Los proveedores de personal son aquellos que abastecen a 

una empresa de obreros y personal admin1strativo. Los 

proveedores de insumos son aquellvs que introducen bienes y 

servicios al producto. Los proveedores de mantenimiento son 

quienes introducen bienes y servicios para proporcionar 

mantenimiento a todo tipo de activos de la empresa. 

Para el an61isis mercadotécnico global solo se requieren 

conocer los principales proveedores. de los cuales es 

importante investigar: razón social. marca. teléfono y precio 

unitario de sus productos. 

4.4 ESFUERZO MERC~DOLOGICO 

El esfuerzo mercadológico est6 constituido por la 

selección de los mercados. el desarrollo y administración de 

los elementos de la mercadotecnia en una organización. asi como 

la observación de la realización o ejecución y la evaluación de 

las estrategias de la mercadotecnia. 
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5.1 INTRODUUCION 

Hoy en día. la mayoría de los directores de empresa estan 

conscientes de loB grandes cambios que se llevan a cabo en el 

medio de los negocios, y entienden que el éxito de un negocio 

depende, en forma importante de la capacidad de adaptación a un 

medio cambiante. De lo anterior. se desprende como pregunta 

central el cómo evaluar apropiadamente este medio ambiente. 

El proceso mediante el cual se realiza dicha evaluación se 

define como "An6lisis de situación". El an6lisis de situación 

se refiere al an6lisie de datos pasados, presentes y futuros, 

que proporcionen una base para seguir un proceso de planeación 

estratégica. 

El presente capítulo aplica los conceptos y datos 

obtenidos en los capitulos anteriores con el fin de determinar 

la oportunidad de mercado. Para ello. se genera un mapa del 

sector en el cual se va a competir, denominado "Plano 

Mercadolog1co". 

Posteriormente se da forma al prototipo que ha de ingresar 

a dicho sector. Este prototipo es toda una mezcla 

mercadolog1ca, la cual siendo evalauada resulta en una 

probabilidad de oceptación y en una frecuencia de consumo. Con 

ta!es resultados y con una adecuada segmentación del mercado, 

se obtienen tanto el potencial de mercado como el de ventas, 
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siendo ambos antecedentes para el pronostico de ventas. 

Adicionalmente. se detalla la forma de evaluar todo el esfuerzo 

de mercadotécnia mediante resultados de ventas. 

5.2 PLANO ME:RCADOLOGICO 

Una vez estudiadas en forma aislada las variables que 

influyen en la respuesta del mercado a un producto, aei como 

algunas relaciones entre estas variables (demanda-tiempo, 

indice general-tiempo) es necesario establecer una relación 

entre todas ellas. a fin de discernir todos los elementos que 

habrén de determinar la demanda de un producto dado. 

El Plano Mercadol6gico es un instrumento que se emplearé 

a fin de lograr visualizar en forma global a variación de la 

demanda de un producto en función de las variables que lo 

rodean. 

El Plano Mercadol6gico es la representación en un plano 

cartesiano, de las cuatro funciones empleadas en este estudio: 

- Demanda vs Esfuerzo Mercadológico 

- Demanda vs Indice Social 

- Indice Social vs Tiempo 

- Esfuerzo Mercadológico vs Tiempo 

El lograr identificar cada una de las var1ables y 

rel~ciones que se presenton entre ellas. a fin de llev~rlas al 

Plano Mercadológico permite jugar con los elementos que puedan 
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encontrarse en una estrategia de mercado !Tiempo y Esfuerzo 

Mercadológico) a fin de lograr manipular y determinar algunas 
1 

de las condiciones que rodean el producto al salir al mercado. 

II 

Demanda va. 
Indice General 

Indice General 
va. Tiempo 

III 

Demanda vs. 
Esfuerzo Mercadológico 

Esfuerzo Mercadológico 
vs. Tiempo 

IV 

Pi¡¡. 5.1 Plano Hercadológico 

Las variables empleadas tienen las siguientes unidades: 

Demanda: (unidades/tiempo) 

Esfuerzo mercadológico: ($) 

Tiempo: (meses. anos, etc.) 

Indice General: (variable de acuerdo al producto) 

De acuerdo con lo anterior se puede definir al Plano 

Mercadológico como un plano cartesiano, en el que cada uno de 

los cuadrantes representa una relación entre dos variables. 

cu,,dr,,nte 1: 

En el primer cuadrante se representa la grl!.fica de la 

Demanda vs Esfuerzo mercadológico. Esta relación nos indica 

como varía la demanda de un producto en función del esfuerzo 

mercadológico realizado por la empresa. 

Tomando como referencia los valores del Esfuerzo 

Mercadológico en el tiempo. se grafica como demanda elo consumo 

de la totalidad del sector en el tiempo, obteniendo a partir de 

63 



la información recabada por fuentes de información confiables 

y reconocidos como el INEGI (Instituto Nacional de Estadistica, 

Geografia e Informatica). 

Cuadrante I I: 

Presenta la relación Demanda Indice General. esta 

relación permite vincular la demanda de un producto con las 

caracteristicas de la población que ha de consumirlo. 

Cu11dr11nte III: 

La grafica Indice General vs Tiempo brinda la posibilidad 

de relacionar las caracteristicas de una población consumidora 

con el tiempo: lo cual permitira ubicar en el mismo la demanda 

del producto. elemento indispensable para toda planeación. 

La relación del Indice General con respecto al tiempo sera 

la que se obtuvo previamente en el capitulo III, con el indice 

dieenado de acuerdo a las caracteristicas especiales del 

producto. 

Cu11dr11nte IV: 

En este cuadrante se presenta la relación existente entre 

el esfuerzo mercadológico y el tiempo, permitiendo darle un 

sentido al valor del dinero (Esfuerzo Mercadologico) en el 

tiempo. 

Se toma el Esfuerzo Mercadológico como e 1 Producto 

Interno Bruto del sector económico al que pertenece el mercado 

de interés, graficandolo con respecto al tiempo. 
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5.3 PROTOTIPO 

1. DEFINICION DEL PROTOTIPO 

Aún cuando el arte de crear mentalmente haya alcanzado 

niveles de desarrollo muy altos en algunos ingenieros. 

disefladores y artistas, en Ingeniería del Producto de debe 

llegar más allá de la imaginación. Partiendo de un diseno de un 

producto. es posible obtener estimaciones. 

Con el fin de ubicar dichas estimaciones en un plano real, 

es conveniente. no sólo tramsferir las ideas a un lenguaje 

gráfico, sino a una realidad física. Esta etapa de 

materializar los conceptos desarrollados dará harramientas muy 

útiles, que permitiran evaluar la factibilidad tanto técnica 

como mercadológíca de dicha idea .convirtiendo la en un 

prototipo. 

A fin de evaluar el resultado final del diseno de un 

producto es necesario. no solo realizar modelos y maquetas no 

funcionales sino también prototipos prácticos. 

Un prototipo es la versión preliminar funcional del 

producto, elaborando con las partes, métodos y herramientas que 

se pretendan emplear en la elaboración del producto, apegándose 

a las especificaciones establecidas por el mismo. 

La palabra prototipo se define del griego PROTOTYPOS 

CPROTOS-primero y TYPOS-modelol. es decir. original, ejemplar 

o primer molde en que se fabrica una figura u otro objeto. 

Para la creación del prototipo es importante fundamentarse 

en las características del Producto (producto, plaza, precio y 
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promoción) desarrolladas en el cap1tulo II y que a continuación 

se enumeran. 

PRODUCTO 

Se considera un nuevo producto aquel que nunca ha sido 

comercializado por ninguna empresa. aún cuando hayan existido 

otros similares de otras comparuas. La introducción de un 

nuevo producto con frecuencia es riesgosa y costosa. sin contar 

con que el tiempo empleado en su introducción al mercado puede 

ser considerable. 

La definición de "prototipo de un nuevo producto" debe 

pasar por un proceso de desarrollo que comprende seis !asee: 

l. Producción de ideas: Estas ideas pueden surgir dentro 

de la empresa o a partir de una encuesta realizada 

previamente. 

2. Revisión: En esta fase se revisan todas las ideas a fin 

de desarrollar las que representen un mayor potencial. 

Ea importante analizar los resultados obtenidos en las 

diferentes preguntas realizadas en el Muestreo, a fin 

de determinar que conceptos son compatibles con el 

mercado y loe posibles beneficios económicos que 

representarán a la compa~1a. 

3. Análisis de la idea: Este análisis proporcionará la 

noción de compatibilidad del producto con el mercado. 

as1 como su probable rentabilidad. En dicho análisis 

se deben contemplar: 

- La demanda satisfecha y no satisfecha o demanda 

potencial del mercado 
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- El esfuerzo mercadológico necesario para un 

adecuado nivel de investigación. desarrollo, e 

Ingeniería 

- Tiempo de adecuación de la empresa al nuevo 

producto y del nuevo producto al mercado. 

- Financiamiento disponible en caso necesario 

- Imagen del nuevo producto compatible con la imagen 

de la empresa 

- Cambios esperados en la competencia 

4. Desarrollo del producto: Cuando la idea de un producto 

llega a este punto. pasa a eer modelo de trabajo. Para 

comprobar si el modelo es aceptable. la idea debe 

convertirse en un Prototipo. Esta etapa resulta por lo 

general larga y costosa. ya que incluye loe aspectos 

técnicos, legales y financieros con loe que ee 

involucra el producto (marca. modelo de empaque, 

logotipo, embalaje, advertencias. instructivo, 

registros. etc.). 

5. Prueba de mercado: La prueba de mercado es una 

introducción a escala del producto dentro del mercado. 

con el propósito de comparar la reacción de loe 

consumidores contra lae expectativas. Esta etapa ee 

opcional, pero aunque ee muy costosa. suele disminuir 

el riesgo de la inversión final. Sin embargo, esta 

prueba ha de realizarse con mucho cuidado ya que los 

resultados pueden verse dietoreionadoe por maniobras 
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de la competencia (ejemplo: una promoción especial) a 

fin de crear una situación artificial que desfavorezca 

al proyecto a fin de evitar estos riesgos. algunas 

compa~1as recurren a simulaciones de mercados de prueba 

en laboratorio y no en el campo. 

6. Comercialización: Implica afinar los planes de 

producción en base al antlisis (que puede ser la prueba 

de mercado), a fin de lograr una pronta aceptación por 

parte de los consumidores. Es importante considerar en 

estos planes las condiciones de venta ya existentes en 

el mercado. 

PLAZA 

Para cubrir con los objetivos de la plaza fijados en el 

Capitulo Il. es muy importante determinar el tipo de producto 

a que se refiere, a este respecto se cuenta con dos tipos de 

canales de distribución: 

- Para productos de consumo 

- Para productos industriales 

Es también muy importante determinar 1 a cobertura del 

mercado en términos de cantidad y puntos de venta a fin de 

seleccionar el tipo de distribución que ha de emplearse: 

- Distribución intensiva: productos de uso común, 

constante y generalmente perecederos (Pan, gasolina). 

- Distribución selectiva: productos en los que el 

consumidor emplea mas tiempo a fin de comparar precio y 

calidad entre productos similares (Televisores, 

muebles). 
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- Distribución exclusiva: productos con poca rotación y 

un mercado muy limitado y especifico. Un pequeno 

número de distribuidores recibe el derecho exclusivo de 

expender dichos productos (Antena Parabólica). 

Al determinar la distribución f 1sica es importante 

considerar que esta incluye toda aquella actividad que da como 

resultado el movimiento del producto desde la empresa hasta el 

consumidor* lo cual incluye: Almacenaje, Transporte. 

Manipulación y Procesamiento de datos. 

PRECIO 

Para la fijación de un precio. los pasos que se siguen no 

constituyen una regla fija ya que pueden tener variaciones. es 

importante tener presentes los objetivos de la empresa: 

l. Selección de objetivos: son las metas generales que 

se refieren a uno de los siguientes aspectos: 

- De supervivencia: a fin de incrementar las ventas 

y hacer frente a los gastos de operación. 

- De utilidad: con el propósito de obtener un nivel 

satisfactorio de utilidades. 

- De rendimiento sobre inversión: relacionado con l4s 

utilidades en base a la inversión realizada. 

- Flujo de caJa: precios que permitan recuperar 

efectivo tan pronto como sea posible, en una forma 

simple. con riesgo de tener precios más altos que 

la competencia. 
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- "Status quo": se concentra en varias dimensiones 

como: mantener una determinada participación de 

mercado, igualar precios, obtener estabilidad o 

conservar una imagen favorable. 

La determinación del precio puede ser parte de una 

estrategia a largo plazo, la cual se inicia con un 

precio de introducción que se modificara con el 

tiempo de acuerdo al objetivo que se tenga en cada 

etapa. Esta estrategia habra de contemplar si el 

producto ee encuantra o no bajo control de precios: 

de si estarlo, el procedimiento lo determinaran las 

autoridades. 

2. Determinación de costos: es una pauta muy importante en 

la determinación de un precio: 

Costo unitario= (Unidades producidas x costo var. )+coeto fijo 
Unidades producidas 

La determinación del costo sera resultado de la 

información obtenida en etapas anteriores. Deben 

considerarse factores de variación del costo 

(inflación. devaluación. etc.) 

3. Evaluar la capacidad de compra de la demanda. 

4. Relacionar Demanda. Costo unitario y utilidad con la 

grafica que determina el punto de equilibrio. 

5. Politica de fijación de precios: Las politicas sirven 

como guia para influir y determinar las decisiones que 

se han de tomar, algunas de ellas son: 

- De fijación de precios preliminares: empleada 

cuando no existen controles por parte de Gobierno, 
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pudiendo establecer precios exagerados o precios de 

introducción. 

- De fijación de precio psicológico: pretende 

estimular las compras impulsando reacciones 

emotivas. 

- De fijación de precios profesionales: realizada por 

personas de mucha experiencia. 

- De precios promocionales: el precio se coordina con 

la promoción. pudiendose fijar precios por debajo 

del costo o por temporada. 

6. Método de fijación: Trae seleccionar la política de 

fijación, se escoge un método de fijación de precios en 

base a: el costo. la demanda y la competencia. 

7. Selección del precio final: se realiza una vez que los 

an4lieis de utilidades son satisfactorios aunque éeto 

no garantiza le aceptación por parte del consumidor. 

El precio puede ser modificado tres su fijación 

dependiendo del nivel de aceptación que alcance. Por 

otro lado es importante detenninar loe descuentos. 

PROHOCION 

El papel de la promoción es el de comunicarse con las 

personas o grupos a fin de facilitar en fonna directa o 

indirecta el intercambio de bienes o servicios. 

En la promoción es importante determinar un programa de 

publicidad. la promoción de venta. la propaganda, comerciales 

con el fin de plantear el proceso de informar a los clientes 

para persuadirlos de comprar los productos mediante la 
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comunicac1on personal o medios de comunicación. Al det.erminar 

este programa debe tenerse presente un presupuesto con el que 

se habra de contar para este proposito. En muchas ocasiones, 

este presupuesto determinara las pos1bl es 1 im1 tllciones del 

programa de promoc1on. 

Al determinar la promocion es importante considerar sus 

objetivos: 

Buscar posibles clientes 

Convencerlos de que compren 

Satisfacer 6 los cl1entes una vez efectuada la compra 

2. PROBABILIDAD DE ACEPTACION DEL PROTOTIPO 

Es bien sabido que como parte de la estrategia de 

superv1venc1a y crecimiento de las empresas se encuentra la 

introduccion de nuevos productos. Estos productos deben tener 

por primer objetivo el satisiacer dl consumidor. derivardo por 

ende e un nivel rentable y al segundo obJetivo de la empresa y 

primero de los accionistas: las ut1lidades. Es importante para 

el ex1to del negoc10 el desarrollar productos con un alto nivel 

de demanda y rentab1l1dad. 

Existen varios sistemas en la toma de decisiones con 

respecto a un nuevo producto. Por un lado existe Ja compaM1a en 

la cual una sola persQne lntenta asimilar toda la lnformacion 

per~1nente. torna todas los decisiones y posteriormente vende la 

recomendación fin~l a los aaoc1ados. Por otro ledo. se 

encuentro la empresa gra:nde con un departamento bien 



estructurado que origina el desarrollo de productos, 

recolectando información multidiciplinaria a fin de elaborar el 

paquete de información necesario (gráficas. tablas. 

estimaciones) para analizar y evaluar la estrategia y obtener 

una decisión final. 

Como instrumento importante de toma de decisiones. el 

prototipo debe encontrarse respaldado por un indicador que 

permita diferenciar cuando un producto (mezcla mercadológicaJ 

es aceptado o no. es importante tener presente que el prototipo 

debe satisfacer las necesidades del segmento en el cual desea 

penetrar. 

La metodológia propuesta para llevar a cabo la prueba de 

aceptación del prototipo, es mediante técnicas simples de 

probabilidad y ponderación. ya que el procedimiento reduce el 

problema total del nuevo producto a una serie de problemas 

sencillos que pueden resolverse más fácil y objetivamente. 

Habiendo determinado cada una de las caracter1sticas del 

prototipo. as1 como todos los factores que lo involucran. y una 

vez desarrollado éste. se estará en condición de aplicar una 

nueva encuesta elaborada con la misma metodol og1a emplea da 

durante el proceso de Muestreo del Capitulo III. 

Al realizar la encuesta se tomará en cuenta que se trata 

de un producto bien definido y listo para salir al mercado. El 

resultado de esta encuesta será un elemento clave para poder 

decidir de manera acertada el lanzamiento o abandono del 

producto planeado. de ah1 la importancia de real izarla con 

certeza. 
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Dado que esta encuesta se formula a partir de un producto 

completamente definido en cada uno de sus aspectos, se puede 

esperar que los resultados reflejados en ella, dan una idea más 

certera del comportamiento real del mercado con re9pecto al 

producto en especifico. 

DEHANDA POTENCIAL 

En la metodológia aqui propuesta, se lleva a cabo la 

prueba del prototipo mediante un método combinado que, por una 

parte permite recabar informacion con encuestas de intención de 

¡compra para manejar los resultados obtenidos estadisticamente 

con el fin de obtener una sola cifra denominada probabilidad de 

aceptación. Con esta probabi 1 idad obtenida de una muestra 

representativa, se procede a extrapolar los resultados al total 

del segmento consumidor a fin de obtener una Demanda Potencial. 

Este segmento de mercado debe ser tal que obtener información 

de él sea accesible, así como lo bastante extenso para resultar 

~n un negocio rentable. Las vencajae. estrategias y bases para 

realizar la segmentación de mercado se definen en el Capitulo 

III. 

De la encuesta del 

factor determinante de 

prototipo es 

la demanda 

importante obtener un 

potencial tasa de 

frecuencia de uso. Esta tasa de frecuencia de uso permite 

diferenciar a los consumidores como no usuario. usuario 

ligero 6 gran usuario. en base a rangos preestablecidos 

considerando al producto al que se refiere. 

Esta demanda potencial será resultado de la encuesta del 
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prototipo que se aplique al segmento consumidor. El 

procedimiento a fin de obtener la demanda potencial ea el 

siguiente: 

l. Se definen las variables a tomar en consideracion para la 

segmentación del mercado. 

2. Una vez enlistadas las variables, se restringe el rango de 

inter6s de cada una de ellas. 

3. Se obtiene el valor de cada variable restringida (en namero 

de personas y, al dividirse entre la población total. se 

obtiene el factor de segmentacion de dicha variable. Este 

factor de segementación representa el porcentaje de la 

población total al que corresponde dicha variable. 

4. Una vez obtenidos todos los factores de segmentación, estos 

se multiplican entre si Cen su forma decimal) resultando en el 

factor total del segmento en el mercado (Porcentaje de la 

población total a la que corresponde el segmento consumidor del 

producto. 

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

de obtener la población del segmento deseado. 

Este último resultado es un buen indicador del potencial 

de consumidores del segmento analizado. sin embargo es 

importante tener presente que no todos los consumidores 

potenciales compraran el producto. por ello es necesario 

afectar esta cantidad por la probabilidad de aceptación 

obtenida de la evaluación de los resultados de la encuesta del 

prototipo. Esto nos da como resultado un potencial de 

consumidores más aproximado al comportamiento real del 
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segmento. 

6. Se multiplica la población del segmento por la probabilidad 

de aceptación en forma decimal. obteniendo así la población 

consumidora potencial. 

De este procedimiento se obtiene el numero de consumidores 

potenciales a loa cuales está dirigido el producto o servicio. 

Sin embargo. el reaul tado final del estudio ea importante 

obtenerlo no solo de personas sino de tiempo. ya que esto sirve 

como punto de partida para análisis posteriores como el estudio 

técnico (basado en la capacidad a producir) y el estudio 

financiero (basado en la infraestructura necesaria para 

producir la cantidad demandada). 

La conversión a unidades de tiempo ea dada por la 

frecuencia de consumo obtenida de la encuesta del prototipo. 

7. Se multiplica la población del segmento (nUmero de 

personas) por la frecuencia de consumo por persona 

,Cunidades/tiempo), obteniendo así unidades/tiempo por el total 

de personas consumidoras. Cabe resaltar que di cha frecuencia de 

consumo es resultado de la frecuencia de consumo de cada una de 

las encuestas realizadas. 

S.4 PL~O MERC~DOLOGICO PROPIO 

El Plano Mercadológico propio representa las condiciones 

del mercado ante el segmento de población que se ha elegido 

como mercado. Es importante partir de la información obtenida 
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por el prototipo. lo cual le da el caracter de propio. 

La elaboración de éste plano sigue los siguientes pasos: 

l. Se determina la relación existente entre la Población 

Total y el segmento de población de interes: 

r = personas que forman nuestro mercado 
Población total 

donde r representa el factor de proporcionalidad. 

2. Este valor de r (que necesariamente habr4 de ser menor 

que ll se multiplica por cada uno de los valores del 

es~uezo mercadológico pronosticados , graf icando 

posteriormente los valores de las abscisas con los 

valores obtenidos. Al hacer esto, se asume que el 

valor del Producto Interno Bruto es directamente 

proporcional al número de personas que conforman la 

Población que lo genera. 

3. A partir de tal factor de proporcionalidad Crl y los 

valcfres de consumo pronosticados. se obtienen las 

ordenadas del cuadrante Demanda-Esfuerzo Mercadológico. 

4. Para obtener el cuadrante Demanda_Indice General y el 

cuadrante Indice General-Tiempo. se gra!ican los 

valores pronosticados con su correspondiente escala. 

5. Por último se completa el cuadrnte Esfuerzo 

Mercadológico-Tiempo. 

En el plano mercadológico propio se observa el 

comportamiento presente y futuro del mercado donde se desea 

competir. 

Este plano permite visualizar. por la pendiente de la 
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curva de demanda. si se está incursionando en un mercado en 

cresimiento o. si por el contrario. el mercado comienza a 

saturarse. Esto comportamiento de la demanda es lo que 

determina la oportunidad de mercado (con· menores esfuerzos 

mercadolóqicos mayor consumo del mercado). 

Para eu uso. ee traza en el cuadrante de Demanda-E,fuerzo 

Mercadolóqico una recta horizontal en el valor de la demanda 

potencial. Posteriormente este plano será de utilidad e medida 

que se tengan resultados reales de operación, con los cuales se 

evalúe el desempeno del producto-empresa con respecto e lo 

pronosticado. 

?B 
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• 
METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

DE ESTUDIOS DE MERCADO 

INGENIERIA U.N.A.M. dí 

FORMA: MG E M 01 FECHA 
_]_ ,.!!_ .L 

DEFINICION DE OBJETIVOS HOJA _f_ DE ..!.... 

Especificar los objetivos de la empresa: 

C11.w11r. un,,.,,,.._.,/ d,. ,./;,.¡,":/...,.:: ... d,_ ,..,../_..,,./,, d,_ ,_,.¡,;,. _..,........, ,_,¡,.,,..,., /;~ J,_ w,11liA M ,.j lJi.At.A.ifo Fedr~/ 

fIW' aiJ•Út /,,,. ~ ... d. ad¡<Ja en nu¡ ..... a'L 12 a (/; """" ,IXJl'<J. 19'11 

c,,¡,,Út el .12: % de ..ta o/vota d• ad;odo ~ l'tl.I 

Para cado. objetivo definir: 

Al Es realizo ble SI ( Xl NO ( l 

Bl Es cuantificable SI ( X, NO ( l 

Si lo es especl f lque : &, !J. ¡,~ del ~n ·<Mfj,d.o 

Cl Es evaluable SI (Xl NO ( l 
Si lo es en que ternlnos:Gcµ;iag~~2 e.L ~ ·r:1Di.it:k c1ct.1a d. ~ttf,¡¡/,, ea el.. Ü E. 

Dl Es jerarquizoble SI (Xl NO ( l 
(r~J "} '::J!:Í..LM'll vurlir!f) t:lT'fltO PÍ ver.iUfo f'Jdfl. 

.,¡,,,,., t~ 4iMJo.,,... 

NOTA: Si paro oloun objetivo la respuesto es no, replantear el objetivo. 

OBSERVACIONES 

· ~LAEiORO REVISO 



INSTRUCTIVO DE LLENADO 

Na. CONCEPTO DESCRIPCION 

1 FECHA ANOTE EL DIA.'IES Y A.'lo EN EL QUE SE LLENA 1A 
FORMA. 

2 OOJA __ DE __ ANarE EL Wi!:RO DE OOJAS DEL TC7l'AL DE HWAS DE 
IA FORMA. 

3 ESPECIFICAR LOS OBJE:l'IVOS DE ESCRIBA LOS PRINSIPALES FINES QUE SE PERS!Gl!J'.N 
IA EMPRESA. COO IA CREACION DE IA EMPRESA. 

4 ES REALIZABLE (Sl,NO) MARQUE COO UNA CRUZ SI EL O LOS OBJET!l'OS 
PUEDEN LLEVARSE A CABO. 

5 ES Cl.IAHI'IFICABLE(SI,NO) MARQUE ca; UNA CRU'l SI EL O LOS OBJETIVOS 
PUEDEN MEDIRSE Y A.'IOTE EN QUE TERMINOS, 

6 ES EVALUABLE (SI,NO) MA,qQUE ca; UNA CRUZ SI EL O LOS OBJETIVOS SE 
PUEDEN CALIFICAR Y A.'IOTE EN QUE TERMINOS. 

7 ES JERARQUIZABLE (SI, NO) MARQUE ca; UNA CRUZ SI EL O LOS OBJETIVOS SE 
?UEDEN AGRUPAR POR PRIORIDADES Y A.\'Ul'E EN QUE 
TERMINOS. 

e OBSER'/ACIONES ESCRIBA TOOOS LOS COME!.'i'ARIOS Y NO'l'AS ACLARA-
TORIAS AL LLENAOO DE ESTA FOR!!A. 

10 REVISO A.'lcrl'E EL Na>!BRE Y FIRMA DE IA PERSONA QUE 
REVISO EL ES'ltJDIO, 

' . 

~ 

... i 

i 



iil METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

DE ESTUDIOS DE MERCADO 
/t'r' 

~4 INGENIERIA U.N.A.M. __,__ 

FORMA: MGEM 02 

1 
1 FECHA 

_l_ ,-º2.... '..!1L 
ANALIS\S DE LA SITUACION ACTUAL HOJA _.!_ DE _.!_ 

n>-0 DE RECURSO DESCRIPCION DISPONIBILIDAD 
Fr.c:TIVILIDAD 

FOSITIVA !NEGATIVA 

F.'ujv f'/PC't.i.w l~.cw.av.m ¡,,.,.¿¡¿,, X 
&.eíLlz>'i aC S~JJ,OXJ,GXJ.(1),15 a 45 dia,s 2..,,,,,. X 

FINANCIEROS 

&:frs!VJt /mrdWfu X 
Sto..l"úvaa lrrrdiata X 

1-fJMANOS 1 dm:nltafvn, ,..,, X 
( mr--~I) /,,..,,}¡,,¡,, X 

/t!-.1'.il).'\ /mnf¡,,¡,, X 

TECNICOS 
~u:nl 2 ....... X 

l.w:a/Vi lrW'.!.'D rh/11.m,de. \~tiA jl'l'MA X 
&il'lll.i Ú ..)ruti.oJ 21'1-'AM X 
·:ate,~~ e\ rnr~v.i.¡1-. 2n.tu X 

MATERIALES r,11iL0.1.~iA C" r.fll'tÍU.U'!'l.l'trfo /~A X 
1hCr..0.01

.>1p-•-lT'l:r::i_ITrJ.Ít.i 2t'l?.-U"A X 

TIEMPO 
\;,~,¡ero},¡, "'" cp/i.rn.~.'~ 

OBSERVACIONES: 

El ABCfiO REVISO 



INSTRUCTIVO DE LLENADO 

NO. CONCEPTO DESCRIPCION 

1 FECHA ANOTE EL D!A MES y A.';o rn EL O:...'E SE LLENA LA ro,.... 
2 HOJA_DE_ ArCrr EL ~'1.P.-IERO DE HOJAS DEL 'í'CYT'AL DE HOJAS 

DE I.A FORH.\. 
3 TI PO DE RECURSO PARA CA!\\ UOO DE LOS RECURSOS h.'mi\OOS F}: LA 

F'OkXA,RFALfCE su DESCRIPCIO~ y ~.icrm.'E LA 
DISPalJBILIDA.D YI.A FACTf\.'ILIDAD CUE TIENE DE 
OBTrnERSE. 

4 FINM:CIEROS. AOOTE EL TIPO DE RECURSOS n:-;A.>.JCIEHOS na Ol'E 
DlSPCtffi Y DESCR!BAI.O ~ LOS TER'iINOS SE!lALAOOS. 

5 H'~'IOS. ANOTE UJS RECURSOS h1....."1A.":os CON I.DS C(1E r.'ECESITA-
RA COl'II'AR Y D~CRIFW..OS EN LOS TER'!I\'OS SE:'lAJ..).D:'.)! • 

G TEC\!COS. AtCI'E LOS RECURSOS TECNICOS cos tos QUE ctmrrA 
y DESCRIBALOS m LOS TER~rnos SE:'":A.LAOOS. 

7 MATERIAf..E.S. ANOTE LOS RECt'RSOS H.J.TERIALES (.'(,TE SESESITA PARA 
LA OO'RESA Y DESCRIBi\1.DS EN LOS TER.'i!NOS 
AHI'ERIORES. 

6 TirnPO. IJCrE EL TI~ DEL Qt'E DISPOt.'E Y DESC'RIBALO 
DI LOS TER.'U~OS A."ll'ERIORES. 

9 OBSERVACIONES. ESCRIBA TOOOS LOS COi!J':TARIOS Y NOTAS ACLARATO-
Rl ~ Il.ENMXJ DE ESTA FOW.A. 

10 EJ.AOC)RQ. ANOTAR EL tK!-IDRE Y FIRH.\ DE LA PERSO~ QUE U.ENA 
LA fORHI\. 

11 REVISO. ANCYrAR EL NCX<JJRE Y Fl'°"' DE U\ PERSONA 00E REV!5' 
EL fSI\JOIO. 

--



~ii~ METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

f)'~ DE ESTUDIOS DE MERCADO 
Wl~ ~l!'"""' INGENIERIA U.N.A.M. ¡:.::e~ 

FORMA: M G EM 03 

1 
1 FECHA _}__ . J!L . ']!_ 

DEFlNICION DE METAS HOJALDE'-

CCtlGF!JENCIA CON EL l LOS) INCA CE DE REALIZABLE 
META OBJETIVO (S) 

SI +o- NO 
MEDICIC1'j 

SI NO 

~t.n1ert',¡_,\ un lr.nl cn;i."L:f. c.n .'rn 
X /iJ:rp.J,J l!l'Al"A X ~e..tur.r.e1. 

11"/iAfa,~ o.idi.f111 ¡,· r .. 'Ilu!u1 e~ 
.;orr:fo1. X ]r.'J'NA X 

':kciJ.dM , ~'XJCi.fwt al ['l'~·.urcd X , ........ X 

-0vi. M!Jwic.iJJ aÍ p:li/icJJ X ~r.&1M X 

,·-·' 

,. . . 
.;Ir 
i'; :. 

.. , ' ' 

------ -

OBSERVACIONES: 

ELABORO REVl•n 



INSTRUCTIVO DE LLENADO 

NO. CONCEPTO OESCRIPCION 

l FW!A. ANCTTE El. DIA HES Y Af.o ~ EL QUE SE U.ENA LI\ 
fUR)<A, 

2 HOJA __ oE __ • AJmE EL Nl .. "<ERO DE HOJAS OO.. WTAL DE HOJAS 
DE !.A FOR.'<A. 

J =A. ANUI'E LAS XETAS Qt.'E. SE PIA"lI'EA!'I PARA LA REALI-
ZACimi DE LA f!>f?RESA. 

q CONGRIJE!ICIA COll EL (LOS) PARA CA.DA tr.m DE LAS MF:I'AS PI.ANTEADAS A:mE 
OllJ~FIVO(S) SI SON o NO CONSistDrrEs CON El. o t.OS OBJE-

TI VOS PUJrn:AOOS; ~.ARQUE ro¡ tr.:A CRUZ EJ. ESPl\-
CIO CORRESPO~'PIE:m'E (SI.• o -,};O). 

5 INDICE DE HEDICIO~J. ANOTE ZL \'A!.OR Y LA UNIDAf> D'E: }!EDIDA Ot!E 
octJP>.AA PllAA !.A CUAJtrlf!CAC!ON DE CAJlA L-,¡A 
DE LAS MITAS PLA.\.'TEADA.S. 

6 REAI..!7.ABLE N:AI..1CE Y :--'.APQt'E Cü:l L7:A CiW!. SI Li\ xtiA FIJADA 
fS O r.u i\LCA.':zABLE. 

7 OBSERVACJ()t\"tS. ESCRIB.\ TO:OS LOS CO:·filtTAAlOS Y NC:lt'l\S 
ACLARATORIAS AL LLm>.ro DE ESTA FORMA. 

B EUOORO. A.'mAA EL !lctffiRE Y FlR."'.A PE U. PERSONA 
QUE: U.ENE LA FOR.\.IJ\, 

9 REVISO. NlOfAR EL tlOMDRt Y FIR"!i\ OE U. PERSOm. 
cm; REVIS/\ EL ESTh'O!O. 

-



i:iiií METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

~~ DE ESTUDIOS DE MERCADO 
~._,, ..... 

INGENIERIA U.N.A.M. ~ 

1 
1 FECHA FORMA: MGEM 04 _J_ • .JlL • ...!JL 

DEFINICION DE ESTRATEGIAS y POLITICAS HOJA.!_ DE j_ 

RUBRO O LINEAMIENTO POLITICA ESTRATEGIA 

.. fü wfkÍl'A a C11.&ii..fu .(cJ.w_ de. o.rrfalu 9 CLJ"! fa·.je.ta. de 
c'lffi1d.1J. 

le ECONOMI CO .... -,(> a:.t>¡7ltv1. ~ni. c'ocurr.nfo1 
pt!~..'.i.raieA 

-0/JteCe.'l mlyz!tJ [XlM eúru,& .{¡;r..,'?'i.tr. la di.Aúti.huci.in de 
=~jr:!_unf 1 C f'~OC~I -~"nfV4 m;i,om rh:l11tt1,~ ~en 

2cSOCIAL Clll lap.;l{ti.manle.J1u.u1. 

..(~'-...J1Y1.11. en el deNVL,ollo tnnn- -7~iÍv~fo1 ~turw y 
C:aJ del ¡'XJ.ÍA 

3:POLITICO -iJiAt,,ilJui.Ji ~UI rncúraleA .(l..Tl:X:VI. al /~ la p1t~~ná.c. r:'d 

~'J~.J'C.IM OCCPAiliÍe1. 

-CIU!Llft wi <r.ÓU-.n.te. ,.,rnci.llJJ,,.,út .JJt.iJt¡wt l'lCCf'AOl:iLH cbJdú.-v1 
v:e..w aé. luil),cuiu!o,/i;n:.ü.ral. con:!M al_ nivel -itX'~ 

4:PSICOLOGICO a'el am:z aé. uÓio::zcúrt 1c!Pr.cUTa/a 

-S"lrrci.un~ ,'('J'.'üraÍ u!<'nn:!u. 

-Vmfe,,; Ptrxrl'" de tt'fTJU.-.a::l:t e VAfal'l al tan.fo de Ír.J.1 an)W., P.11 ln 

5:CULTURAL 
int~M. r.u:l;., 1'Xl--a pxÍt'-~ tl:/':fV\ uiAú-11Ciat 

a lirtrp.J. 

OBSERVACIONES: 

'~ REVl~i:l 



INSTRUCTIVO DE LLENADO 

NO. · CONCEPTO 

HOJh __ oE __ • 

3 R!JSRO O LIW.JJ!J:E?lTOS 

ODSERVACICXlES. 

!UEORO, 

REVISO. _ 

DESCRIPCION 

AWfiE EL DI 1\. MES Y A:1o EN EL QUE SE U.EN>. LA 

FOPJ-tA. 

A.'Xr.'E EL NUXERO DE HOJAS DEI. TOTAL DE HOJAS 

DE L\ FORKA. 

í'AAA CADA UNO DE LOS Fmrros INDICAOOS ESCRIBA 

LAS FOLITICAS Y ESTRATEiiIAS QUE SEGUIRA PARA 

U\ CONSEC:USION DE CADA UNO DE ELLOS. 

ESCRIDA TOOOS LOS COMDfl'ARIOS Y NOTAS 

ACl..AMTORT AS AL LLV:AOO DE ESTA. F'OR."91.. 

A.'Jf!T'l\R EL N(){BRE Y FtR!-iA DE U PERSO~ 

CUE U.P..'"E LA FO!t'iA. 

A.~AR EL NOMBRE Y Fl~ DE U. PERSONA. 

QUE REVISA EL ESTUlJIO. 



e:¡-:t~ METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

~)~;~ DE ESTUDIOS DE MERCADO 
~/"'..._ .. ~~~ INGENIERIA U.N.A.M. Ce~ 

FORMA: MGEM 

1 

1 FECHA 05 _J_ • !L . _J!_ 
DEFINICION DE NECESIDADES HOJA ...1... DEL 

EDAD SEXO ~~~sg~ NO EXISTE NECESIDAD NECESIDAD NEC. AUTO .,. 
NECESIDAD FISICA SOCIAL =ALI= 

0-12 /11-F X Z].'j 

12óMr /11 X Jl.J 

11 -{/1 F X X X JS.J 

{/¡óMf F X 2.9 

IOTN. /ID 

OBSERVACIONES: 

ELABORO REVISO 



NO. 

10 

11 

INSTRUCTIVO DE LLENADO 

CONCEPTO 

FECHA. 

HOJA __ DE 

-ID\D. 
-SEXO. 
-NIVEL DE IOORESOS. 
NO EXISTE NECESIDAD. 

NECESIDAD FISICA. 

UECESIDAD SOCIAL. 

NECESIDAD DE AUI'ORRF.ALIZACION. 

PORCE?lfAJE. 

OBSERVACIOOES. 

!l.AOORO. 

REVISO. 

' 

DESCRIPCION 

A.'lat'E EL DIA XES i' A.~0 EN EL QUE SE LLENA LA 
FORMA. 
A."lOTE EL Nt.?-iERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS 
DE LA FORV.A.. 
SEX;MDlfE ~ POBLACIO.'l DE ACUEROO CO.'l ESroS 
RUEROS,SmtJN SUS ?:ECESIDADES. 

Mi\.qQl"'E cm: lr.;A CRt'Z.PA.V. CADA smtENTO.SI PA.~ 
AI.G..i-:"10 DE ESTOS Smillr.'OS :-.:O EXISTE :,'ECESIDAD 
DE SU F!D: O SERVICIO. 
MA?.QUE cm: e:-:A CRU'Z ?AR .. ?¡, CADA SECNEN'i'D, SI LA 
~"ECESin!ill DETE....."'r~A ES DE TIPO F:'SICO. 
MA.._t(_Cffi: CON 1.,'~·iA CRUZ PA.V. C\DA SE:G!1E'."I'O,SI LA 
:."'ECESIDAI1 DE':'EC7:\:A 7:E:."E Ct..'E '.'tR ca:-; t':': 
CCl{?ORT.\'1IE:J'O DE TIPO SO:IAL. 
1-'AROOE CO!-: t..~A CRUZ,PA.'tt.. CADA s~-ro.sr u. 
NECESIDAD Dt'TECT:\DA ESrA RELACIO:lADA CON ü~'S 
SDr.rnrn:ro DE A.t.70RREALIZACION. 
CAI.L"'JLE EL ?ORCtXi'AJE DE ?OBLACIO~l PARA CADA 
IJ.',!Q DF. LOS SEG',!D."I'OS IDEtrIFICAOOS. 
ESCRIBA rooos LOS COME~':TA.t(.10S y NOTAS 
ACLAP..r\TORIAS M. LLE:':AOO DE FSI'A FOre9.. 
A.':OTAR EL NOXBHE Y FIFY.A DE U. PERSONA 
~JE LLC.'E 1A FORXA. 
A\'OTAR EL NOMBRE Y FI~.A DE: !)\ PERSO:-:A 
C0E REVISA EL ESitJDIO. 



• 
METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

. 
DE ESTUDIOS DE MERCADO 

Qi:1 INGENIE RIA U.N.A.M. 

FORMA: MGEM 06 FECHA 
.L. ,i ,..!lL 

CARACTERISTICAS DE LA COMPRA HOJA _L. DE ...Z... 

VARIABLE 1 I ) : &a! 12 a 18 ~1 CO'l 2 al¡ NlÍD.lr.Wi rrútitw.t.. 
OBJETO: ?e¡mo dP ,.,_.1;,a. 
OBJETIVO: Ad,.,,.,,/ . iin. 

OPERACION: ~~ ~~ ~ ~l'.'.lliru 1 Qg;~~ l~~Ma?. ~ir~ i;;:~ aufo .'le:rv. s=tn f!!i::!.if!Í..e1. 
OAGANIZACION: llazL.(¡¡:z ril.I. ''~r.i tn nÍ'>tnti:j ii ri'!. caJfadiz 

VARIABLE\ 2): &ia:J de 12 a 11. ar'it>11CtTt 2 al¡ «JÍLvtW!. trÚIUrv.1. 
OBJETO: ~-rrl.JJ ele. ve.Ali.A. -
OBJETIVO: ' . 
OPERACION: f!IYtÍi:n. la e•.......,, en ro.."XTle.11iM bcna.1tvi.láh11.irn t~ de. cvf.IJ -wtv. cm tr.i.tt.a!eA. 
ORGAN1ZACION.: 1<'.-ti.¡g N.J ~ M ""'-··1 ó dP. cutlmi>. 

VARIABLE\ ~ : f.&xl de l/ a 4í: aiitt.ClTI 2 a l¡ NJÍwr.iü! nx'A~. 

OBJETO: l.a'XJfJJ de. \leAiÍA. 

OBJETIVO: kin/.. 
Cf'ERU:ION: )1;J¿~ la ·--'ICJ f'll m:ttf.r1r.i.IJ,1 ba~11e,1.lá.~11.i.m tü-~ de aufo .,l!'V, cai ariA.fuieA. 

CJlGANIZACION: IU>nLf.¡!!. N.J ~ f'.fl m'xr.u.i Ó de. CUJta:iO, 

VARIABLE\;): f.t:lxldf {i._ g (/..~ oo l¡ a 8._~Íe!J.Wt llÍnUrm. 
OBJETO: Í!!,•nfo lv=>l d. "'° ¿;,,,¡,,. · 
OBJETIVO: f't;jnl· 
OPERACION: =-i¡!! la e~ M i!!l!:!!.'!Jtiiv..ba¡o11.Mzláb11.i.t:n.1ti.vr:hi dt. outJJ .'!Vt.v. 1cat an<Ab;?e.s. 
ORGANIZACION. ~..n:tl!Jg NJ l"~··.a en a&n.vi Ó de. CIJ'T.u¿O, 

VARIABLE!\"): &b:J ¿,. l'l. a 12 ari<J..11c:ui. l¡ a 8 NJ.ÍnAi.M rr.tn.Vut. 
OBJETO: h,rrrlo l!)l'mil de. tMo di.c1tW. 
OBJETIVO: t~ial. 
OPERACION: ~i.:"f? la c•...n•n en ,...,rYTfe11iM l:a::wt.eA,/ó/,11.i.ca.,til';:;;;;,, de aufo .'le.iw.,e:.n <riA'l2tA. 
ORGANIZACION: Rroli;a N.J e~ en ~1 iJ CLFt t~P.W de. aédi.to. 

OBSERVACIONES: !.n 
1
,J,la:un ¿, 1m """iah/..., "' de .-.xv /m en LJw,.ae ~ó al .1ep.n.tu r:'e.. 

Uite1te.i,a'.·lenir.O e11 In fu.re (fj. 

ELABORO Rt.Vl~O 



INSTRUCTIVO DE LLENADO 

NO. CONCEPTO DESCRIPCION 

1 FECHA. NXYI'E EL DJA MES Y A:1o E1\ EL QUE SE llENA L\ 
FORHA. 

2 HOJA __ DE __ A.":CfrE ET. r,i..:~·ERO DE HOJAS DEL TOTAf. DE HOJAS 
DE LA FOR'!.\. 

3 VARIABLE. PARA U POBl.,\CION DE !~:I'ERES OIITENIDA E:-1 EL 
FOFr·!ATO Arli'ERIOR,SWfil..'TE ~.UE\'A.'fil'.'TE DE ACUEROO 
A EDAD, SEXO, Y/O NI\'EL DE I~RESOS.DEFINA PARA 
CADAVARIABLE EL OBJETO,OSJITIVO OPERACIOr: Y 
ORGANIZACION DE LA CCY.-l?RA. 

4 OBSERVACIONES. ESCRIBA TOOOS LOS CO~i>AR!OS Y ~:O'fAS 
ACLAAATORIA.5 AL LU:~:Aoo DE ESTA FOP.:·L\. 

5 ELAOORO. ANOTAR EL NO:-ffiRE Y F!RVA DE LA PERSONA 
QUE LLENE U FOP..V.A. 

6 REVISO. ANOTAR EL tlw.BRE Y FIR'lA DE LA PERSO~A 
Q'Jt REVISA EL ES'l1JDIO. 



g METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

DE ESTUDIOS DE MERCADO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA: MGEM 06 FECHA 
_L,.f!_,L 

CARACTERISTICAS DE LA COMPRA HOJA .L DE .L 

VARIABLE\ 61 : ~¿¿!,'~e~ mi~~ ~W~ 
OBJETO: 
OBJETIVO: FL·: ..... 

OPERACION: ík2!:i,i!!"" ~""' ¡s.,,W..im ~~·d ~ ¡;.:a;i¡¡ ~~r,J,, 
ORGANIZACION: Rmfüa <!!! <!l!¡2!ll ,¡_. r<r<IP<!o , 

VARIABLE( 7): &bl.. de l2 a 12 ~u ''ll d 11 t:W ~3i1ll mi't:H'ani:i 
OBJETO: ~ ¿,, uw ~~ 
OBJETIVO: -e 
OPERACION: N• -- •• • .~. ' ' 

~IZACION: ':a 11u ,.~ rlr .. --4 ... i ,.,,, -'-~:-'- r!,. _.,,:,.,:,. 

VARIABlL\ 8l : &al~ l.1 a 4í a.V1 S!!! ~ í; llrl.t NJ.ÚV'.U>1 ~~. 
OBJETO. ~-xrW de. u.w úrt.1:a1,.rcfe.nte. 

OBJETIVO: FusU:.iJ. 
OPERU::ION: ~'l'J ~ ~ ~ p¡&t.C,:1i;.a ~¡'~ l¡I ti:.ca».a ~~MI 
ORGANIZACION: roJiM -W ~ ~~ ~'i? ~ ~ ~·~fQl" i=.1~f21 

VARIABLE! l: 
OBJETO: 
OBJETIVO: 
OPERACION: 
ORGANIZAC\ON: 

VARIAELEI l: 
OBJETO: 
OBJETIVO: 
OPERACION: 
ORGANIZACION: 

-
OBSERVACIONES: 

ELABORO ~EVl§<:i 



@:;f}) METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

~~-·~ DE ESTUDIOS DE MERCADO . i~ INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA• MGEM07 1 FECHA . L,-º2.c,.iL 
DEFINICION DEL PRODUCTO PRELIMINAR HOJA .L DE ..J__ 

PRODUCTO: 

FISICO 7~¡zgtv de 1JuPj,,a 1~nfpfi..ca 1 ai.el de. ler.nefta 'l Ai.nteti.ca 1lo11.11v .,i.nt.e.ti..co 
U de CUl!llO 

ESENCIAL Callado ea11.a dama ,,ue e11t1e:o11ci.onr.. com,1didad I!! or.utecci.vn al ?ü-'. 

AMPLIADO CaLradiJ e,a11.a dama de cali.dad mcc'i.a ~ue 11af i."'fªíª La1 11€.Ce.Ai.dadM de. 

f)!IC.Cl'Jl.Jti.a llOCi.al. 

MARCA Mi!llúl 

EMPAQUE Caia d"- r:a11.fon 1 i.ndi..vi.dual 1~· boLrn de e.la1Jli.co 

ATRIBUTOS Se. ac~tan cambi.011 de color. $!. model.o.Se olfte.ce 2!!11.anti.a c.'e. cali..darl 

PLAZA: ZanalP11i.a-'J 

PRECIO: lata.e !8Q OiXJ. Oíl ,, Íl'Q QOfJ. QíJ. 

PROMOCION: 'ti.di.licid.r;.d. a:cd1·,u::tc pe.a.i1ui.ic.a.1 ~cl:!i ~ !i:i" l 1' " 
.,.rf.i 11 

OBSERVACIONES' 

ELABORO REVISO 



INSTRUCTIVO DE LLENADO 

NI). CONCEPTO 

1 FECHA. 

2 HOJA __ DE __ 

) iPRODUCTO. 

FISICQ. 

ESENCIAL. 

A.'iPLIADQ. 

HARCA. 

ATR!lll1I"OS. 

PLAZA. 

5 OBSERVACIONES. 

6 ELABORO. 

7 !REVISO. 

DESCRIPCION 

ANOTE EL DIA MES Y A.'lo EN EL QUE SE !J,ENA LA 

FORMA. 

ANOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL rorAL DE HOJAS 

DE LA FORJ-IA. 

DEFINA EL PRODUCTO DE ACUEROO A LOS SIGUIENl'ES 

RUBROS. 

DESCRIBA EL PRODUCTO DE ACUEROO A LAS CARACTERI

Sf!CAS FISIC;\.c;,x,\TERIM.ES Y DIMENSIONES DEL MISMJ. 

DESCRIBA EL PRODUCTO DE ACUEROO A SUS APLICACIONES 

DE DISEÑO. 

DESCRIBA EL PRODUCTO DE ACUEROO A LOS BENEFICIOS 

Y APLICACIONES ADICIONALES A LAS DE DISEÑO. 

ANOTE LA HARCA CON LA QUE SE IDENI'IFICARA EL 

"RODUCTO. 

DESCRIBA EL TIPO Y CARACTERISTICAS DEL EMPAQUE 

QuE tlrlLIZAP.A EL PRODUCTO. 

l\NoTE LAS CARACTERISTICAS ADICIONALES DE EL 

PRODUCTO. 

INDIQUE EL UlJAR Y LOS MEDIOS QUE SE tlrlLIZARAN 

PARA LA DISTRIIlUCION Y COMERCIALIZACION DEL 

PRODUCTO. 

ESCRIBA TODOS LOS COMENJ'ARIOS Y NOTAS 

ACLARATORIAS AL LLENADO DE ESTA FORMA. 

A.'l<Jl'AR EL NCt-IBRE Y FIRMA DE LA PERSONA 

QUE LLENE LA FORMA. 

ANOTAR EL NCt-IDRE Y FIRMA DE LA PERSONA 

QUE REVISA EL ESTUDIO. 



ff I METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

DE ESTUDIOS DE MERCADO 

~~ INGENIE RIA U.N.A.M. 

FORMA : M G E M 08 FECHA 
_J_ ,.!§___ • ..JL 

DISEÑO DE LA ENCUESTA DE LA PREMUESTRA HOJA _f_ DEL 

SALUDO DE CORTESIA: &t'JrM talldeA,ITE. (!..Mi.le ww.' ~ de ~ ~Urt. 

INTRODUCCION : ik.'J!WU1 éenJ!A. .w i:pi.niút Adir.e el o:rlf!!_,o 1~.a &r.n. 

AGRADECIMIENTO ANTIClft4DOA~r.rr.'e1"-'l.11 4'.J oolril:v."Ot:.i.in 11 e.~?('.~ o:v:!M /J~vi.de.. 

PERFIL DEL ENCUESTADO: 

INSTRUCTIVO DE LLENADO: A o.:rrt..Vuicün .f'ftCJJ'ft.l'a·.rf W'(¡ A.e!tiL ce. p.~~w ~~'Wi, 
~"" V !"'"""" ¿, ¡a,-uWi,..., "4u-= !"'~la" "" ¡:aíM 
rrar.a;..t ~de IJTQ 1:r.~.., ... Afa,e.n al•.a1 tUr:f.~.á lf'e. lAOJ.j.t.A url-te 
dl.11 q:cu.ru:"A. 

CUERPO DE LA ENCUESTA 

No. PREGUNTA 

f ,~ ti(»> de ¡a,'Xll.u1 ""'f"<' cm nú> /Mru=id 

Z,,mi)jp., --- Sa,,J,J¡,,,, 

5,?0At --- ~=k> 

ÍJ.piM --- íJecE,10'.:ZMó 

&ta, --- ÍeniA 
ou,,,, 

NOMBRE DEL ENCUESTADOR: 

OBSERVACIONES : 

ELABORO REVISO 



INSTRUCTIVO DE LLENADO 

NO. CONCEPTO DESCRIPCION 

l FECHA. AN(ffE EL DIA >!ES Y A!~'O EN EL QUE SE LLENA LA 
FDR'<A. 

2 llOJA __ DE __ ANITTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE llOJAS 
DE LA FOR!iA. 

3 TA.'W10 DE LA POill.ACJON (N). INDIQUE EL TA..'1A:'°JO DE IA POBUCIO~·J, 
1 TA."L\.~O DE lA PREMJESTAA CALCULE EL TA."t\:¡O DE I..,\ PRE'-!UESTRA; AGREGE UN 

( N/100 ) l~ AL REStn:rAro.00-Kl FACTOR DE PREVICION DE 
ERROR. 

5 PREGlr.ffA NO ESPECIFIQUE Et, tllJHERO DE LA PREGUltrA. 
6 FAVORABLES (NL."lERO,%) INDIQUE EL Nt.'HERO DE RESPUESTAS FAVORABLES 

PAR.l\ CADA PRITTJ?,'TA Y OR'fP.J;A SUS PORCE''1I'AJES 
RESPECTO AL t.1.JMEPO rorAL DE RESPUESTAS DE CADA 
PRffill1.'rA. 

7 NO FAVORABI.ES. INDIQUE PARA CADA PREGU!ITA, EL t.ü'}{ERO DE 
RESPUESTAS :;o FAVORlúH.ES QUE OBTE:-x;A. 

B INDIFERD'trES. INDIQUE PARA CADA PRffit.1!'.'TA EL !'t'L1XEP.O DE 
RESPUESTAS It.1HFERE:-ITF.S QUE OF!fC",'GA. 

9 TOTAL. ANOTE EL NUMERO TOTAL DE RESPUESTAS QUE OBI'EN3A 
PARA CADA PRFr.IJUTA. 'f SlriF.IJJS PARA OBTENER EL 
'I'O'J'AL DE RESOUESTAS DE LA. El'JCUESTi\. 

10 OllSERVACJONES. ESCRIBA TOOOS LOS COHBtrARIOS Y ~OTAS 
ACLARATORIAS AL LLENAOO DE ESTA FOR.'11\. 

11 ELAOORO. A.~<JrAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA 
QUE LLENE LA FOR'<A, 

12 REVISO. A.~ITTAR EL NOMilRE Y FIRMA DE LA PERSONA 
QUE REVISA Et, FS!UDJO. 



METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

DE ESTUDIOS DE MERCADO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA MC EM O e 
DISEÑO DE LA ENCUESTA DE LA PREMUESlRA 

No. PREGUNTA 

W,o:D-Jl(J,(Q) 
J/IJ,(DJ"1fiJ,(Q) 

IBJ,a:rJ-s@,a:o 

5 ¿l;loiÜln""}lúloeaipwz¡arxrt.otcl.. ..... tiA? 

Cak .... 
Cak2..,.... 

CaJ,3,...... -
Cak6 ........ 
Cak oño 

7Wrlv.d~ 
7Wrlv. rk ado ........ 

Fáh•ü:a 

TÜTtJ'liA 
oi.-. 

Slb,ro:J.$/(JJ,(X)} 

SlaJ,o:D-Sl:rJ,(Q). 

S!:ri,<XXHuA 

FECHll. 
..L.-1&.,JL 

HOJll. _¿_ OE L 



iii:~ METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

~r· ~~ DE ESTUDIOS DE MERCADO 
1 ', ~:.n. 
~t -=',,~·~- ~" 

INGENIERIA U.N.A.M. ~Cf;.;~;;~·· · 

FORMA: MGEM 09 

1 
¡:~~hA 
..L • _.!&_ • .!lL 

EVALUACION DE LA ENCUESTA HOJd ' 1'11" I 

EVl\LUl\CION POR CONTENIDO DE LA PREGU'ITA ALGORITMO DE CALIFICACION DE RESPUESTAS 
g ¡2 o o !. z ~~ -' ~SP FAVORABLE l>ESP NO FAVORABLE l'IFSP. INDIFERENTE u <t o :Ez ¡? 

~ 
Zo <t 

~ ~ ~ 8 w iB ~§ f-ºº .., 
~ 

!f !f ü m o 
o .... 

'~~'!IJ! . l-IJ°1!J/ltiH. I X X ZAPATlllA SA,~ At//IS, 11< 'é.S ,1Q CO.VTéSTO 
/){. IJ{.J(fi,VSO,OTROS 

2 X X X X ZAPATILLA ~;'!?if !{i/¡f¡l¡N 
Til,ViJAS,FAB.OTROS 

MI CO,VTéSTO 

3 X X MOR&t Ol'i/AS l'IA1lúlS SIN P'íllFéJlélo(IA 

q X X X X 8(),(}()()--/00,()()() 1~ó~f;:f IKJ COl{TlSTO I00,(}()()--/20,()()() 

5 X /){. 2 A 6 l'JéS{.S MWS IJ{. 2 OMS ArJ COl{TéSTO 
/){. 6 /'ilSES 

ELABORO REVISO 



1 

NO. 

l 

2 

3 

4 

5 
5 

7 

8 

9 

10 

11 

12 

13 

INSTRUCTIVO DE LLENADO 

CONCEPTO 

FECHA. 

HOJA __ DE __ 

PROBABILIDAD DE ACEl"l'ACION (P) 

d 

d2 
s 

•d/S 

n 

OBSERVACIONES. 

ELAOORO. 

REVISO. 

DESCRIPCION 

ANOI'E EL DIA MES Y AÑO EN EL QUE SE LLENA I.A 
FORMA. 
A.~OTE EL NtJ!o!ERO DE HCIJAS DEL TarAL DE HCIJAS 
DE LA FORMA. 
S1JME EL NUMERO TarAL DE RESPUESTAS FAVORABLES 
Y DIVIDALO Em'RE U SUMA DEL TOTM. DE RF.SPUESTAS 
OITTE»JA EL VALOR ABSOWJ'O DE LA DIFERENCIA mrRE 
P Y EJ, PORCE:trAJE DE ACEl"l'ACION DE CADA PREXllITA 
OITTE>i:;A EL CUlúlRAOO DE "d"PARA ClúlA PR!XllrrA. 
CALCULE LA RAIZ CUADRADA DEL COCIENTE DE LA 
SU:-IA DE LAS "d2" ENTRE EL MNERO DE RESPUESTAS 
EFECTUlúlAS. 
OITTENGALO DIVIDIENDO PARA CADA PRmu;.¡,\ d E?ITRE 
s. 
SE CALCULA DIVIDIENOO !,\ 5Uxr. DE s ElrrRE EL 
NL."!ERO DE PREXlln'AS EF'ECTUlúlAS. 
ELIJA UN NIVEL DE CONFIANZA DE LA TABLA MOSTRADA 
Y TOME LOS VALORES DE "Z" Y "E" CORRESPONDIDITES. 
lJJ'!LICE LA FOR."fl..JLA MOSTRADA PARA EL CALCULO DE n. 
NCll'A: 

SI 2 EXISTE UNA DISPERSION EXAGERADA POR 
LO QUE ES NECESARIO REVISAR LA ENCUESTA. 

ESCRIBA TODOS LOS COMENTARIOS Y NOTAS 
ACLARATORIAS AL LLENJ\00 DE ESTA FORMA. 
ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA 
QUE LLENE LA FOR.'IA. 
ANOTAR EL NOMBRE Y FIR.'IA DE LA PERSONA 
QUE REVISA EL ES'IUDIO. 



«ii.~ METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

P.J~ DE ESTUDIOS DE MERCADO 
~ .t"n' 

~~ INGENIERIA U.N.A.M. - ~-
FORMA: MGE M 10 

FECHA 
1- . _r¿_ • _Ji_ 

RESULTADOS DE LA PREMUESTRA HOJA ..L DE ..L. 

TAMAÑO DE LA POBLACION (N\ 1.8D.m • 

TAMAÑO DE LA PREMUESTRAtJN/100) l'fj::::< 210 

PREGUNTA No. FAVORABLES NO Ft.VORl<BLES INDIFERENTES TOTAL 
~MERO % 

I //Í2 *' Z!2 12 ~ 
~----

2 ;nr 51 l'l'í 5 l,(Jj 

J 2'j 12 167 18 210 

* '1l «> /J] JJ 210 

5 /JI SI 51$ 11 210 

---------- --- --- --------- f-- ·--
-·---···---- --- ----- -- ---·----·----- --· ·--

612 14/I 

OOSERVACIONES: 
"i'.J,fnc¡¡,, eAtir.n&. de ""/vte> enL'c 12 ¡ fJ¡ oñM,f""" ,j D.F. 1199101 Fumte [/[~/ 

ELABORO REVISO 



INSTRUCTIVO DE LLENADO 

NO. CONCEPTO DESCRIPCION 

l FECP.A. AllITTE EL D!A = Y AÑO Ell EL QUE SE lLEllA !.A 
FOR'!A. 

2 HOJA __ DE __ • ANITTE EL NU>!ERO DE HOJAS DEL TCITAL DE HOJAS 
DE LA FOR.V.A. 

3 SALUOO DE COR'l'ES!A. ENUNCIE EL SAWOO DE FORMA BREVE Y SENCILI.A. 
4 !NTRODUCC! O~/. PRESE:ITE LOS OBJETIVOS Y Af.CANCES DE !.A ENCUESrA. 
5 AGRADESIMIENTO 1\!'lTICIPAOO. MENCIONE su AGRADECIHIEmo POR !.A ATBlCION 

PRESTADA. 
6 PEHFIL DEL E:1CUESTADO. /illQ'l'E LOS DA1'0S GE:/ERALES DEL ENCUESTADO. 
7 UISTRUC'TJ \'O DE LLENAOO. HAGA ut•A DESCRIPCION BREVE DE LA FOR?-' .. l. DE LLENAR 

!.A ENCUFsrA. 
B CUERPO DE tA E:;CUFSTA. ESCRIM IAS PREGmITAS ANOTANOO TOO~ tAS 

O?CIONES, POSIBLES DE RESPUESTA. NU>!ERE CADA UNA 
DE I .. :..S PRE)'.;Ul'trAS. 

9 ~:O>!BRE DEI. n:CUESTADOR. ANm'E EL NOHBRE DE !.A PERSONA QUE APLICA !.A 
ENCUESTA. 

10 OBSERVACIONES. ESCRII>\ TODOS LOS CCtfilll'AR!OS Y NITTAS 
AC!.ARATORIAS AL lLEllAOO DE ESTA FORMA. 

11 ELAEORO. ANm'AR EL NruBRE Y FIRMA DE !.A PERSONA 
QUE LLENE LA FORMA. 

12 REVISO. AN<YrAR EL NOMBRE Y FIRMA DE !.A PERSONA 
QUE REVISA EL ES'JUDIQ. 



.,,,,,.,- ...... ¡.,, 

METODOLOGIA PARA LA GENERACION t:~~·~ 

ltl. DE ESTUDIOS DE MERCADO 

INGENIE RIA U.N.A.M. - ~-' 
FORMA: M GE M 11 

1 
rECHA -- l 3 a5 91 

OISPERSION DE LA PREMJESTRA _ HO'JA '/oE-, 
OISPERSION CALCULO ECUACION VALOR 

d d'- V ,el¡, :E: No. de favorables 

.am P: PROS. DE ACEPTACION :¿tata\ de respuestas .~J 
.a_> .1211 

.O\ .CW'i .)?92 v:¿d2. s .1)71 

.JI .{T,(;I t.9í]J Np 

.Ol .o:nf .1910 v .3X__ .;% 

.l4 .0195 .ff¡12 Np 

n XL ti.5 

lTAMANO DE LA MUESTRA: E~ 
i------"---

z E ~rNJi: 

/.(!) º-llil_____ 6~.27 ~ ,, _J}_,2___ __ "'" 
/,!, n" kW 

,o,,- n ~w 

"' "~ "'' 
.12r1 l.6'/,)J 2 O.ri6:; Q<;,4<; ~ 

OBSERVACIONES: 
Cvmo el. tamaño a'e. La nue,,t.ia ( n) e.1 me.JWtt al númuu de e.ncuc-1fo.1 apli.cada1J ., Se atili.¡á Pi ni.veÍ á Ct.nf .. Dll¡a del~ O:. 
en la rMP111i1eAf11a. ·a no e.-1 nece.rn11i.11 11.e.afi. .. ar. ofr.a /lflf(',1f.~a. 

E LABORO REVISO 



INSTRUCTIVO DE LLENADO 

NO. CONCEPTO OESCRIPCION 

l FECHA. 1'.~C7J'E EL DIA HES Y Af;o EN EL QUE SE LLENA LA 
FOR'!A. 

2 HOJA __ DE __ ANC7J'E EL NUXERO DE HQJAS DEL TOTAL DE HOJAS 
OE LA FOR'!A. 

3 PRrotl1ll'A. ANC7J'E EL ~1.WIBO DE LA PREG1.'!>'J:A A EVALUAfl.. 
4 4p·s,4o's y FRECUENCIA DE CCMPRA SE:lALE LOS CO~CEPTOS QUE ABARQUE CADA PRromtrA. 

TOOOS LOS CONCEPTOS DEllER!\N DE EVALUARSE POR 
LO tfil>OS UNA VEZ. 

6 A!F..oRl'lm DE CAL!FICACIOO DE CLASIFIQUE CADA UNA DE L/\5 POSIBLES RESPUESTAS 
RESPUESTAS. A LAS PREGV't,'TAS,EN F1'.VOAA.BLES,NO FAVORABLES E 

lND!FERE:ll'ES. 
7 OBSERVACIONES. ESCRIBA TOOOS LOS COME:m .. ~IOS Y ~OTAS 

ACLAR!\TORlAS AL LLENADO DE ESTA FOR'!A. 
8 ELABORO. ANC7J'AR EL NOMBRE Y F!Rl'A DE LA PERSONA 

QUE LLE!IE LA FOR'!A. 
9 REVISO. ANC7J'AR EL NOMBRE Y FIR'!A DE LA PERSONA 

QUE REVISA EL ESTUDIO. 



o METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

DE ESTUDIOS DE MERCADO 
t 

~ INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA: M GE M 12 

1 
rECHA o6 

_l_ ·-,J.!_ 
DISEÑO DE LA ENOJESTA DE LA MUESTRA HOJA ...L DEL 

SALUDO DE CORTESIA: 

INTRODUCCION: 

U>RADECIMIENTO ANTICIRIDO: 

PERFIL DEL ENCUESTADO: 

INSTRUCTIVO DE LLENADO: 

CUERPO DE LA ENCUESTA 

No. PREGUNTA 

NOMBRE DEL ENCUESTADOR: 

OBSERVACIONES : ,l(J .:e di....W ln encuMfa a~ la ~ ... 1V.a t:'eliü:'v a ~e Lo! 11.t>AJJ.:to::.'l,}1 (le. l.a p~.er..e/'.f.t.a 
Wiai.~m ':ue rw r.-1 rec?.11:11W C:?Íi..ca!!Ín. 

ELABORO REVISO 



NO. 

10 

11 

12 

INSTRUCTIVO DE LLENADO 

CONCEPTO 

FECHA. 

HOJA __ DE __ 

SAU..'00 DE CORTESIA. 

trtrROt'.OXION. 

AGAADESIM!E:r.ü ;..!ITICI?MXJ. 

PERFIL DEL El>::l..'ESTAOO. 

l!ISTROCTIVO DE U.ENA!Xl. 

CUER.OQ DE LA D;ctJf.ST A . 

N(1.{8RE DEL EllCUESTAOOR. 

OBSERVACIOO'ES. 

ELA!lORO. 

REVISO. 

1 

DESCRIPCION 

>J10TE E!.. D!.A MES Y A.~ C-: EL C(TE SE U~A LA 

ro?W.. 
A.WJ:E EL !~{!?.O DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS 

DE LA FQRXA. 

f1.,1.':K:IE EL SAU.'DJ DE FOP.'-!A ERE'·"E Y SE:lSILL\. 

PRESF:."'iE IJ)S OBJETI'o'CS Y ;J.C..'\CES DE !A t:"OJESTA. 

HE?"~C!ONE su :WRADESI:·u~o POR L\ Are;cro~l 

PRfSTlúJA. 

A.-mE LOS DATOS GEJ;EP.ALES DEL EN':'JES'l'AOO. 

H)J;). l~A DESC'P.IPC!ON BP.E\'E DE LA ro~ DE U.E:U\R 

LA El·'CUESl'A. 

ESCRIBA LAS PREGO~rrAS A.'>JTA.''00 roDAS LAS OPCIO!':ES 

POSIBLES DE RES?UESí.~.~ ..... ~E CADA t.&!.. DE U.S 

PREr.;t'm'hS. 

AOOl'E EL ~RE DE lA P~ QUE APLICA l.>. 

F.l'.wESTA. 

ESCRIBA '1JOOS LOS (.'(7.-!!).'fARIOS Y NOTAS 

ACLAHATúRI:...S AL U.E:t~ DE ESTA FORMA. 

A.Wl'AR EL ~RE Y FIRXA DE LA PERSONA 

tuE U.ENE LA FOPY.A. 

AIKJJ',\R EL ~'aiBRE Y FI!NA DE LA PERS01ll\ 

QUE REVISA EL ES'IWIQ. 



:''·:i ¡:.·~: METODOLOGIA PARA LA GENERACION 
·~ "~ ~'· ~ DE ESTUDIOS DE MERCADO ~~~i~ .. INGENIERIA U.N.A.M. ~~) 

1 
¡:~~n~ fO!lMA: MGEM 13 -1....,.M_,..iL 

EVALUACION DE LA ENCUESTA HOJA 1 n .. I 

EVl\LUf\CION POR CQWFNIDO DE LA PREGLtlTA ALGORITMO DE CALIFICl\CION DE RESPUESTAS 
~ 12 o 

~ 
~ ~~ :!!~ -' FCSI' FAVORABLE ~= NO FAVORl\BLE RFSP. INDIFERENTE 

i 
o 4 o :lEz 4 

~ ~ 
ü ºº ~ ~ ~~ ~~ 

1-w !E ü "' o lf o 1-

ELABORO REVISO 



INSTRUCTIVO DE LLENADO 

NO. CONCEPTO 

l FECHA. 

2 HOJA __ DE __ 

DESCRIPCION 

/\.~arE EL DI/\ HES y A!:o EN EL QUE SE JLENA L1\ 

FOrei/\. 

AllOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOrAL DE HOJAS 

DE L1\ FOR'l/\. 

3 PREGU?<r/I. /\Na!E EL NllXERO DE L1\ PRrot.7.'rA A EVALUAR. 

4 1P's,,o·s y FRECUENCIA DE C(l'.{f'RA SEÑALE LOS CONCE?TOS QUE ABARQUE CADA ?REGL'm/I 

¡; ,\l.CORlml DE CALIFICACION PARA 

lAS RESPIJtSTAS. 

7 OBSERVACIONES. 

B ELABORO. 

9 REVISO. 

. · 

rooos LOS CONCE?TOS DE DEBER/\.~ DE EVALUARSE POR 

L.a1Flro5 l.m,\ VEZ. 

Cl.ASIFIQUE CADA ~~ DE lAS POSIBLES RES?UESTAS 

Al.AS PREGU:-.'TAS,EN FAVOR/13LES,NO FAVOR>.BLES E 

INDIFER!NTES. 

ESCRIBA TOOOS LOS ~MIOS Y NarAS 

ACl.ARA'roRIAS AL JLENAOO DE ESTA FOR.'l/\. 

/\Na!AA EL NOMBRE Y Flre-1/1 DE L1\ PERSONA 

QUE LLENE L1\ FOR!-!I\. 

ANa!AA EL NOMBRE Y FIR!-!A DE L1\ PERSONA 

QUE REVISA EL ESTIJDIQ • 



--.!!"~- ... ,_~ 
METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

~l~f ,..::;,~-.r.; DE ESTUDIOS DE MERCADO 

S::~ INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA M GE M 14 

1 
1 FECHA 

_L ,-1&. • ..!lL 
TECNICAS DE MUESTREO I HOJA .L DE L 

1 = :~~::.:; Wfi"' """' 
SlSíEMATICO 1 ~ 

MUESTREO ALEATCRIO SIMPLE MUESTREO SISTEMATICO 

NUMEROS ALEATCR\OS K= __ 

-- --· -----··--

-- --·· 

- ·---

OBSERVACIONES: 
,\v -ie uti.li.¡v niAfwi~· tfrr.i..ai. r~~ "1,e.:l~cv c..'c.!..t.::.~ a ·~:.ii: !.a p.~r:n,,f',:~·a irr!iro '.'U'! rJJ r.~ nf'cc,u:~ÚJ 

ap.!. inJ:;. r.Ú1 f'/>Q¡P.1fo.1. 

ELABORO REVISO 



INSTRUCTIVO DE LLENADO 

NO. CONCEPTO DESCRIPCION 

l FECHA. A.~OTE EL DIA MES Y AÑO EN EL QUE SE LLENA !A 
FORMA. 

2 HOJA __ DE __ • ANOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL 'IWAL DE HOJAS 
DE LA FORMA. 

3 TAMAÑO DE LA POBLACION (N). INDIQUE EL TAMAÑO DE LA POBLACION MANEJADO EN 
EL FORMATO !O. 

4 TA.'WiO DE LA MUESTRA (n). INDIQUE EL TA.'IA.'O DE LA MUESTRA OBTENIDO EN EL 
FORMATO 11. 

5 TECN!CA DE MUESTREO A l1l'ILIZAR. MARQUE CON UNA CRl!Z LA TECNICA DE MUESTREO QUE 
VA A l1l'ILIZAR,ALEATORIA SIMPLE O SISTEMATICA. 

6 Nl.JXEROS ALEATORIOS. GENERE UNA CA.'ll'IDAD DE N\JMEROS ALEATORIOS IGUAL 
AL Tll.'W;O DE LA MUESTRA. 

7 DIVIDA !A POBLACION 'IWAL ENTRE EL TA.".A.'lo DE LA 
MUESTRA. 

6 X (GENERE UN Nú"liERO ALEATORIO ENTRE l,n Y 
INCLUSIVE) 

9 LISTADO CALCULE EL LISTADO INCREMENTANDO SUCESI VAMENrE 
VECES EL Nl.MERO ALEATORIO HASTA CCl-IPLETAR 

EL TA.'IA.'lo DE LA MUESTRA. 
10 OBSERVACIONES. ESCRIBA TODOS LOS COMENTARIOS Y NOTAS 

ACLARATORIAS AL LLENADO DE ESTA FORMA. 
11 ELAOORO. ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA 

QUE LLENE LA FORMA. 
13 REVISO. ANOTAR EL NOMBRE Y F!R.'IA DE LA PERSONA 

O'JE REVISA EL ESTUDIO. 

·' 

.. 



fi~~t"~ METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

1 -,~ DE ESTUDIOS DE MERCADO 
, ~".no 

~'>-·"-_.. INGENIERIA U.N.A.M. ~.r;r,.r 

L~· 

FORMA MCEM 15 

1 
1 FECHIJ. 

-3..... • _f1L • !JI_ 
TECNICAS DE MUESTREO n HOJIJ. _¡_ DE ..L 

t-TAMtJiQJlLLA.J:>OBUCION .. _ lNL ________ ----
"'""""" n' 1 h U! l,<T"h In\ ------ --·-·ª··-

1-JEC~E Ml/ESIBEO ¡L_lJill 17M>: 

.._____ ____ __ESIRM!Elc:AM : 

rNJrJ íM'"hf'll"\ : 

MUESTREO ESTRIJ.TIFICADO MUESTREO CONGl.OMERIJ.DO 

ESTRATO o No. DE % DEL 
N.E SECTOR 

No. DE ~MU.ADO N.E SEGMENTO ELEM. TOTAL ELEM. 

---f---

~-··-·-- ---- - ----- . - --- -· --· - -· - -- ---------
~-- --

e------¡-----

,____ ·--- - ----·-

-----,__ 

-- --

OBSERVACIONES : 
1i'1J :r 11•Ji:;l.1 tli.n~:.rc rrcni.f:¡¡ r.

1

r>. r.v .. _..1tJteu ddJidi.1 u ~ILJ., la [Y!-rtr1Jf',1IJ1.11 in;'t'rn r¡ue r.v M r.J!UALJl!.ÜJ a.¡'JÍ.ú:wi 

r.r:.-! rf.r..;.r~~a-:. 

---ELABORO REVISO 



No. 

10 

:2 

INSTRUCTIVO DE LLENADO 

· CONCEPTO 

HOJA __ DE __ _ 

TA."-"''º DE LA ?OBU.Cio:I ( ~) 

IA.\t.;.;;o DE ~ :-ruESl?..A (n) 

% DE:.. turA!.... 

DESCRIPCION 

A::on.R EL DIA ~s y >.:lo E'! !:"' ... Ql'TE SE LLE'{~ L>. 
FOP~-~; • 
. !\..'\OTE EL ~.ü~O JE HOJAS DEL T07A.:. DE MOJAS 
DE LA fOR:-IA. 
!~'DIQUE EL iA.\tA,.>;o DE L\ ros:..".CIO~: ~:A.\Wi\00 EX 
!..!\ FOP • .V.rl. !O. 
Il\'DTCUE EL TA.'t>.:10 DE LA ~1.JESTRA OBTEl!OO ~ L,\ 
FCR:.tl. 11. 
ES?ESIFIQU~ Y DESCRIBA CADA ESTRl,.70 O SEGHE:.-:o 
DE :'..A FOBL\C:C~1 :-, • 
DESCRIBA E"" ... l\"tJXEFiO DE ElE"-l'.E:.,"rDS CO'.'."T~H'X> ~\ 

CADA ESTP.ATO. 
D!V!DA EL ~:t,,~RO DE ELE:"\'E:'.7'05 E'~RE EL Ti\'~>.:'10 
DE LA rnm.;cro~ n. 

::U:1ERO DE F::CU-tSTAS A R!:ALI-:A.'q. '!tLTI?LI':{lE E:. :::ORCESTA:E n:::_. TOTñ!.. PO~ ~ 
TA:1A:'°!O DE U. !-ruES7RA ?A.V. CADA S~:TO. 

SECTOR. ES?ES!FIQUE C.~A SEC7CR DE L.; POr;LAC!O~ r.( 
COLO'ITAs, n==:.EG>.cro~n, ~fu~::c:.,rns, -m:n:.os, 
CIU!)t\DES, ESTAfXIS, E7C. ) 

!:LY.ERO DS E"' ... E'-:E:·;:'OS. m:sc?.t9..; ~- ::t."!'r:::Rc DS ~~·Z'.-:'QS co~::r::-:-oos ::;-; 
c.~n; s-sc:-oF.. 

ACIDlüwAOO. 037E';].~ EL VALOR A.C'u':':ULAOO ::::t. ~:t.'XE?.0 DE 
E:.t=-!E:\"TOS. 
~:El C\D,\ VALOR ,\Cli~rL1..l......t'O Cf.:EC..\R ESTt '.'Af..OR 

ce:; EL ~;t,":-rERO CE E:\C'1.::S:'AS ;\ REALIZAR. 
CUA.~:oo EL \'..\WR Actr.-:tJl.AOO SE.:\ ~:AYOR, E~ ESTE 
SECTOR SE 2:cUESTA sor.o L; CA.\,íi:Di\D C:UE cc .. ~:.E
n: ~~ ';:;"-í::"':,Q DE 2;cm:s:AS ~. ~F_;:.r:~_:::.s-.: :.es 
SEC"!OílES !.\'7E:R!OF!ES SE E.'\cr::SIA CT.. TG7>1.. DI: 
E:.F.:'P-:TOS rQ?. SEC70?. • 

• ., t:t.MRO DE s::-;Cl.JESTAS ..\ RE~I':AA. s~l~E E. !>.ü':-fERO DE E'\ctrt:S7ñ.S ,.\ ?.E:\LI7.A."q E.'J' 
CADA SEC70?.. 

·, ~ OBSER".",\CiO~IBS. F.SCR::?.A i'OOOS LOS CO~·r!:·:7ARI03 Y \'OT:..S 
\C:...;R;·:o~:..\S :\!.. L!...~'.:A.1Xl ')t: E'57A FO?~·::,. 

• = EU..~~o. ;.::01;3 ::::... No:·~?.::: 'i r::::,; ns :.;.. ~t::.so::.:\ 

:s nt:1:~so. A;;o:A?.: ~ !\C~3~";; y r::~:-:;;, !)E :.; :-t:?.SO'!A 
QUE RE''IS.\ EI.. ESíUDIO. 



(f""'~ METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

r.r.~ DE ESTUDIOS DE MERCADO 
'(. t't'i< 

~ INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA: MGEM 16 

1 
rECHA 
_L,~ • .!JL 

RESULTADOS DE LA MUESTRA HOJA ...L. DEL 

TAMAÑO DE LA MUESTRA ln) : o 

PREGUNTA FAVORABLES NO FAVORABLES INDIFERENTES TOTAL 
NUMERO f'lJMERO 'lo NUMERO NUMERO NUMERO 

-
--------~-----------

-

TOTAL 

EVALUACION DE LOS RESULTADOS DE LA MUESTRA 

PR08ABI LIDAD DE ACEPTACION 

p = Numero de fa ... orables 
Total de respuestas 

N• fil 
E' 

P• ·DL3 N•-·CU 
OBSERVACIONES: 

• L7 i~v~C:.:i.li..c'a/ aé ar:P
1
-:Ju::c.ür..en "Ate. cu.w r-i r1 .,,_wJ.fxd u.'.·~Pr.ir.U rr. .'a ,'l1:trt.iMf_,·.a. 

ELABORO REVISO 



INSTRUCTIVO DE LLENADO 

NO. · CONCEPTO 

FECHA. 

HOJA __ DE __ 

PREGLJto.'i'A. 
FAVORABLES. 

NUMERO Y PORCEITTAJE. 

NO FAVORABLES E INDIFEREITTES. 

TOTAL DE RESPUESTl\S. 

9 Q 
10 N 

DESCRIPCION 

A.~OTE EL OIA HES Y /u~ DI EL QUE SE !LENA LA 
FORMll. 
ANOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS 
DE LA FORMI\. 
ESPECIFIQUE EL NUMERO DE PREJ'.lUNTA. 
CUEITTE EL NUMERO DE RESPUES7AS FAVORABLES Y 
OITTEOOA SUS PQRCENIAJ ES, 
DIVIDA CADA UNO DE ESl'OS NUMEROS ENTRE EL NUMER 
TOTAL DE RESPUES'l'AS DE CADA PREl'.AAITA Y MULTIPLI 
QUE POR CIEN. 
CUEITTE EL NlliERO DE RESPUESTAS NO FAVORABLES 
E INDIFERENTES. 
SUME EL NUMERO DE RESPUESTAS FAVORABLES,NO 
FAVORABLES E !NDIFEREITTES PARA CADA PREGUITTA. 
EFECTUE EL COCIENTE DE LA SUMA DE RESPUES'l'AS 
FAVORABLES ENTRE LA SUMA DEL TOTAL DE RESPUES
TAS Y HULTI?L!QUE PDR CIEN. 
1-? 
CALCULE N CON LA PROBABILIDAD DE ACEPTAC!m r 
Y LOS MISMOS VALORES DE E Y Z UTILIZADOS EN 
LA FORMI\ 10 PARA EL CAIL'ULO DEL TAMJ\.~O DE LA 
MUESTRA (n) 



ji~ 
METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

1 -. ' DE ESTUDIOS DE MERCADO 
....... ? tTr 
~~~ .. ~;'~ INGENIERIA U.N.A.M. -c.~ 

FORMA MCEM 11 MATRIZ DE DATOS FUENTE PLANO 
FECHll 
..L,.!!L.. 2J_ 

MERCAOOLOGICO GRAL. VALORES A NIVEL NAC. HOJll ..L DEL 

1 ?18111-~ rISllC. ~ ~" .'ilM/10 5 /l{}/a.ll. 6 
PERIODO "'U)'i!J/1) ~..111.t ·,.;,[..,de · l!J:[!~,m 

-31..___ _JJS ___ _Z,M_ .. W-,'úl'l __ fi'J,655.i;JL ¡....._$/EIS_ 1m 

__ lj{_ ____ . _Jii._ ___ _..J?A!x 4 ""' 
?/ .,,.,,~ ""'""' '" 

~- _i!)'L__ ....JU!!L_ 4 11» ?.?.~ ',-JS!üM m 
__ &___ _2i2.__ 77. 7Q2 ....M"' ";>';6<14/f, ¡<n8:JJ !,4Q 

LJ;__ ___ .JJr ___ 71.<XJ ¡,-,x o< ,,,;m nclhl "'' 
~- 2)9 'J:),Y/1 4.0XJ 77.m.:aSB l¡;j',,8:JJ 1171 

& _:155_ $,6.?J - 4,?2'j_ ?9,;/JJ,J'Ji '/Íl,6"}$ 2,181 --- --------
__§¿ __ 

~L-- _6@¡_ ,,,.,, 8116'"" 1== '·"'' 
~ ·Y.~ •x,r:r;L ·~ IO='w. ~4">1 1>h? 

ó<¡ '2'12 • :!1,614 • 4,Jí5 1!;,z;!;,'ll2 J,Z?J,181 '15,]!¡8 

9J '2ñ • 23,&7 • 4,817 cl5,781,J21, J,677 "/!() "8,326 
91 ·m • 23,¡l;J '4,f:8; ~.¡{/),l,{,J 4,2KJ,l¡(J) 21,J.?1 

92 •;;S¡ •z>,l¡J¡{J '4./M 88 Ali 072 
__JJ ____ _"'2r!!L ___ ·--- .·2~ •4= ''KJ.l/?'*1 

'/I -·- ------- 'cfJ_ :21/r..S __ • 4,9/l 91.Q>.992 

_'§ ___ _ ~'lJ ---- '"~Vi~S'l • 4,921 92,939,2'15 

~-2! ... '.Cj'l_ ~1'0._Sji__ - ·_~,J~_ í>j • .J9),f3'.__ -

i--.q?_-~ 3JL __ :l.'l,Zfi__ • 4.0'K 10<. 77.:>.>0.' 

Oj¡SERVACIONES 'ík"n ,,,1ilv!o1. 
{lf,\/f, ;. (],fíl.é 

"' [i.nlllTIJ a.¡x:umfe : P.~o rricWrc./ + lfl"f'O'tlat:.i.u?M.- &p. 

-~ -5i,1~m: Ú 0>rr:~a.~ 1w:Úfr:~'p4 c'c rrvc.l?íJ-198) l'fi)-ft¡&j f,'/f,/ 4-P.w,p.cLJ:nr_,>,, dt. la,,e!~ dt. t:l!X'., //&l 
i -f._1f1rr:rú'ri r:'r} ':f':t --...;~ rn~(t:'cc.' /rrfpr.irfiva 19Xl-IQ.W /.'/_(,/ t;.IL-' --: --' .J,. ' 

E1 A"''~' REVISO 



INSTRUCTIVO DE LLENADO 

No. CONCEPTO 

2 HOJA __ DE __ 

3 P!:lUODO 

•1 INDICES 

6 OF.SZR">'ACrom:s. 

7 E!,,\BORO. 

a nznso. 

DESCRIPCION 

ANOTE EL OIA ~-"E..c:¡ Y A.":O Ei'V EL Qt.'E SE r..:.E\'A L:\ 

FOR'!A. 

ANOTE EL Nt!M!JlO DE HOJAS DEL TOl'AL DE HOJAS 

DE LA FOR.'!A. 

ANOTE LOS INTER\'A!.OS DE TIO-t70 QUF. l~RCA 

EL ES'MlIO INCLUYE).'DO A.'los A.'ITERIORES y 

PROYECC!O:>"ES. 

ANClrE EN LA PARTE SUPERIOR,ACO~l~'UACION DE 

PEIUODO EL NOMBRE DE LOS INDICES ECONONICOS 

A lltILIZA.q ?A.~ ~~!ERAR SUS '.'LANOS $RCADOLO

GICOS, CO!\SIDERE AI..GUNOS I~TOICES nrPORTANTES 

COl!O rrn. PO!lLACION, rro:cE DE PRECIOS, SALARIO 

CONSllm. 

A.VOTE E'L "AlOR DE CADA rr-.'DICE FARA CAOA 

PERIODO. 

ESCRIBA TOOOS LOS co:-!Th1'ARIOS Y NOTAS 

ACLAAA70RIAS AL LLEN:\DO DE ESTA FOR''.A. 

ANClrAR EL NO)!'BRE Y FIRMA DE LA PERSONA 

QUE LLENE L.~ FOR.''.A. 

ANCYrAR EL NO~!BRE Y Flre11\ DE LA "ERSONA 

QUE REVISA EL ES'l'UD!O. 



_.rdll_:-_.-_~i~,¡¡~ij'¡ 
METOOOLOGIA PARA LA GENERACION 

~~~ ~'1M DE ESTUDIOS DE MERCADO 

t~. INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA MCEM l 8 MATRIZ DE DATOS 1 FECHA 
ESTIMADOS PLANO MERCADOLOCICO CEHERAL 

_L • _!!í. • ..!1L 
HOJALDE ..L 

';711i'/Jfl!1 í( IJo~ ~r:tac AA\? tJP ' 1 MLL i'OB 
SAL. MN. iNOlCé. 

Filflé.S 1 $/A.iOi '80 fi{Jf{Jl.AL. 

80 2]5 4,470 69,665,120 59,495 1.08 
81 251 4,862 71,304,680 58, 511 /./? 
82 269 4,8]2 72,967,629 53,620 1.24 

83 229 4,629 74,633,416 jJ, 586 1.85 
JI¡ 238 4,796 76,292ó72 J?,121 1.69 

85 259 11,920 77,938,288 36,447 1.73 

86 264 4,725 79,563,3811 25. 751 2.31 

8'l .271 4,793 81.163,256 20,638 2.86 

88 268 4,857 82,734,464 21,321 2.75 
89 272 4,865• 84,274, 992 21,320 ;¡, 71 ,....._..__. 
90 275 4,ír?r 85, ¡84 ,224' 20.068" 2.83 

91 2;9 ~ ,8J'?' !i¡.260J.6!i' 20.097' 2.79 

92 m 4,!i96• 88, 70/ I 072- 16,620· 3.32 

93 286 4' 905• 90, 117, 080' 15, 188' 3.58 
94 290 4,923' 91, 525, 992• 1),855' 3.87 

95 293 11,921· 92, 939, 256' 12,608* 4.20 

96 29¡ 4,928~ 94,354, 920· 11,4]6"" !J,57 

97 ]01 4,935· 15,¡¡2,39r 10,332• 4.99 

• DATOS mmr.nos ••• I.:'DlCl ~éM21L=l;í6/iOB!/St.U.~IO ,;¡M,'.fJ .. C01\'5. AíWí?=P'iWD. ,\'(;[, ' ¡,i;wrt.Clo.\lS -f.Xif,/lf.ClO/,'{S 



NO. 

INSTRUCTIVO DE LLENADO 

· CONCEPTO 

FECHA. 

HOJA __ DE 

PERIOOO. 

INDICE GENERAL. 

UOTA: 

DESCRIPCION 

AflOTE EL DIA HES Y Aílo EN EL QUE SE LLENA LA 
FORMA. 
AflOTE EL NUiERO DE OOJAS DEL TOrAL DE HOJAS 
DE LA FORMA. 
AflOTE LOS IITTERVALOS DE TIDil'O QUE ABARCA EL 
EL ESruDIO IOCLUYENOO Aílos A.'ll'ER!ORES Y 
PROYECCIONES. 
PARA LOS DATOS HANF.JAOOS EU LA FORMA ~O 
REALICE LAS PROYECC!OtiES NECESARIAS Y CA.'!BIE 
LOS VALORES COP.RIEITTES A VALORES CONSTA.\'l'ES ( $) 
CON LOS DATOS A.'ll'ERIORES CALCULE EL INDICE 
GENERAL PARA EL PLANO MERCAOOUXJICO GENERAL. 

Todos los datos que se utilizan en este formato 
deberan de ser a valores constantes. 



FORMA: MG E M 19 

METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

DE ESTUDIOS DE MERCADO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

PLANO MERCADOLOGICO GENERAL 

FECHA 
~._n.,_jL_ 

HOJA .L DE ....!.. 

INDICE ~ 
GENERAL 

ELABORO 

310 
300 

CONsu-10 
APARENTE NACIONAL 
MU0"'1.$DlffollU 

4000 ~000 PIS 
NACIONAL 
,.1iuc1 
H1,1Qt.('lo 
DIPU°' 

REVISO 



INSTRUCTIVO DE LLENADO 

NO. CONCEPTO DESCRIPCION 

l FECHA. ANOTE EL DIA MES Y AÑO ~ EL QUE SE LL~ LA 
FORW\. 

2 HOJA __ DE __ llNOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TCtr/\L DE HOJAS 
DE LA FORXA. 

3 PLANO MERCADOLO:aco GENERAL. DE U\ M.'\TRIZ DE DATOS ESTll'.ADOS PARA EL Pl.A.\'O 
MERCADO!LGICO G~'ERAL G?AFIQUE LOS CUATRO 
CUADRA.'ITES DEL PLA.\'O,DE LA SIGUIEmE !'.A.\'ERA: 

CUADRANrE I. GRAFIQUE EL CO?lStJ)lO CO?ITRA EL PIB 
CUADRANrE II GRAFIQUE EL CONSt.MO CO:n'RA EL INDICE G~'ERAL. 
CUAIJAAl.'l'E 11 I GRAFIQUE EL A.'lo CO~'TRA EL INDICE GENERAL. 
C'JADRANI'E IV G?.AFIQUE EL A:-":o corrrRA EL PIB. 

OOI'A:DIBUJE U\ T~'DENCIA DE LOS PtJh'l'OS DE CADA 
CUADRA.'ITE. 

' 



f~i.:~ METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

~ DE ESTUDIOS DE MERCADO 
~ ~,,.,:.'>'.'·~., INGENIERIA U.N.A.M. é~ -~~ 

FORMA: MGEM 20 1 FECHA 
_)_ ' J!L ' ..J!_ 

RELACION DE PROVEEDORES HOJA .!.... DE .!.... 

No. DESCRIPCION ~ON SOCIAL Ta E FONO DIRECCION 
-·--

I rVr:iieayP11~ Cal.pío fíIJ S.A. 
J&;f,77 
11fQ01111 Rv.,,,w IP 32 ,App<¡tzalro lF 

OBSERVACIONES: 1.a·,.J.onf.D. ,,. erruM&.a "'lem ~'KWJ,/u<W,en MiD. diAw:Uh u1iam!Jiú. '< 
encuen&.a. f.a cmr!l'ICi.ali.¡a}or.a. riel l .F. 

ELABORO --REVISO 



INSTRUCTIVO DE LLENADO 

NO. CONCEPTO DESCRIPCION 

1 FECHA. ANOTE EL DIA MES Y AÑO EN EL QUE SE LLENA LA 
FORHI\. 

2 HOJA __ DE __ ANOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOl'AL DE HOJAS 
DE LA FOR.'lA. 

3 N•. Nll1ERE LOS PROVEEOORES. 

4 DESCRIPCIO.~. MUl'E LAS MARCAS QUE MANEJA CADA PROVEEOOR. 

6 RA7fü SOCIAL. MUl'E LA IDEmlFICACION SOCIAL DE CADA PROVEEOOR. 
7 TELEFONO. ANOTE EL O LOS TELEFOOOS DE CADA PROVEEOOR. 

6 DIRECCIO~. ANOTE LA O LAS DIRECCIONES DE CADA PROl'EEOOR. 

9 OIJSERVAC!O~. ESCRIAA TODOS LOS C<M:ITTARIOS Y NOTAS 

ACLARATORIAS AL LLENADO DE ESTA FORl'.A. 

10 ELAOORO. A.'Kll'AR EL NOMBRE Y F!RHA DE LA PERSONA 

QUE LLENE LA FOR.'lA. 

11 REVISO. MUl'AR EL Nl:MJRE Y FIRMA DE LA PERSONA 

QUE REVISA EL ES'!UDIO. 



fi-~ METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

~~~ DE ESTUDIOS DE MERCADO 

~~ffi INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMll; MGEM 21 1 1 FECHll 
...L.~.L RELl>.CIOO DE COMPETENClll POR PROOUCTO O MARCA HOJll ...L DE)_ 

MllRCll RAZON SOClllL TELEFOOO DIRECCION 

llniAea Cclpío {[J) S.A. /'ufu,,l/lí 

ih!nw th/11.m -1.a. 5' rk fehww //J 35' 

thlntt, Ca/pío lhl.ea .YI Ca.n.wi.., 1/1110 

ihlnw iltíneaS.A. Un~úbl//19JJ 

"""'"' Ca/pío lhl.ea .YI p.,,...,,,. /,=1. 1/128 

lh/nca /hil'l.en "'·ª· 'Pla¡a A""}.;, lorol llitO'i 

lh/nw Ca/pío lh!nea .YI 'Pla¡a l;a[,.,;,,,, //1321 

Mea lh!nro S.A. CUv:uCto Cinllw C&i<D 1/117 

ih11t.ea 'I f\11.Urrxír.:n Calplo{[J)S.A. 'il<»<Y<w 11132 

OBSERVllCIONES : 

ELABORO REVISO 



NO. 

INSTRUCTIVO DE LLENADO 

· CONCEPTO 

FECHA. 

A __ DE __ • 

CA. 

N SOCIAL. 

EFONO. 

IRECCION. 

BSERVACIONES. 

RO. 

ISO. 

DESCRIPCION 

ANOTE EL DIA MES Y Allo EN EL QUE SE U.ENA LA 

FORMA. 

ANOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TCTrAL DE HOJAS 

DE LA FORMA. 

E LAS MARCAS QUE MANEJAN LAS COMPA.~IAS QUE 

FRECEN UN PRODUCTO IGUAL AL SUYO O LA MISMA 

CA QUE USTED 1-L\.'IBJA. 

E EL O LOS TELEFCNOS DE CADA UNA DE LAS 

LA O LAS DIRECCIONES DE CADA UNA DE LAS 

ArlIAS. 

IBA TODOS LOS COMENTARIOS Y NOTAS 

CLARATORIAS AL U.ENADO DE ESTA FORMA. 

AR EL NOM!lRE Y FIRMA DE LA PERSONA 

LLENE LA FOR>IA. 

AR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA 

REVISA EL ESTUDIO. 



METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

DE ESTUDIOS DE MERCADO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA MGEM 21 UBICACIOH OE LA FECHA 06 
_L,_,J!.._ 

COMPETENCIA POR PRODUCTO O MAftC,1, 

. 
• 

ELABORO 

HOJA LOE ..L 

REVISO 



METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

DE ESTUDIOS DE MERCADO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA MGEM 21 UBICACION DE LA 

1 IFECHA 

COMPETENCIA POR PRODUCTO O MARCA 
.J.._ ,_QQ. '...!l.L 

HOJA 1- DEL 

En U pl.l.1w dc.i. V.ui.Cuto ~.;.dMai. ~.;. ¡.1u..¿d¿ c:b~C...-.1.:a.':. que {!U ::a.pa.tc..·...uz..!i .\.~'OR(A 

U.U..tCrt.tU ·H C.tlCU.Ctit.-_,111 dcn.t.to U c.c,.•.c.a. de itlgun C.C.tit.'Lo c.cmc.'l::.<.!ll, ~I ;{l.lC (¡;d.t.! 

c.lltt.J H. c.11c.uc.1t..t't.411 al 11..:-t.tc H la cu .. dad. 

La dc .. ü.gau.c•11 I :.ta.pilip.:i cc.u.~·a. d pi..V'l~'t lt.g..t-'L ~11 p>.lbtJ.c.ic11 ~e,....:11Á.1ht, c.011 : 

759, 6-H l'!l:.LJt:.H.~. aba..-.ca1:d.; el 1 U d.;. la. pubi11c.u•11 t1.1t.:.l dc. muJVI.~ del V.c.~t.i..dv 

Fcdv.al. 

No c.\..Wtc. r .. ú:gu1:a. .:apa.tc.U.:l Af.."VRE.\ c.1: !11 dale:3ac.-<.c.:11 l :tapa.lapa, /N'I. ta1·.to .!i~ •• 

p.t~c.n . .ta. c.omo un .!iilic .C:dcucu pa..i.a ub<.c.a.i. u11a. :apa.te::.ut. A.l./VREA. 

ELABORO REVISO 



~~~ METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

l '·,J DE ESTUDIOS DE MERCADO 

~ INGENIERIA U.N.A.M. 

R)RMA: MGEM 22 1 FECHA _¡_ ,..QL • ...JL 
RELACION DE COMPETENCIA <ENERICA HOJA..!.... DEL 

RAZON SOCIAL . TELEFCl'IO DIRECCION 

/iWI kb,th ri...imra S.A. iY.. C.V. l<.d,,,,.,,., .#X/J, ?vlnrcn iJ .F. 

li~lléx;,,,,S.A. iY..C.V. 5 JI Jí I¡() 1('1rcr.o ~l'wi.Uir.J) ~v1 fld.cnc1J iJ.F. 

~.aa'""" 5.:fu,,¡,¡,, S.A. iY.. C.V. 3 $5 IO&S 

A1kw liJicnlnx S.A. iY..C.V.o 65149[6 'Afdai #28 ~'.an.i"" r,;,;,,,, c.P.tf!m r,;x;,,, D.F. 

él i'ala.:w de HioJw 5 2'i ~co ./V. C<J.""""' #/'fiO ??.21 l'lix;,,,, D.F. 

?a¡rdcH'o fíabil 812138! 11/ • .J<,, !}01l de !01 Wo1 !/</) 

7.o¡nw.ia ~. 548oS~ Av. ~ii.n #1818L=LHbrh¡ei11.ixieú D.F. 

~¡,,[,¡,,¡,,} 67?8J10 b F.J.ipe /!';22,Col. Sta.UMda C<»¡n 

~l<Aia f'cdcw!. 550 1'122 A,u,"J' #13 L=i C . .J<u. ih;el r,;,¡,,,, D.F. 

~iaRivW... 564 7767 Av. 116 . .>,, /11;)3 L=i 9 11&;,,, i!.F. 

?npau,,,in Lili S.A. iY.. C. V. 543 18 ¿¡, ~"-M dc/"n/ú.a&:i. ~]!/ Ctll. 1\!J11µ"J)¡te~ú:JJ D.F. 

ln¡'Xrlv<ia&~. "'.ter.e. Si.a. CllJl¡ /"~ lo:.l(fj-921"te~lf!.4.iaico trlb.i.c.v 
-

qm.,in Lw. !'1>ickt w¡. H~ol Col.PeJ,l!fd. Sn ,\'icd .... 

~ia?uanita ¡;638!81 !".,,,,,. l'li>x= L.x. J1) v & Col. /'Ji>x= flix¡,,,, i!.F. 

Soled.ad r =tv...1 ~48co69 Jv,,j,,. #18 Tvpilc.¡v 7lal¡= 

OBSERVACIONES : 

ELABORO REVISO 



INSTRUCTIVO DE LLENADO 

NO. CONCEPTO DESCRIPCION 

1 FECHA. ANITTE EL DIA MES Y Al'lO EN EL QUE SE LLENA LA 

FORMA. 

2 ~OJA __ DE __ ANITTE EL NUMERO DE HOJAS DEL Tm'AL DE HOJAS 

DE LA FORMA. 

3 ilAzoN socin. ~E LA IDENTIFICACION SOCIAL DE CADA UNA DE LAS 

k:oMPAÑIAS. 

4 TELEFONO. ANarE EL O LOS TELEFONOS DE CADA UNA DE LAS 

COHPAÑIAS. 

5 DIRECCION. l\Nal'E LA O LAS DIRECCIONES DE CADA UNA DE LAS 

COHPAÑIAS. 

6 OBSERVACIONES. ESCRIBA TODOS LOS CXME>II'ARIOS Y NOTAS 

ACLARATORIAS AL LLENADO DE ESTA FORMA. 

7 ELABORO. ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA 

QUE LLENE LA FORMA. 

8 REVISO. ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA 

QUE REVISA EL ES'ltlDIO. 



~-L-1 METODOLOGIA PARA LA GENERACION m DE ESTUDIOS DE MERCADO 

INGENIE RIA U.N.A.M. 

fORMt.: MGEM 22 FECHt. 
_L ,.f!L .-21-

RELACION 0€ COMPETENClt. CENERICt. HOJt. .L DE!!._ 

RtlZO"l SOCIAL TEl..EFONO DIRECCION 

~ial'üulu 6fJJ2715 !lv. ~e&. 919 {'11.=Jat: /!Jéxü:v D.F. 

Wb...tol1IW>~. 3'JJl4Jl Cal1.. 12 11o8 I'~ llaci=l /!Jéxia> D.F. 

~ialal<u¡. 6 :;¡ 191Jl A1-w a,,,,p. l°ftj Ca:WJvu D.F. 

~iaNiópa 67192 JI i'lixUou 1'm¡am lb lat.14 Co¡.urott i'léxü:v D.F. 

~ lapzt...ia &b..:a. 1'917J5J/{11',2 ~ ltJ GJ. flxoci.a¡ut. 

~.b.C-.. 56S?lílS ri,,,,,. r-,., 'fl /¡l piM l'iéxü:v D.F. 

~ia s.;.,.ia.[. 54258(/¡ ~~ llil i'lú.ia> D.F. 

~iMCal.¡nA.a. is''R2747 ~ 91 Nxü:v D.F. 

A/nran.,. [_,. <;42Y, 17 ~ d..C~ (C/-A f'hü:vD.F. 

lo¡mu.üu &rmu. [s'228j81 .lni11o d.. C~iát ldi l.ocA.C,O,é. Col.CcriM D.F. 

lo¡mu.ia ~i}j,,. l7 6l' 21 JI .lni11o d.. C~iál 1016 l<>:.<.A¡J.Cal.CcriM D.F. 

lo¡mu.ia él A/.,,.,,, ls' .?'/ 58 y, H....,,.,. l'/I Col.. ~ Nxü:v D.F. 

lo¡mu.ia él &..n ~ ls' 27 í5' '* Col.. """=· 
lorm""ia lelltt 822212] !lv. HirJa4o&.¡.loorJ,w Va&.~2(]1). delléxia> 

lo¡xdu.W. la 8atalla'Cal¡. (!fil J.A. J ~22'619 rW.JJ,, ,¡,_e~;,;, 212 LomJ 10 

OBSERVt.CIONES : 

ELt.BORO REVISO 



~~~~) METODOLOGIA PARA LA GENERACION l 
t)~~~~ DE ESTUDIOS DE MERCADO 

~ INGENIERIA U.N.A.M. 

R>RMA: MGEM 22 

1 
1 FECHA 3 a; 91 

RELACION DE COMPETENCIA G::NERICA HOJA. J OE !, 

RAZON SOCIAL TELEFOllO OIRECCION 

~ia.lanlu~o. ~5J069 Av. &ui."'í" &¡. pu,,,,¡, .Jan1u ~o i'léxico iJ.F. 

~ia fl.,,..fi/,"ia FJ.,,,p,, (p¡_¡,,, l!.,v..,,1;¡ !Zl/.¡t Col. ,1;,,,..,,i. t.&iD; íJ.F. 

),.t,ru,, y Haion b({) ,,, 75 Av. fr.wr1'cr;le< #}JJi 1'bew iJ.F. 

14,,,,,;,,w <¡8(!¡({) -~'flllU !!13 Cd. tiLxi::mc /"iiicLaJ o.r. 

'?a,'Xd<Aia él.~ 5 5';8]d1 lv¡uiro¡x.. /11,() i"i&<ew iJ.F. 

~ia&il 5"772oS C""I'"'º íJe la llnw. '!721 Col. nw BJ,,n,,; l'i<xico D.F. 

~ia"la/11~" H595 8J Gú. Jan q,,,(nimJ /",;xico íJ .F. 

~"'ia LUJNlu, Cu.in ltl=. Villa C""f" L=L .. 9-10 

!J.,¡,,,~P""i úúJ,_ 5S 119J1.C /",;xi.oJ iJ.F. 

Fdipe Ciow Sor.!""'1. 5 ik fb¡u #J X,,,J,v.;,k,; fl<xico íJ.F. 

~él.Sol 'j 73;¡;16 Cal;. de T&lpan fill]..:>5 f'.&ico D.F. 

Calpiv V<,cwno S.d. íE C.V. 'Gnuhla= }:!.f. Col. Jan~ fi<xi.oJ íJ.F. 

&1an DwiN;e¡ [)ji' 61 O) ?eMilmnia 2811-A Col. l!.{?OiM fiéxi.oJ D.F. 

c"""' z,,,,;a. ,;;ga¡J'j ~AValentúi qr,,,._, Far.iiv.J'l¡.5 lute J C~ D.F. 

~iaO,,,w, ~!/¡Ji o¡ f!v.CMM ik lar. Tu.,..,, //'¡ l'iixico iJ.F. 

OBSERVACIONES : 

ELABORO REVISO 



fil METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

~ DE ESTUDIOS DE MERCADO 

~ INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA: MGEM 22 FE1HA C6 91 
RELACION DE COMPETENCIA <F:NERICA HOJA' 4 DE 4 

Rt>ZON SOCIAL iElEFOOO DIRECCION 

Za¡.ztv.ia Alicia 5 9163171 A~ 35 CaL . .lán ih¡d Nxica D.F. 

la¡xrwtia fu. I'~ 548733J hi<q¡a lfl.81'<=. S an ih¡d l'ib.ica D.F. 

Zapzwia re,_,,, 6 8!21 43 D;,,p.ú .lán ~w [,,,¡. ~ Nxica D.F. 

la¡xrwtia bpe;<w 5 :iJ!'J) 8J a,...u. &,¡. H<rrfw,,,,, l"lixica D.F. 

~"'P" G:d!Aa 78J52'f! AJ/<v.'11ia '13 CaL. &il.w úvvan;a l'l<xica D.F. 

Zapzwiall.no.ca C~¡¡,, suJ-A Col. CtJtiAD 

l'a¡xrwtia Dimn:J, 5911581 fu,,C. J2 load"P' Col. Tohoaú.,., l'ikxü:o D.F. 

l'a¡xrwtia Ú1rtlah<iaz 3922717 G.whlem: &¡. Aa.:ducto Col. T ~· 

ea..,.,, D.l. u;.,,,. Cal¡. Tu4efwk.o[,,,¡. ~· .lán [.,,.,,,,¡o Te¡=> 

l'a¡xrwtia la &r- Av. ,¡¡.,,,., {..,;. 11 k},iJriJi:,, 

OBSERVACIONES: 

ELABORO REVISO 



,rl?~'-'•~1 METODOLOGIA PARA LA GENERACION !-··1.~--~ _,.,~ 

!~,~~~ DE ESTUDIOS DE MERCADO '(., ~:.r.. 
~'"'::'.""•'•" ., INGENIERIA U.N.A.M. e~ 

FORMA: MG E M 23 

1 

1 FEC3HA Oí 91 
RELACION DE COMPETENCIA ESENCIAL HOJA' I DE 3 

RAZON SOCIAL TELEFONO DIRECCION 

~i<"Ain la &ndn. 6ó',11 51 Calle {¡.cn,,Ju l'q.614 Lvtc 5 Cv!. Sta. O,,,,Jn c,,,,.., tl.F. 

?n,-u1v.in {1 Owi,,J. 5 ~j i'5)? 11,¡""i" #31 Col . .lOn "'9cl 1'.ixi<v íl.F. 

ln,'Xde;,in C,.,p )812507 l"u1t'.V 11! Coi.. Xi.Jf.t;'>iA)v l"R.xicv D.F. 

Tw&, ik la S.H.C.P. 55175503 lcNiv 9 Fli1l'.CA i'h;¡át 1"'..b:Lcv iJ.F. 

Ai1ticút r; -~va.1VJ Cal¡. Tul'/'J.dcv /lj!Jl Cvl . .lan l""'"!" Te¡<I>DJ 

Zn,:alf'jti..Ji la t"..C..:U:wn Cn1ti.tuciin il/5 iitJ
1
rn 1Ufa. 

~~xrfr.1tin "{1 lcar.i.W" Ca1iR. Opicl.,..n Ir; Coi.. lara.1 iJe f' a:li.v.ro.. 

11iJ«el. Red.¡ 5arche¡ 'j 71 '/•63 ,'le,,,,, ikL Aju= fo:. 55-55 Col. 11¡= l'.ixicu íl.F. 

Zarme1tú~ ll!f'.x r,o5 17 fJj Cuwhlm..: fi!<J fo¡. lf~ l'b.i<v íl.F. 

~f!llinKr.t,,1W j.k Felipe .1/)22 .lantn !J,w/n Coo,<n l'bicu íl.F. 

M.t {,,,?Cjr.1 
0

':alle 1Jol.,.,,,,, 1Jcl Rw fJJ.;f Col. O/oo,, De.L C<rde íl.F. 

.~onlCJ:in 5Jm k 77 43 ó9 ·1:.e,-.c. A¡uiCV l&l.nJLa:nl. 53 1",..;_.xi.co iJ.F. 

1ilrla lir.a Va3',""J· ;73 5523 l~ur.ri-.11.;n l,"6 1'léxi.co iJ.F. 

~u.in fi<a!daj<Va ¡(n/p ?..pda, "2?6701 f!,w., ik CiMun>oalociiro 1313 &.¡.0'"'P"I l'iixicu íl.F. 

TertL\w.'t i 186~ :!; ~p..v (atd"JU.1"3.~lr.nl.~1".é>.:icv iJ.F. 

OBSERVACIONES : 

ELABORO REVISO 



INSTRUCTIVO DE LLENADO 

NO. CONCEPTO DESCRIPCION 

1 FECHA. ANOTE EL DIA MES Y AÑO EN EL QUE SE LLENA !.~ 

FORMA. 

2 HOJA __ DE __ ANOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL 'rol'AL DE HOJAS 

DE LA FOre-tA. 

3 RA7..0N SOCIAL. ANOTE LA !DE~ITIFICACION SOCIAL DE CADA UNA DE 

LA.~ CC>IPAllIAS. 

4 TELEFONO. ANOTE EL O LOS TELEFONOS DE CADA UNA DE LAS 

COMPA.'l!AS. 

5 DIRECCION. ANOTE LA O LAS DIRECCIONES DE CADA UNA DE LAS 

COMPA.'l!AS. 

6 OBSERVACIONES. ESCRIBA TODOS !JlS W.IDITARIOS Y NOTAS 

ACI.ARATORIAS AL LLENADO DE ESTA FORMA. 

7 ELAOORO. ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA 

QUE LLENE LA FOR:1A • 

8 REVISO. AM:ITAR EL NOMBRE Y FIR!1A DE LA PERSONA 

QUE REVISA EL ESTUDIO. 

' ~ 

-

' 



6~~ METODOLOGIA PARA LA GENERACION ~ 

1 ~~" DE ESTUDIOS DE MERCADO 

~~ INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA: MGEM 23 

1 
1 FECHA 
i.~.JL 

RELACION DE COMPETENCIA ESENaAL. HOJALDE ..L 

RAZON SOCIAL TELEFCJlO DIRECCION 

~io.'[p,.,J;,,,." 'i29JJ2'19 q.,,,,,,,. l;U Cd.. r,,.,J,y. ,•;x¡,,, D.F. 

fkp1L11h""""' 1, 22 57 67 Virhl. Al=eA 14 lowl. t llb.U:o D.F. 

fkptLAKiMe !>1515~ ~Upl Sdul.t¡ l6 lowl. A l.¡ . .6 C.,.,., {d., .6 ~D.F. 

~ilbu.w úw.i¡o c,,,1 ~ t~ /m.. 9Col.. C.m,,,/';xu,,D.F. 

fkptLA T"""' 4.a. Is" 22 Jl' í'l ~ 1141 t'P;,w Cd.. C.m,,, /lb.U:o D.F. 

~io./',,JJ,;,,m. ""'W,,1Je.C~ün915Col.. C.m,,,. 

Fw.w. Bap "217&! ~ $i5 Col.. C.m,,,l'lixü:o D.F. 

8alr- ?.op.w.io. 29 15 22 ~ )S Tepi.w L=. Y,J Vi Col.. i'-1,;1 /lixico D.F. 

DU.IAi&iL!o,,, T.,. fl>: 5821571 (.al¡. ik La v.-,., 18Jli l'lixico D.F. 

~w.O,W=,-n Cal¡. 1k1. #,,,.,, i19J3 loc.2-l. Coi.. Fil.tia Cva¡n J'iix¿,,, D.F. 

¡;.,¡,, s.,,.,,,, ?,,,,¡,.,,,,,, flu;JJ,, 2 LeiAa C Loe.Ji CMlml. /Je. i&.w. /~D.F. 

ACJttfUer.Wi y ~wi:cw, AutiJ.Uzr¿1 7& }1'18 l'.b<U:od./. 

Ho1?i.W. ~ 8 C 27?7JW 5'• 1Y, l.¡. a...,,..,w.io Cd.. La."""''°"'/',¿,,¡,,, D.F. 

l!M 3959'162 P../."""' V lmpo l'bm...a&a. Mito.io A!x. l'.b<ü:o d./. 

U &i,u-91t S.A. He. C.V. 5 1213 11 8o/.Uw.?? Col.. [.,.¡,,,, f',¿,,¡,,, D.F. 

OBSERVACIONES : 

ELABORO REVISO 



u METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

~ DE ESTUDIOS DE MERCADO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMll: MGEM 23 

1 
¡mr~~.z:_ 

RELllCION OE COMPETENClll ESENClllL. HOJA ..l.. DE3-

RAZON SOClllL TELEFONO DIRECCION 

ZarJf.,.;,, tb¡o" 57381~ 5 O. fb,v 112 Col. Tia/pan t'h.ico D.F. 

él. T<ran¡o .k ~ 5911051 llv. fl.wl.ci.ín 18'!11 Col . .k ~ r,;,.<co D.F. 

/W.y>Lf.al~/kl~ ~ Q6>1\\' &,,;.,,,, a fü. Tv,,ia llJS5 Col. HUW<A O. !W'.:.nn ll&<co D.F. 

H"'l'Lf.al /n/.anfil P,u../aJ.A. de C.V. IJJ)ñ@ Viakto ~io &:vv.a li'/7 Col. ~ l'tb.ico D.F. 

Za,-nW<in él. F""' ~8í7217 ~ I,;to¡»!o¡n IZ72 r,;,.<co D.F. 

¡z.,,.n,..;,, él. Tiú!n 15224817 ,,,,,.,,.,.lll,,,.,, ?1 LW-.a K C,J. &;J.¡,, úv.Mr<¡a 1'h.ico D.F. 

ls;.,,n.ia......A~tH [k. {kN.n;,,., 6JJ L=1:?? Col . .k ~ l'tb.i<D D.F. 

Sola Po.a e.u k//415] i?w T!W. 63 Col. CwuJ,U>= ("h.i.ro D.F. 

['/av¡,, 1'w;,,.... /Ji(;¡ 26 Wv"" O. ~;wa!Lta• 93 ,leo.A ,'",ú.¡,,, D.F. 

OBSERVllCIONES : 

ELllBORO REVISO 



i\ii~ METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

~ ··,t; DE ESTUDIOS DE MERCADO 'Y':S.~':n' 
~.,_,·--., INGENIERIA U.N.A.M. ~ 

FORMA: MG E M 24 FEfH~~.:!!.._ 
BIENES COMPLEMENTARIOS HOJA ...L DE ...L 

MARCA CONCEPTO DESCRIPCION 
INTER-

MEDIARIOS. 
CALIDAD 

lh/,ea &b,a 
=pi2J.encn/,y,PA ----------- /'JeJia 

th{,,ea CiJ.tu'Ur!PA [imPtUYlM de pi.el. fXlllD. ------ l'k!dia 

~ tb::eM11ioi th:e.wttWt diveMD.4 fO"El 
rolxrlo de dma ---- l'kdia 

,¡,.¿,,"" r,,,J¡,,,, ---------- l'k!dia 

,¡,.¡,"" Tinto-> vr-"""-' 1'>,y&em 

OBSERVACIONES: [aJ¡rxlo {[/)"""" fah,U:ante de .,w, 1.,,.,/,,d,,,,unü:u...nll. f"'"'-,,,, =· 

ELABORO REVISO 



INSTRUCTIVO DE LLENADO 

NO. CONCEPTO 

1 •ECHA. 

2 lOJA __ DE __ 

3 MARCA. 

4 lcONCEPTO. 

5 DESCRIPCION. 

6 INTER.'!EDIARIOS. 

7 CALIDAD. 

B OBSERVACIONES. 

g ELABORO. 

10 !REVISO. 

DESCRIPCION 

ANOTE EL DIA MES Y A.~O EN EL QUE SE !LENA U\ 

FORMA. 

ANOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS 

DE U\ FORMA. 

ANOTE U\ MARCA DE CADA UNO DE LOS BIENES COMPLE

MENTARIOS QUE VAYA A OFRECER. 

ANOTE EL NOMBRE DE CADA UNO DE LOS BIENES 

CXW'LEME:l'ARIOS QUE SE VAYAN A OFRECER. 

ANOTE LAS CARACTERISTICAS DE CADA UNO DE LOS 

BIENES COMPL!>!El/l'ARJOS. 

ANOTE LOS INTERMEDIARIOS DE CADA UNO DE LOS 

BIENES COMPLEMENTARIOS. 

ANOTE EL NIVEL DE CALIDAD DE CADA UNO DE LOS 

BIENES COMPLEMENTARIOS. 

ESCRIBA TOOOS LOS COMENTARIOS Y NOTAS 

ACU\RATORIAS AL ILENADO DE ESTA FORMA. 

ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE U\ PERSONA 

~ LLENE U\ FORMA. 

ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE U\ PERSONA 

~ REVISA EL ESTIJDJO, 



i(ii~ METODOLOGIA PARA LA GENERACION 1 ~'-~~ DE ESTUDIOS DE MERCADO 
.... .:.:-..~~ 
tgc1~~t INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA. M GE M 25 

1 
1 FECHA 

__j_ • Jlí._ • ..!JL 
RELACION DE SERVICIOS COMPLEMENTARIOS HOJA ...L DE ...L 

MARCA SERVICIOS COr.'PLEMENTARIOS INTERMEDIARIOS CALIDAD GARANTIA 

ihl«n Cmhw defTt'.llaVICin ---------- f'kyjia ¡,,,,, 

lhl•ro Ocvo!.ucú.1'UM ---------- !"din 1 ,,.,. 

lh/,,,. fianantin -------------- l'kdla 1,,.,..,. 
iht.ea I'ttU..xi.uír_,1 ------- f'kyjia 

lht.ro Boba de pldot<= ------- flhlia 

iht.ea SeAvi.cin de. lr(lVV"eiJ ------- flhlia 

OBSERVACIONES: 

ELABORO REVISO 



NO. 

INSTRUCTIVO DE LLENADO 

· CONCEPTO 

FECHA. 

HruA __ DE 

BSERVACIONES. 

RO. 

EVISO. 

DESCRIPCION 

ANarE EL DIA MES Y AÑO EN EL QUE SE LLENA LA 

FORMA. 

ANarE EL NUMERO DE HruAS DEL TarAL DE HruAS 

DE LA FOR-tl\. 

ANarE L\ ~!ARCA QE CAilA UNO DE LOS SERVICIOS 

CC1.1PLE.'1:m·IA.~TOS. 

M'Ol"E EL TIPO Y DESCRIPCIW DEL SERVICIO 

Cct-1PLEMENTARIO QUE SE OFRECE. 

ANOTE EL INTER.'!EDIARIO PARA CADA UNO DE LOS 

SERVICIOS • 

ANOTE EL NIVEL DE CALIDAD DE CADA UNO DE LOS 

SERVICIOS. 

E EL PERIODO DE TIEMPO PARA EL CUAL LOS 

SERVICIOS COOPLEMENTARIOS TIF:NEN VALIDES,ASI 

LAS CONDICIONES Y RESTRICCIONES. 

ESCRIBA TODOS LOS CONENTARIOS Y NarAS 

ACLARATORIAS AL LLENADO DE ESTA FORMA. 

ANarAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA 

QUE LLENE LA FOR.'t~. 

arAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA 

REVISA EL ESTUDIO. 



\"'"°"..,.., •• , •• ,.,, 
METODOLOGIA PARA LA GENERACION ~l~,~~ 1 :-.-. ~ • 

DE ESTUDIOS DE MERCADO ~.,.-~ ~~v 
~-,_,•.M •' 

INGENIERIA U.N.A.M. '&:.~r;:--:>· --::~ .• _ __':" ... ") 

FORMA: M G EM 26 

1 
1 FECHA oS _]_. _, __J!_ 

RELACION DE INTERMEDIARIOS HOJA -1.... DE _L 

CONCEPTO TIPO DE TIPO DE MEDIOS DE CALllAD PUBLICIDAD VOLUMEN 
INTI::RMEDIARIO DISTRIBUCION TRANSPORTE DE SERV. MANEJADO 

Zu¡xdtJ At.lt1ca c'e ve,3ti.n. Detnlli•tn O;,.ed.,,, ------- i'ledin ------ Bajo. 

OBSERVACIONES : 

ELABORO BEVISO 



INSTRUCTIVO DE LLENADO 
1 

No. CONCEPTO DESCRIPCION 

1 FECHA. AllOTE EL DIA MES Y A!lO EN EL QUE SE LLENA LA 

FORMA. 

2 H<llA __ DE __ • AllOTE EL MMERO DE H<llAS DEL TarAL DE H<llAS 

DE U>. FORMA. 

3 CONCEFTO. ANC1l'E EL NOMBRE DEL IITTERMEDIARIO Y EL PRODUCTO 

QUE ESTE fo'.ANF.JA. 

4 TIPO DE urrER'iEDIARIO. ANC1l'E U>.S CARACTERISTICAS DEL IITTERHEDIAP.IO. 

5 TIPO DE DISTRIBUCION. AllOTE EL O UJS CANALES DE DISTRIBUCION DE SUS 

IITTERHEDIARIOS. 

'6 MEDIOS DE TRANSPORTE. ANC1l'E LOS TIPOS DE TRANSPORTE QUE LIGARAN AL 

INI'ERHEDIARIO. 

7 CALIDAD DEL SERVICIO. AllOTE EL lnVEL DE CALIDAD EN EL SERVICIO QUE 

OFRECE EL IITTERMEDIARIO. 

B PUBLICIDAD. AllOTE LOS MEDIOS POR UJS QUE EL IITTERMEDIARIO 

DI\ A CONOCER EL PROf.<JC:l'O. 

9 VOUJMEtl HAllEJADO. AllOTE EL VOUJHEN DE PRODUCTO HAllEJADO POR EL 

I ln'!JlMI:DI AR JO. 

10 OBSERVACIONES. l'SCRil1A TODOS UJS COMENl'ARIOS Y NOTAS 

ACLARATORIAS AL LLENADO DE ESTA FORMA. 

11 ELABORO. AllOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA 

QUE LLENE LA FORMA. 

12 REVISO. AllOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA 

QUE REVISA EL ESWDIO • 

• 



¡ta METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

DE ESTUDIOS DE MERCADO 
~ t 

~-~""~~ INGENIERIA U.N.A.M. ~ 

FORMA: MGEM 21 FECHA 
_]_ ' _f}§_ ' .JL 

DISEÑO DE LA ENCUESTA PARA EL PROTOTIPO HOJALDE ..2.. 

SALUDO DE CORTESIA: lfurnrr/J hl!'.drA mr. rJr.r.mUt" 11nvt. minuf11,, ¿,. .1t· c.ft>r.ri_(;r. 

INTRODUCCION : iJr4rar.iv/J lrJ1<ell. /JU a12i..ni.Jm 1obl'lr el cr:.l ¡adv r;r.r.a dflJ'lo 

llGRADECIMIENTO ANT1Cl~OOlt'r ~ar!r.1Pnu.1 -'U V'Jirión 1~ r/j?l'f!WO:V;l nQdr:¡ ·'l:"l'Í 'iÚ~ 

PERFIL DEL ENCUESTADO: 

INSTRUCTIVO DE LLENADO: A crmUJ1.uación r..ncvntn.w:á una .H'.11.Ü de p11e~unta..i 1Jo611P. 

¡u.1tv,i c1JL011.l'_,,1 u p11.eci.f.J1J r!e ;apafv'1, en. aLr;una/J. p11e¡.unlnA 
u,,tr..d plldr.é. m<11t~wt r.:á4.dr.. una nr1.r11u.fo..C.Jt tJi11a-t fr..ndfl.á 
r;ul'. ""co~e11 r.nille. rÍc.U Upcii:nr..,.i, 

CUERPO DE LA ENCUESTA 

No. PREGUNTA 

I /[ vnvce la L i...nea de ¡apcd1H ANifi'.út? "Jl __ liJ __ 

2 i}¡e·e u4te.d 'JUC ~ cali..dad 'J el pM!ci.o de Lo1J. ¡apafoil A1Y/)'Jú1 41m 1JalVi/acto11.i.o.1: 

] ,:Le ¡u.1ta el ljen.vi.cio <¡ue /.e dan e.n 
·s1 __ liJ __ 

la-i ;apate.11i.a..s A,\lJnlA? 

NOMBRE DEL ENCUESTADOR: 

OBSERVACIONES : 

ELABORO REVISO 



INSTRUCTIVO DE LLENADO 

NO. CONCEPTO DESCRIPCION 

1 FECHA. ANOTE EL DIA MES Y ~So EN EL QUE SE LLENA LA 

FOR.'!A. 

2 HOJA __ DE __ ANOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOrAL DE HOJAS 

DE LA FOR.'fA. 

3 SALUDO DE CORTESIA. ENUNCIE EL SALUOO DE FOR.'!A BREVE Y SENSILLA. 

4 Illl'RODUCCION. PilESEtll'E LOS OBJETIVOS Y ALCANCES DE LA ENCUESTA. 

5 AGR.ADESIHIElll'O /\Nl'ICIPAOO. ME.~CIO~ SU AGRADESIHIENl'O FOR LA ATE:'.'CION 

PRESTADA. 

6 PERFIL DEL ENCUESTADO. A.~OTE LOS DATOS GEtlERALES DEL ENCUESTADO. 

7 INSTRUCTIVO DE LLENAOO. HAGA UNA DESCRIPCION BREVE DE LA FOR.'!A DE LLENAR 

LA ENCt.:ESTA. 

8 CUERPO DE LA ENCUESTA. ESCRIBA LAS PREGUNTAS ANOTA.'IDO 70DAS LAS OPCIONES 

POSIBLES DE RESPUESTA. ~'UHERE CADA UNA DE LAS 

PREGtJNTAS. 

9 NOMBRE DEL ENCUESTADOR. A.~OTE EL NOMBRE DE LA PERSO::A QUE l\l'LICA LA 

ENCUESTA. 

10 OBSERVACIONES. ESCRIBA TODOS LOS CO!'!E1''TAR!OS Y NOTAS 

ACLARATORIAS AL l.LENADO DE ESTA FORMA, 

11 ELA!lORO. A.~OTAR EL NOMBRE Y FIINI\ DE LA PERSONA 

QUE LLENE LA FOR.'!A. 

12 REVISO. A.~OTAR EL NOMBRE Y FIR.'!A DE LA PERSONA 

QUE REVISA EL ESTUDIO • 

... 



FORMA MCEM 27 

METODOLOGIA. PARA LA GENERACION 

DE ESTUDIOS DE MERCADO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

fECHll. 
...L ,J!fi.. • ...i.l. 

DISEAO DE LA ENCUESTA PARA EL PROTOTIPO HOJll. .L DE .L 



'l:J METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

DE ESTUDIOS DE MERCADO 
t 

~.,·····< INGENIERIA U.N.A.M. ~e; 

FORMA: MGEM 26 

1 P""~~. _'l!_ EVALUACION DE LA ENCUESTA DEL PROTOTIPO HnlA I DI' I 

EVALUACION POR CONTENIDO DE LA PREGlt>ITA ALGORITMO DE CALIFICACION DE RESPUESTAS 

~ § ' o ~ <t 
o o 

~ 
2: !.. :Z ..J RESP FAVORABLF" RESP NO FAVORABLE RESP. INDIFERENTE 

~ ~ 
<t :lOz 

~ 
Zo c.J !f <t 

~ 
¡¡¡ ºº <t ü 

~~ 
.... 

a: !f ¡:; ID ~~ o 
o .... 

I X X X SI /(} MJ CONTlSTO 

2 X X SI MJ MJ CONTlSTO 

] X X X MJ SI MJ CONTlSTO 

4 X X SI MJ MJ aJNTlSTO 

ELABORO REViso 



INSTRUCTIVO DE LLENADO 

NO. CONCEPTO DESCRIPCION 

1 FECHA. i\NOJ'E EL DIA HES Y AÑO EN EL QUE SE !LENA LA 
l'ORHA. 

2 HOJA __ DE __ i\NOJ'E EL NUMERO DE HOJAS DEL TOl'l\L DE HOJAS 
DE LA l'ORHA. 

3 PRffi!JNrA, AOOl'E EL NUHERO DE LA PRIDW!'A A EVALUAR. 
4 4P'S,40'S Y FRECUENCIA DE ca-fi'RA SEÑALE LOS CONCEPTOS QUE AllMQUE CADA PREGUITTA. 

TODOS LOS CONCEP!'OS DEBERAN DE EVALUARSE POR 
LO MENOS UNA VEZ. 

6 ALGORI'n.10 DE Cl\LIFICACION DE CLASIFIQUE CADA UNA DE LAS POSIBLES RESPlJESTAS 
RESPUES'l'AS. A LAS PREGUITTAS, EN FAVORABLES,NO FAVORABLES E 

INDIFEREm'ES. 
7 OBSERVACIONES. ESCRIBA TOOOS LOS coom!'ARIOS Y NtJrAS 

ACLARATORIAS l\L ILENAOO DE ESTA l'ORHA. 
8 ELAOORO. AOOl'AR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA 

QUE !LENE LA l'QRHA. 
9 REVISO. l\NOl'AR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA 

QUE REVISA EL ES'IUDIO. 

' 



\~~~r~~ METODOLOGIA PARA LA GENERACION i!Mj ~~ ~~ DE ESTUDIOS DE MERCADO 1 . 
..... ~ 

~ INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA: MG E M 29 
FECHA 

-3..... • _JlL • .!JL_ 

RESULTADOS DEL PROTOTIPO HOJA ..L DEL 

TAMAÑO DE LA MUESTRA ln l: 

PREGUNTA FAVORABLES NO FAVORABLES INDIFERENTES TOTAL 
NUMERO NUMERO % NUMERO NUMERO NUMERO 

I 20 12.<: 6o 8tJ t6o 
2 ~ / .8'l /(}() í7 160 _ _]__ 6 1.?\" 2 /Q /6o 
4 2 1.2\" 4 11"4 16o 

-·----

----

-

TOTAL JI 640 

EVALUACION DE LOS RESULTADOS DE LA MUESTRA 

PROBABILIDAD DE ACEPTAC\ON 

p:: Numero de fo"orables 
Total de respuestas 

M • fil !:~~~~~- :~~~-~:i52 
E' ,¡2 

P• ·lu1%I N•--• G.LJ 
OBSERVAClONES: 
• L11 pJtdxd:iiJ.iád á at:f'1"lfoci.in,M e.11ie Cllt1tJ r.1 rl ""l'J.IÍftJL1tJ .)Jfpr.f.r.'v rn la pr.m·1.:~,1fr.a, 

ELABORO REVISO 



INSTRUCTIVO DE LLENADO 

No. CONCEPTO DESCRIPCION 

1 FECHA. A.~OTE EL DIA MES Y A.~O EN EL QUE SE LLENA LA 
FORMA. 

2 HOJA __ DE __ • ANOIE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS 
DE LA FORMA. 

3 PREGUNTA. ESPECIFIQUE EL NUMERO DE P~EG!lh'TA. 
4 FAVORABLES. CUENTE EL h'UMERO DE RESPUESTAS FAVORABLES Y 

OBTENGA SUS PORCOOAJES, 
5 NUMERO Y PORCENTAJE. DIVIDA CADA UNO DE ESTOS h'UXEROS Eh'TRE EL ~'\N'.RI 

Wl'AL DE RESPUESTAS DE CADA PREGtJ:ITA Y Mtli.TIFLI 
QUE POR CIEN. 

6 NO FAVORABLES E INDIFER~ri'ES. CUEmE EL NUHERO DE RESPUESTAS NO FAVORABLES 
E INDIFERENTES. 

7 TOTAL DE RF.SPUESTAS. SUHE EL NUM!:RO DE RESPUESTAS FAVORAALES,NO 
FAVORABLES E INDIFERENTES PARA CADA PREGUl.'TA. 

8 F EFECTUE EL CU::!EtlTE DE LA SUXA DE RESPUESTAS 
FAVORABLES ~'TRE LA Str.'.A DEL TOJAL DE RESP!l"..S-
TAS Y ~TIPLIQUE POR CIEN. 

9 Q 1-? 
10 " CALCULE N CON LA PROBABILIDAD DE ACEPTACION I 

Y LOS HIS*JS VALORES DE E Y ?. L'TILIZAflOS EN 
LA FOR.'IA 10 PARA EL CALCULO DEL '!AMA.W DE LA 
HllES'!RA (n) 

--·· 



INSTRUCTIVO DE LLENADO 

No. CONCEPTO DESCRIPCION 

1 FECHi\. /\NOTE EL DIA MES Y l\.~O EN EL QUE SE LLENA LA 
FORMA. 

2 HOJA __ DE __ • /\NOTE EL h'UMERO DE HOJAS DEL TC1l'AL DE HOJAS 
DE LA FORMA. 

3 PREGUNTA. ESPECIFIQUE EL h1JMEl\0 DE PREGW!'A. 
4 FAVORABLES. CUEITTE EL NUMERO DE RESP!JES';>AS FAVORABLES Y 

OBTENGA SUS PORCENTAJES. 
5 NUMERO Y PORCENl'AJE. DIVIDA CADA UNO DE ESTOS h'UMEROS Elll'RE EL ~'UMER 

TQ!'AL DE RESPUESTAS DE CADA PREGWl'A Y llULT!PLI 
QUE POR CIEN. 

6 NO FAVORABLES E INll!FER¡::fl'ES. CUEITTE EL NUMERO DE RESPUESTAS NO FAVORABLES 
E INllIFERENTES. 

7 TOTAL DE RFS?UEST/\S. SUME EL h'UMERO DE RESPVES'l'AS FAVOIW\LES,NO 
FAVORABLES E INllIFEROOES ?ARA CADA PREGUNTA. 

8 p EFECTUE EL COC !ElITE DE LA 5™A DE RESPUESTAS 
FAVORASLES ENTRE LA SuYA Dt:L TOTAL DE RESPUES· 
TAS Y MULT!?L!QUE POR CIEN. 

9 Q 1-:> 
10 :; CALCULE N CON LA PROBABILIDAD DE ACEP'rACIO~ 1' 

Y LOS >!IS:-!OS VALORES DE E Y Z L'T!LIZADOS EN 
LA FOR.'IA 10 PARA EL Clo.LCULO DEL TAfll\.~ DE LA 
MIJE.<;'fRA (n) 



METODOLOGIA PARA LA GE'NERACION 

DE ESTUDIOS DE MERCADO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA: MG E M 21 BIS 

DISEÑO DE LA ENCUESTA PARA EL PROTOTIPO 

SALUDO DE CORTESIA: 

INTRODUCCION: 

1 
1 

FECHA 
__]__ • _.Qi • ....2L 

HOJA .L DE ..2-

AGRADECIMIENTO A.'ITlCIFll.DO· d¡aadcarc<'• ·'" ''•"icii>n :· ropcoan•" ?"''" ""'" '• 

PERFIL DEL ENCUESTADO:--------------------

INSTRUCTIVO DE LLENADO: A cvntU-.uac.iJn <'r.c.ontr.ri.16. una ,,,,.r.Lc de pr.c~unlr:,, 1Jvl1r.e. 
~~lu.1 cuLor.r:A !' pru!ci1111 ¿c iarato4,en alr¡.uncli p11e;,unta,, 
uJJlP.lÍ podr.á r.a1tccr. na-1. a

1
e una 11CApue.1ta 1 ('.11 olr.a..: tPndr.ó. 

tzuc ~4COí-e.r. rnf.fl.e r/(1.1 vpci.1.mc.1. 

No. 

2 

3 

CUERPO DE LA ENCUESTA 

PREGUNTA 

/ &confrtéJ el modelo flUC. /;u11cnta ? 
·51__ MJ __ 

¿ Ú.lá u1Jled ª9'14fo con eJ.. 4P.11vici.o que 11CAi:6e. ? 
51___ MJ __ _ 

¿Conoce. Ía/J Japate.11.i..aA ANDRéA? 
51__ MJ __ 

NOMBRE DEL ENCUESTADOR: 

OBSERVACIONES : 

ELABORO REVISO 



No. 

10 

11 

12 

INSTRUCTIVO DE LLENADO 

CONCEPTO 

FECHA. 

HOJA __ DE __ 

SALUOO DE CORTESIA. 

INTROOIJCCIOH. 

hGRADESIMlEtlfO ANTICI?AOO. 

PERFIL DEL ENCUESTAfXl, 

IrlSTRUC'rIVO DE LLENAfXl, 

CUERPO DE LA &\CUESTA. 

N0!11JRE DEL DICUESTAfXlR. 

OBSERVACIOllES, 

EUIJORO. 

RE~' ISO. 

DESCRIPCION 

i\!~OTE EL DIA MES Y 1·.f~O EN EL QUE SE U.~A LA 

fOPJo\A, 

AN()J'E EL NUMERO DE HOJAS DEL 'l'OTAL DE HOJAS 

DE U. FOR.'11\. 

E:;l .. J?:CJE EL SALlJOO DE fOR.'-'.A ERE\'E Y SENSiu..;. 

PRESE!ITE :.OS OBJETIVOS Y Af.CAJ.;cES DE LA E."lCUESTA. 

~~CIO~JE SU AG!t\DES!MISmJ ?OR LA ATEN'CION 

PRESTADA. 

ANOTE LOS DA.TOS GE:;EPX..ES DEL E~:CUESTAOO. 

HAGA tr.lA DESCRIPCIO:J BRE','E DE LA FORY.A DE LLE}:AA 

LJ.. Et ;C!JESí A • 

ESCRIBA LJ..S PREG!...i~:r;..s A.~OTh.NOO :oDAS LAS OPCto:-,r:s 

?0518!..ES DE RESPt:ESTA.:,'T...1~.<:ERE CAD.:\ UXA DE LAS 

PREGU>lfAS. 

A.'\QTE EL :mxsRE DE ~A ?ERSO~~A Qt..'E ;..FLICA LA 

ENCUESTA. 

ESCRIBA TOOOS LOS COME:,IARIOS Y t~OTAS 

ACLAAATORii\S i\l. LLEl:AOO DE ESTA FORMA. 

A!~QTAR EL :>'OMD?E Y flR.'{!\ DE LA PERSO:~A 

QUE LLE!'lE LA FOR.'-'.A. 

A..'-KJ.AA EL NOXBRE y FIR."'A DE LA ?ERso:,·;.. 

QUE REVISA EL ESTUDIO. 



rlf"-•-..,,•ii: 
METODOLOGIA PARA LA GENERACION 9t''~ 

-~)~ DE ESTUDIOS DE MERCADO 

~ INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA MCEM 21 BIS FECHA 
.1_ ' ...!&. ' .!lL 

DISEilO DE LA ENCUESTA PARA EL PROTOTIPO HOJA L. DEL 

* ¿Si. v:i.4li.ua una ¡ae:f.le.itl.o AA'lJRúf en utá iona,compital\la u~tcd en. ella? 
SI__ '!KJ __ 

5 ¿Vi.ve., lttabaja o vá diJ'OAO poit uta ¡on.a.'> 
SI__ __ 

6 ¿Ffl.uue.nta eA.ta ¡on.a..' 
SI__ /KJ __ 

7 ¿Cuando CO"'f.llª ¡apafo4 1 LoA. compita po1tque. Le. ?UAiafl.on en ti. momento " upe.A.a 
lrMta 9ue. 'J.04 ne.cui.ta? 
SI___ /KJ ___ 

8 l~jV¡jAtumb"a pa9411. 4U4 ¡apafo.sJ 

~bf.(Rl)OU--~--
A TO ---
lll~ UTJllJS __ 

' 



:~i¡:¡ METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

~'~~ DE ESTUDIOS DE MERCADO 
~ ... ··'"•< INGENIERIA U.N.A.M. . '&i'B' ~ • ~J~) 

FOljMA: MGEM Z8 BIS 
DEL PROTOTIPO lI 1 l1:L~~.JL EVALUACION DE LA ENCUESTA Hn.IA .L DE :> 

EVALUACION POR CONT~NIDO DE LA PREGltlTA ALGORITMO DE CALIFICACION DE RESPUESTAS 
g § ' o ' I!! <! .J RESP FAVORABLE .,,.~ NO FAVORABLE RESP INDIFERENTE o o 

~ 2: z 
~ ~ 

<! ::Ez 

~ 
~ <! 

~ ~ ºº l5 ~~ 
,_ 

11! s: ü "' 15 o 
o ~ u.u ,_ 

I X X X X IKJ SI IKJ COKTlSTO 

2 X X X IKJ SI IKJ COKTlSTO 

3 X X X X X SI IKJ IKJ COKTt:STO 

* X X X X X X X SI IKJ IKJ COKTt:STO 

5 X X SI IKJ IKJ COKTt:STO 

6 X X SI IKJ IKJ COKTt:STO 

7 X X X ¡u: ~.rro fJI fJI im. l5rolA HASTA Nf.St:.. IKJ COKTt:STO 

ELABORO REVISO 



NO. 

INSTRUCTIVO DE LLENADO 

· CONCEPTO DESCRIPCION 

FECH/,. l\NOTE EL DJA HES Y AllO EN EL QUE SE LLENA LA 
FORMA. 

HOJA __ DE __ • ANal'E EL NUMERO DE HOJAS DEL TarAL DE HOJAS 
DE LA FORMA. 

PREl>UNJ'A. ANal'E EL NUMERO DE LA PRE:GVNrA A EVALUAR. 
4p·s,t.o's y FRECUEIJCIA DE Cí><PRA SEÑALE UlS CONCEPTOS QUE ABARQUE CADA PREG!MrA. 

TODOS LOS CONCEPTOS DEllERAN DE EVALUARSE POR 
LO MENOS uttA. Vtz. 

ALGORl'rnO DE CALIFICACION DE CLASIFIQUE CAD~ UNA DE LAS POSIBLES RESPUESTAS 
RESPUESTAS. A LAS PREGWl'AS,EN FAVORABLES, NO FAVORABLES E 

1NDI FER ENTES. 
OBSERVAClO~ES. ESCRIBA TODOS LOS CO.'!EN'l'AIUOS Y NO'fAS 

ACLARATORIAS AL LLENAOO DE ESTA FORMA. 
ELABORO. /\NarAR EL NCY.-!BRE Y FIP.'!A DE LA PERSONA 

QUE LLEtlE !.11 FORMA. 
REVISO. ANO'fAR EL NO-E Y FIP~~ DE LA PERSONA 

QUE REVISA EL ESW!l!O. 



_ ... -·-~·o; METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

r~ DE ESTUDIOS DE MERCADO 
~I\•'~ .. .;..f 

INGENIERIA U.N.A.M. ~ 

DEL PROTOTIPO II 1 
!'t..; HA FORMA: MGEM 28 BIS _]_ ,...!&. ,..!i!.... 

EVALUACION DE LA ENCUESTA H"" 2 '"' 2 
EVALUACION POR CONTENIDO DE LA PREGUNTA ALGORITMO DE CALIFICACION DE RESPUESTAS 

~ 13 ' ! 
' . l!l <! ...J ~SP FAVORABLE k>ESP NO FAVORABLE ~SP INDIFERENTE o 

~ :¡~ <! o =-z ú lf <! 

j ~ ~ 
@ ºº ~ gg !!! i3 

... 
!f !f ¡:; "' o o u. u ... 

8 X X X X '{Ff.CT IV. 'I T tfll9{I A 'CJ/{/({J{.S CTIDJITO llfJStl/Jl 

--

ELABORO REVISO 



\,.._~~:!·~rr--~ METODOLOGIA PARA LA GENERACION 
~tt~ u DE ESTUDIOS DE MERCADO 

INGENIE RIA U.N.A.M. 

FORMA: MGEM 29 BIS 
FECHA 

__]_ ' _g§_ ' J.L 
RESULTADOS DE EL PROTOTIPO JI HOJA L DE ...L 

TAMAÑO DE LA MUESTRA lo) : 

PREGUNTA FAVORABLES NO FAVORABLES INDIFERENTES TOTAL 
NUMERO NUMERO % NUMERO NUMERO NUMERO 

1 60 37 .5 58 42 160 

' in 
< '" 

O? __ ---41._____ ,__15n 
3 2Q_ ~ ___ 6L ____ 

---- - 77 160 
4 74 46.25 17 69 160 

5 89 55.63 66 5 160 -----
6 ~ 61.25 56 6 160 -----
7 112 70.00 44 4 160 

8 49 30.63 97 14 160 ,_ ------

TOTAL 512 1,280 

EVALUACION DE LOS RESULTADOS DE LA MUESTRA 

PROBABILIDAD DE ACEPTACION 

p = Numero de f<Norables 
Total de respuestas 

N = r.'p a 
E' 

P= 
512 : c:::=:;J l\. 6q5j{.q¡ {.6] = 65 1.200 N = 

i. n' 
OBSERVACIONES: 

ELABORO REVISO 



INSTRUCTIVO DE LLENADO 

NO. · CONCEPTO 

FECHA. 

HOJA __ DE __ • 

PREGU!'li'A. 
FAVORABLES. 

h'W.ERO Y PORCENTAJE. 

NO FAVORABLES E INDlFEREmES. 

TOTAL DE RESPUESTAS. 

9 Q 
10 ~ 

DESCRIPCION 

/\NOTE EL DI A HES Y AÑO EN EL QUE SE LLENA LA 
FOR!'.A. . 
1'NOTE EL Nll<ERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS 
DE LA FORl-0\, 
ESPECIFil;llE EL NUMERO OE PR=n'A. 
CllErlfE EL NUl<ERO DE RESPUESTAS FAVORABLES Y 
ORTEN3A SUS PORCEN1AJES. 
DIVIDA CADA tr-lO DE ESTOS NUMEROS ErlfRE EL NUMER 
TO'l'AL DE RESPUESTAS DE CADA PREGUNTA Y MULTIPLI 
QUE POR CIEN. 
CUErlfE EL truMERO DE RESPUESTAS ~O FAVORABLES 
E INDIFEREllfES. 
SUME EL NUMERO DE RESPUESTAS FAVORABLES.NO 
FAVO!!.\JlLES E !NO! FERErlfES ?ARA CADA PR!XlUw.A. 
EFECTUE EL =1 EN!E DE LA SU:<A DE RESPUESTAS 
FAVOR>JlLES ENIRE LA StW. DEL TO'fAL DE RESPUES
TAS Y MUL1'1?LIQUE POR CIEN. 
1-P 
CALCULE N CON LA PROBAllILIDAD DE ~Cll?l'ACION l 
Y LOS XISH'JS VALORES DE E Y Z L'l'ILlZADOS EN 
LA FORMA 10 PARA E'" CALCULO DEL TA.'IA>~ DE LA 
MUESTRA (n) 



METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

DE ESTUDIOS DE MERCADO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA: MC EM 30 MATRIZ DE DATOS ESTIMADOS 

PLANO MERCAOOLOGICO PROPIO 1 

¡f:-:an:./~_,c:!if~/Íf:I I 
IY!ÍM'. /i..rr! 

,,,j IJ.f. 
r:Ula:r,1 & F'"iti1 

[:{) ~_/Z.'lfi 1 '"'~ ¡!/¡ e ·,Y:..15Z..__ p~o- 'Q.i 

81 712';2,Jj.."1 l,J13,m 9,j.fJ.216 r,S,'il/ ~.\) 
>------ - ----- ---- --·-

&> :.ú'ij,Q"& l,j]'j,)i'i 9.51.'i.'JJ'• 53,6JJ 2.62 

,_!!__, '.119,"59 1,265,131 9,(fi3,-Y{) 33,5<'6 j.9J 

fl, j,..:jf,á'.l? l,]<6,r,Ui 9,ffJi.'TrJ 'f?.121 }.152 

1S) '.'t65,t}S 1,J117,333 9,931,413 ;¡;,1;,7 3.72 

l6 :,1123/i'/1 1,311,4)7 10,(Jjl/-03 25,751 ).IJ7 

8? 1,:1¿,(J/] {.Jll//151 10.1(,;!,t>f, <l'J,6y\' 6,;:¡ 

&9 ',7l/,~. _ l,]'f¡,I~ 10,X3,m f?i.)21 6.10' 

8¡ ','i21,'Ji5' 1,359,355 ; 
-- '2.,35_5,Xi__ 'le_}."() ------ 6.16' ------· ---

9J ',4)1,9)2" l,16,t(6 - 10,1,71,r,5¡ :l?,a;~ 6,52 ,' 

91 "'/,5),1,6 .· 1.PM5!_: ____ 10,'j/3,f/.o._ ~-,YJ_~--

'12 2,523,1771 . l,Ji8,~-f,(), 10,)71//,3 16,f..YJ ¡ .. ~'1 

93 ~ 2.516,¡m_·----- l,JS],621 . 10,6').5.811, l'i/.I\ 6.56, 

'/, 2,5¡,5,r.;2 l,JS'<.6'71; 10,6'/,,l'J) IJ/}j'j 9,37. 



·1~ _____ •N_s_T_R_u_c_T_•v_o_o_e __ LL_E_N_A_º_º _____ ____. 

NO. · CONCEPTO 

FECHA. 

HOJA __ DE __ 

PERIODO. 

INDICE GENERAL. 

NOTA: 

DESCRIPCION 

ANOTE EL DIA MES Y AÑO EN EL QUE SE LLENA LA 
FORMA. 
ANC71'E EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS 
DE LA FORMA. 
ANC7l'E LOS lm'ERVALOS DE TIEMPO QUE l\BARCA EL 
EL ESTUDIO INCLUYENDO A.'los Al\'TERIORES Y 
PROYECCIONES. 
PARA LOS DATOS M/INFJAOOS EN LA FORMA 30. 
REALICE LAS PROYECCIONES NECESARIAS Y CA.'IBIE 
LOS VALORES CORRIENTES A VALORES CONSTANTES ( $) 
CON LOS CATOS A.'-ITERIORES CALCULE EL INDICE 
GENERAL PARA EL PLANO MERCAOOimlCO GENERAL. 

Todos los datos que so utilizan en este formato 
delx?ran de ser a valores constantes. 



~"'"ili METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

ri DE ESTUDIOS DE MERCADO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

l FECHA FORMA: MGEM 30 MATRIZ DE DATOS ESTIMADOS 3 a; 91 
PLANO MERCADOLOCICO PROPIO HM 

0

.L DE ..2... 

'15 2,511,IJl • l,J9'3,JiV fl I0,1/l,7,15 12,(ífi t 10.as• 

lli 2,511,721 • l,3'11,819' IO,?J8,C1)8 lt,4'J). 11.32. 

'll 2,'j2/i,]"2' l/Dl,(1!/fl 10,96,5';5 10,332. 12.51" 

OBSERVACIONES: • iJat.,., e11timx/.,.,, 11 Ven anexa 2/SiAtem de ª",,¡,,,, racürtú<M 
J!i'n<>¡=im dr. la f"'Í'lacim de flixit:a 41/kro Nar.Urcl. de flixit:a 

a A BORO REVISO 



111 METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

DE ESTUDIOS DE MERCADO 

~ INGENIERIA U.N.A.M. 

1 

ANEXO 

1 

FECHA 
...]_ '-1!!Í • JL 

FORMA MGEM 30 HOJA _!__ DE }_ 

~?~~~'(f! W\SUfd ~1:tti~2 lm:.'YJ-/t,"I ;(6J'/CIJf. mwo illlfll{IJI. (JJl!JJO 
MO ~ iJl!.A ;ti/m ü<. fi'.'í':'l. 12 _t' ;eor-ITt. D.F. iJó. iJ.F. 111u.. i1!J' TOít.l H Vf.Sij¡~ I ló'í:'f.FVA 6'.· l!fS ~ "Afl•' 
lO 2j5 31 72,ff; jl.)26 !J.!Ji 2-0,Ur¡ .6J 3,o'f; l,'/c? 

/!/ 2'jl -¡, lry,j¡ Ji.6$6 15.412 21,61' .¡1 l 16- '252 
¿¿ &,9 _;.¡ /Q?.22 !.3.9:<; ¡[J61 ¿¿/'?2 .& J,2'4 ::,6Sj 

t.3 m J) J;J,l,l 35.U.<1 /L\'i<; 23,3¡6 .6', 3,319 -,119 

ff, 2]J J1 M.Oi Ji.f/6 ;t¡,<p. ~,/~.l. .65 3,_;72 ..,,2"J'1 

{fj m » ?).t,2 42.321 17.íí"i ;.<','172 .71 3,463 "',4'í5 
a:, <65 J1 $é.05 •2.1"2 17.¡o5 .. :,m .69 3,)31 2,~·23 

ffl 2'71 Ji c:2.1~· .?f.6XJ 16.G'.o &,616 .63 3,515 ¿,¿¿ 

¿¿ ,a¡j• J1 'i'f.16 42.639" i?.W~ ;:¡,!,"'({ .ó'( 3,r,9 2,'/}!( 

{f¡ 272" 39 laJ.di 4).6/l/ 19.i'Y" Y.,2z; .~' 3,715 2,91 

50 ,;) » 105.'JJ !#,%' 1ó.l7' ¿e o;C .65'' <,;i',Q 2 <'t 
91 ZTI" 'fi' /aJ.a? t,5,'j8¡' 19.1117 29,?ll" ,(;/¡' 3,d.=!J 2,4;6 

92 28;' lQ' 110.'I? "'1.Wr 19.<m• 'f),551 • .6'i. J,/{,? 2.01 
93 ~· 39' 111.:/I lq.tf,2' ;JJ.tt,4• JI,$ .~ .. 3,9;JJ 2,518 

'/I 2'P' Ji' 113.10 1;8.6JJ' XJ.4;:6' 32,<JJ5' .6J' 3,950 2,531 

S5 29J' 39' 114.2'7 4';.tJi' XJ.6J1" 32,íl'G' .6J' 3,987 2,511 

9í m' 39' 115.83 119.8:Ji XJ.919' 33,165" .6'!' 4,cro 2,513 

'1l PI' 39' i;JJ,I,(} fjl.772" 2/.-¡f,.~" ¡1,,07r ,/.,2' !,,(y;¡ 2.ot, 

• MiQS lSTIMJJS R1J.7é.: f !) G!WJí 
., MiQS éN N/JJNS iJó. ilfl'.5 121 ITUYJIJO'f.S iJó. !A 'im!.tGO\' 61' f'lJJ(l} 

ELABORO REVISO 



li(¡ METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

d. DE ESTUDIOS DE MERCADO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA MGEM 31 FECHA 

-·-·-PLANO MERCAOOLOGICO PROPIO HOJA - OE -

CONSUMO 
APARENTE D.F. 

2.0 t11Ll(llre(~ lll "Mll • 

2.5 

2.4 

2.3 

2.2 

2.1 

INDICE 2 1 1.400 PIB 
GEl'ERAL 10 DF. 

11 MllOfilf~ 

12 
Of. PlMIS 

ll 
14 
15 

'º 17 
11 
19 
90 
91 
ll2 
93 
~ 

115 
1111 
97 

AÑO 

ELABORO REVISO 



i'ji~ METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

1-~~ DE ESTUDIOS DE MERCADO 

.~~" INGENIERIA U.N.A.M. 
~.FJ'-' 

1 FECHA FORMA: M GE M 32 __]_ ,!!§_ '....'1!_ 
SEGllENTACION DEL MERCADO HOJA ...!_ DE ..L 

POBLACION IO)t?, 16'; 

CONSUMO 2,455,364 

VARIABLE DEL RESTRICCION DEL %DE INTERES DE 
SEGMENTO SEGMENTO LA VARIABLE DEL SEGMENTO 

GEOGRAFICA 10,513,365 l!Xf.i 

SEXO 5,334,656 5"1% 

FISICA - 3,&20,391 72'% 
12-64 

OTROS 
617, 670 

~~j:e,'1.~ .. e',~5~~2 v .. ~~. at~~~.~ que 18 1 

OTROS 

PROBABILIDAD 
1.92% CE ACEPTACION .0192 

FRECUENCIA DE 
CONSUMO .64 

DEMANDA 
POTENCIAL 

Dp=f .019)( .64Jf687,670J= 8,450 PARé.5 Al AiiO 

OBSERVACIONES: 

ELABORO REVISO 



INSTRUCTIVO DE LLENADO 

No. CONCEPTO DESCRIPCION 

l FECHA. ANOTE EL DIA HES Y ;...~o EN EL QUE SE LLENA LA 
FORMA. 

2 HOJA __ DE __ • ANOOE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOJ'AL DE HOJAS 
DE LA FORNA. 

3 PODLACION. ANOTE LA POBLACION DEL AREA DE IITTERES. 
4 CONSUMO. ANOTE EL CONSUMO ES'rIMl\00 O REAL QUE CORRESPO-

NDA AL AREA DE IITTERF.S. 
5 GEOORAFICA. ANOTE LA PODLACION DEL APEA DE IITTERES. 
6 SEXO. DE LA POBLAC!ON TOJ'AL OITT!.1'GA EL NUMERO DE 

PERSONAS DEL SEXO DE IITTERESY CALCULE EL 
PDRCEITTAJE RESPECTO A LA PDBLACION TOJ'AL, 

7 FISICA. DE JA POBLACION AITTERIOR(SEXO)OITTENGA EL NUMERO 
DE PERSONAS QUE REUNAN LAS CARACTERISTICAS 
F!SICAS DE IITTERES Y CALCULE EL PDCOO'AJE CON 
RESPECTO A LA PODLACION AITTERIOR (SEXO) 

B OTROS. DE LA POBLACION AITTERJOR (FISICA) OITTENGA EL 
NUMERO DE PERSONAS QUE CUMPLAN OTRA CARACTERIS-
TICA NE.5CSARIA Y CALCULE EL POCEITTAJE RESPECTO 
A LA PDBLACION AITTERIOR (F!SICA) 

9 PROBABILIDAD DE ACEPTACION. ANOOE LA PROMBILIDAD DE ACEPTACION OITTENIOA 
COHO RF.SULTAOO DE !A ENCUESTA DEL PRO!'OTIPD. 

10 FRECUENCIA DE COMPR.\. ANOOE Lll FRECU!."NCIA DE COMPRA OITTENIDA DEL 
ANALISIS DE !A MATRIZ DE DATOS ESTIMADOS. 

11 DEMA.'IDA POTENCIAL. CALCULE LA DOONDA POl'ENCIAL MULTIPLIC7'.'IDO EL 
NUMERO DE PERSONAS RESULTADO DE LA S!XlMENl'ACION 
PDR LA PROBABILIDAD DE ACEPTACION Y POR LA 
FRECUENCIA DE COMPRA. 

12 OBSERVACIONES. ESCRIRA TOOOS LOS COMENTARIOS Y NOTAS 
ACLARATORIAS AL LLENADO DE ESTA FORMA. 

13 ELABORO. ANOOAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA 
QUE LLENE LA FORMA. 

11 REVISO. ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA 
QUE REVISA EL EsruD!O. 



FORMA MGEM 33 

RESUMEN DIRECTIVO 

METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

DE ESTUDIOS DE MERCADO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

FECHA 
_J_ • .f'L ' .'iL 

HOJALDE L 

Se. AfAi..l¡o un ut"di.fJ de 1M.r.cadt1,cc1n La ,li.Jta.Li.tlad áe. convcu La pr.ubabULtlad dt. 
aetpfaci.On ~utt ti.ui.e. e.1. tAfoóLe.x:.Urii.e.nto ele. una r'!.E.atui.a upt.ci..a.l.i.¡ida e.n comucc:a .. 
l.i.¡o.tt ¡apato pa11.a domo.. de cal.i.dad me.di.a,nia1tca ANIJ'P.éA~rv.i.. cttmo el. aJta.LiAVJ. del.a dt
ma.n.da p11,uuitt. con -tu P:•t.Jjlf.Cci.átt a /utuno, tonnn.do vt cuuita La11 p1ti.n.clpal.u UtáLca
dottu. c.cottii.tri.ca4 ~ut. a,lt.cta.n a ~te ucfo11. de Mucado, a.A( ct1111a la 1r.::ine.11.a e.n la que 
~ta en u.te. ultürro La Wta.Lcu:Üí'l de un llUl!-VO cornpetldo11.. 

uta~L:C~~t~ ¿~~~t~~~o~: ~~!'*~"~: ~XWtA~LbL~ lupo.fltA durtdt. .tui.a /acii.óLe. 

LOS Ré.5Ul7fl.!JOS iJll. l57UiJ/O Fllffi'.!N LOS Sl~UW1lí: 

//lF!H!C!OH iJll. 08gé.71VO:C•ea• un cOJtoL d. d!At.i6ución d< caL'{ado d• Y"4ti< noa<ea 
f1.NiJRéA tfl. U. íJi.1tll.Lfo Fe.duaL,pat'ia cu611.i.A l.a.J n.e.cui..r:ladu 
de ca.l;aa1

rJ vi rnuje.itL-i e.nfr.e. 12 ~ 64 a}í(M de e.dad.Cu61r.i..ui ... 
do <L 0.15% d• <a o/«ta d, caJrado p••a 1991. 

f?éCl/PSOS:Se. cuU\fo con Í.tH 4u/i.c.i.e.rd.u ttccuM04 /é..n.Q/lc:i...v.ru pafia '!'lf'"U\rÍu el nt.-
1oc.i..<1.ll. JIL.1.to de. Lo4. 1tc.cu114.04. depuzde. Ut 9-'an 111uli..do. de.l.. aAptc.t(.) fll'lan
c.i.e.11.01pott Lo lue. cuOJUÍo 4e. 1tf1ui...e..ta: -se.. pt>:Íllo. contar: con f.ÍÍ1M. 

fl.Tfti r,éJiéiMlé.S:Co1'11e.fJJ.Ji..11. cttulí.to-4,Local. !f pt..MOMÍ parta. c:umtn¡ait a da1t 4.UvC:.c.i..'1 
t..11 mue.A. 

é.SlflATl~IA <illléí/Al: lMtaLa• un <A.taófo::i.mi.,,to con/o<ta6L< V 4iJ> uc<Ao d< Lujo• 
pa11a que. el. cl.i.uitt. 4i.e.n.ta un. wn5'luzte. co1tdi..o.L ~ de. C.1Jll{i.a1t3a 
r a.dcma1 p1:Mtandu Lo.,, 4.t..itvlci.04., ta.nto a'e. vatt.iúlaá rle. modtl.'14 
C()l'lt<> de .fo.ci.1..i.da.d de. pafV me.di.ante. La acepta.cí.6n. de. éatt.-¡'t..fo.4 
áe c.udi.tv. 



METOOOLOGIA PARA LA GENERACION 

DE ESTUDIOS DE MERCADO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA MGEM 33 

RESUMEN DIRECTIVO IFECHI>. 
.1_ •. !& ,_9L 

HOJALDE L 

DlTéJIMNACION Dl LAJ CUATfl() P'•; 
P'RODUCTO: Zapato ele. veA tc:n. dr.. caLi.dad e.n.ilte. l i.n.a ma1tca AA'!J';lf.A. 
f'iléCIO:&tt•• $80,ooo.oo y 1120,000.00 . 
fYROt?O'.:ION:Re.viAlaA,1tadi.0 1 pe.tr.i.r.>di.co y anunci.cM cxte.nntM e.n ti..eJtdaJJ. 
PLAZA:iJe.n.tllo o ce.11ca de. un cenl110 comc11.ci.aL cn La de.Le.9ac.i..Vn 

[¡tapa lapa. 

éACUéSTA5 Dl AClPTACION: 
Tamaño de. 1.a muutll.a¡ !48 
ÓtcueA.taA l.e.vantadrIA¡ 160 
P11obabi.Lldad de. aceptacUm; 1.92% 
'?oblaci.un 1Je.r;menlada;68'J,tj70 muiefleA entne. 12 'I 611 uriolJ 9ur. vi.ven 

en / 3 la¡u.1.Lap(I. 
Fn.e.cuUl.ci..a de. cvruum<.1¡ O.ó4 pan.e.A/uño 
Demanda pyte.n.ci.al¡8,450 par..u/añu 
f'11.i.ncipa'l.. curn,>Je.lenci.a;? ti.erida4. AiViYRéA y la /áb11.i.ca. 

CONCWCIONLJ: 
ln baAe. al utudi.o 11.e.ali.¡ado V a LaA llM¡'lUMfo-t de. lalJ encuCAtaJJ 

4e LLe.')a a La concluc/Jm de. que. eA/.oúble. venden. 8,/¡50 patteA al año 
en p11.umedi.o,ubi.candu La ¡apale.11.i.a eJtl11.u Q ce..,ca de. un cent..,v come_,,. 
ci.al que. -te. 1?11CUeJttu en la de.le.t;aci.ótt de l¡tapalapa. 



6 METODOLOGIA PARA LA GENERACION 
t DE ESTUDIOS DE MERCADO 

~ INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA: MG EM 01 FECHA 

-·-·-DEFINICION DE OBJETIVOS HOJA - DE -

Especificar los objetivos de la empresa: 

Paro cado objetivo definir: 

Al Es realizable SI ( 1 NO ( ) 

8) Es cuonli 1 icoble SI (") NO ( l 

Si lo es especifique : 

C) Es evoluo ble SI l l NO ( l 
Si lo es en que t eirrinos: 

DlEs jerorquizoble SI ( l NO ( l 

NOTA: Si poro olgun objetivo lo respuesto es no, replantear el objetivo. 

OBSERVACIONES 

·ELABORO REVISO 



NO. 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

·7 

B 

10 

INSTRUCTIVO DE LLENADO 

CONCEPTO 

FECHA 

HOJA __ DE __ 

ESPECIFICAR !.OS OSJETt\'OS DE 
LA DtPRf'i,\. 
ES REA1.1·1.w: r 1 11.~:o¡ 

ES Cll/l.N'l'TFlCABl.t:('SI ,NOJ 

ES EVl\I.U'RI E (Sl,,0) 

ES JERAP.QUJ7Aíl1 F. (SJ,,;ol 

OBSERVACIONES 

REVISO 

DESCRIPCION 

~"-;O'fE EL DtA, ~s y A:lo EN EL Qt;E SE U.ENA LA 
FQR..V.A. 
Af;OTE f1 h'U:-trnO DE HOJAS DEL TOfA!. DE HOJ4'.5 DE 
l..t\ FORMA. 
ESCRIBA LOS PP.l:JS!PA!..ES FINES ('il!E SE PERSIGUEN 
co~~ LA CREACIO~! DE L..\ ~RES,\. 
.".;..RQU'E ca:: UNA CRU'Z SI EL o I os (JP,.JE:TI\'05 
Pt:EOEN LLEVARSE A CAOO. 
~\f.'.QUE CON U.'.'/\ CRU2 SI EL O LOS OBJE1'IVOS 
PUEDEN MEDIRSE Y A.~OTE EN QUE TE'R.'11NOS. 
MARQUE CON l~,\ CRUZ SI EL O LOS OIUET!VOS SE 
Pt!EDEN CA.L!flCl\.R \' ANOTE E.'11 QUE TEHHINOS. 
.. l!\RQ!JE CON L~.'!\ CRUZ SI EL O LOS CJílJE'l'IVOS SE 
?UEOEN AGRUPA?. POR PRIORIDADES Y ,\. .. !OTE EN QUE 
':'ERMINOS. 
ESCRIBA TOOOS LOS CO.WTI'ARIOS ':' ':OTAS ACLARA
TOR l "5 Af. LLD:AOO DE ESTA FORHA. 
A.'lOTE EL NCY.iBRE Y Fl tU1A DE LA PERSONA QUE 
RE'IISO EL ESTI1l!O . 

... --



FORMA : M G E M O 2 

METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

DE ESTUDIOS DE MERCADO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

FECHA 

ANALIS~ DE LA SITUACION ACTUAL HOJA - DE -

PO DE RECURSO DESCRIPCION DISPONIBILIDAD 

FlNANCIEROS 

HJMANOS 

TECNICOS 

MATERIALES 

TIEMPO 

OBSERVACIONES: 

ELABORO REVISO 



INSTRUCTIVO DE LLENADO 

NO. CONCEPTO DESCRIPCION 

l FECHA ANOTE El• DIA MES Y AÑO EN EL QUE SE LLENA LA 
FORMA. 

2 HOJA __ DE __ ANCYl'E EL NUMERO DE HOJAS DEL 'l'CYl'AL DE HOJAS 
DE !A FORMA. 

3 TIPO DE RECURSO PARA CADA UNO DE LOS RECURSOS ANCY!'AOOS EN LA 
FORMA, REALICE SU DESCRIPCÍON Y MENCIONE LA 
DISPONIBILIDAD YlA FACTIVILIDAD QUE TIENE DE 
OITTENERSE. 

4 FINANCJ EP03. ANOTE EL TI PO DE RECURSOS FINMlCIEROS DEL QUE 
DISPONE Y DESCRIBALO EN LOS TER.'!INOS SEÑALADOS. 

5 HUMANOS. A~OTF. LOS RECURSOS IW.ANOS COtl LOS QUE NECESITA-
RA CO?<rAR Y DESCRIBALOS EN LOS TERMINOS SENALAOO' . 

6 TECNICQS, A!ICYl'F. J,OS RECURSOS TECNICOS CON LOS QUE CUEITTA 
Y DESCRU:W.OS EN LOS TER?1INOS SEÑAI.AOOS. 

7 MATERI Af.f.S. ANOTE LOS RECURSOS MATERIALES QUE l>IESESITA PARA 
!A EMPRESA Y DESCR!BALOS EN LOS TERMINOS 
AITrERIORES. 

B TIEMPO. A~CYl'E ET, TIEMPO DEL QUE DISPONE Y DESCRIBALO 
EN LOS TERMINOS ANTERIORES. 

9 OBSERV ,\C 1 m:ss. ESCRIBA TODOS LOS COMFNl'ARIOS Y NCYl'AS ACLARATO-
RIASAL LLENADO DE ESTA FORMA. 

10 EL/\BORQ. ANOl'AR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA QUE LLENA 
!A FORMA. 

11 REVISO. ANOTAR EL N<MJRE Y FIRMA DE LA PERSONA QUE REVISJ 
EL ESruDIO. 

----

,· 



FORMA: MGEM 03 

DEFINICION DE METAS 

META 

OBSERVACIONES: 

ELABORO 

METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

DE ESTUDIOS DE MERCADO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

FECHA 

HOJA_ DE -

REALIZABLE 

SI NO 

REVI O 



INSTRUCTIVO DE LLENADO 

NO. CONCEPTO DESCRIPCION 

1 FECHA. ANOTE EL DIA }{ES Y ;...':o EN EL QUE SE LLENA LA 
FORMA. 

2 HOJA __ DE __ ANOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS 
DE LA FORMA. 

3 MF:l'A. )NOTE LAS MF:l'AS QUE SE PLA~'l'EA.'I PARA LA RE.>.LI-
ZACION DE LA D!?RE<;A. 

4 CONGRUENCIA CON EL (LOS) PARA CADA UNA DE LAS ~!CTAS PLA.'.'TEADAS ANOTE 
OBJE."l'IVO(S) SI SO:\ O NO CO~S!S!E?.'TES CON E" ... O LOS OBJE-

TIVOS PL\.'ll'EAOOS;~MQL'E CON UXA CRUZ EL ESPA-
CIO CORRESPONDIE,'TE (SI.• o -,t:O). 

5 INDICE DE ~!EDIC!ON. Af;OTE EL VALOR Y U U:-HDi\D DE }!°EDIDA QUE 
OCIJPi\RA PARA LA CUA.\~IFICACIO~ DE CADA UNA 
DE LAS XE'TAS FL.;:.:;:EADAS. 

6 RE.>.LlZ/\!lLE ;...'W.rCE y :-'AP.Qt."E C'o~: lTNA CRUZ sr LA ME'l'A FIJADA 
ES O :;o ALCAN'ZA!::.E. 

7 OBSERVACIONES. ESCRIBA TOOOS LOS co.·~\?ARIOS y :-.•o-:AS 
ACL..\RATORIAS At ttENAOO DE ESTA FOR."1A. 

e ELABORO. ANOTAR EL :-.:O:-!ERE Y FIR'1>. DE LA PERSONA 
QUE LLE.1\'E LA FOR.".A. 

9 REVISO. A.~ar,\.q EL NOMBRE Y FIR.'t>.. DE LA PERSONA 
QUE REVISA EL ESTUDIO. 

--·--~- - -



:~:;:i-'··~ METODOLOGIA PARA LA GENERACION ··~~~l.~ 

~~ DE ESTUDIOS DE MERCADO 

~ INGENIERIA U.N.A.M . 
._,'-f~ 

FECHA 
FORMA: MGEM 04 -·-·-DEFINICION DE ESTRATEGIAS Y POLITICAS HOJA_ DE -

RUBRO O LINEAMIENTO POLITICA ESTRATEGIA 

I; ECONOMICO 

2;SOCIAL 

; 

J;POLITICO 

4;PSICOLOGICO 

5;CULTURAL 

OBSERVACIONES'. 

~ O.HI '"º Rl:'.VISO 



INSTRUCTIVO DE LLENADO 

NO. CONCEPTO DESCRIPCION 

1 FEC4.:I.. A.'IO'rE EL DIA MES Y 1\110 EN EL QUE SE U.ENA LA 

FOPMA. 

2 HOJA__OE __ . ANOl'E EL NUMERO DE HOJAS DEL 'l'OTAL DE HOJAS 

DE LA FOPMA. 

3 RUERO (\ L WEñ.\!!E.\íOS PARA CADA !JNO DE LOS P!Ml'OS IND!CAflOS ESCRIBA 

LAS POLITICAS Y ESTRATEGIAS QUE SOOUIRA PARA 

LA CONSECUSION DE CADA !JNO DE ELLOS. 

4 OBSER'J;.cIO~ES. ESCRIBA TODOS LOS ro-rem'ARJOS Y NOTAS 

ACLARATORIAS AL U.ENADO DE ESTA FORMA. 

5 ELABORO. ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA 

QUE U.ENE LA FORMA. 

6 REVISO. A.'IO'rAR EL f.OffiRE Y FIRMA DE LA PERSONA 

QUE REVISA EL ESWDIO. 

---



í\íif~ METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

~~.t; DE ESTUDIOS DE MERCADO 

~"' INGENIERIA U.N.A.M. 
~ 

FORMA: MGE M 
FECHA 

05 -·-·-DEFINICION DE NECESIDADES HOJA_ DE -

EDAD SEXO NIVEL DE NO EXISTE NECESIDAD NECESIDAD NEC. MO 
0 /o INGRESOS NECESIDAD FISICA SOCIAL lff'.AUZAOCN 

OBSERVACIONES: 

ELABORO REVISO 



INSTRUCTIVO DE LLENADO 

NO. CONCEPTO 

l FECHA. 

2 HOJA __ DE __ 

3 -EDAD. 
-SEXO. 
-NIVEL DE Hl3RESOS. 

4 !~O EXISTE $CES!DAD. 

5 NECESIDAD FISICA. 

6 ~'ECESID~D· SOCIAL 

7 NECESIDAD DE AL'70RREALIZACION. 

e PORCENTAJE, 

9 OBSERVACJ ONES, 

10 E!.'JlORO. 

11 REVISO. 

DESCRIPCION 

marE EL DIA XES y A.~O EN EL QUE SE LLENA LA 
FOR!'.A. 
A.~arE EL NUMERO DE HOJAS DEL TarAL DE HOJAS 
DE LA FOR!-!A. 
S=i'E LA POBLACION DE ACUERDO CON ESTOS 
RUBROS,S!XiUN SUS NECESIDADES. 

MA.~QUE CON llNA CR\lZ,PARA CADA SEGXE!-.'TO,SI PARA 
ALGUNO DE ESTOS SEGM!Nl'OS ~'O EXISTE NECESIDAD 
DE SU BIEN O SERVICIO. 
MARQUE CON llNA CRllZ PARA CADA SEGXENJ'Q, SI LA 
NECESIDAD DETECTADA ES DE TIPO F!SICO. 
!'.ARQUE CO:I llNA CRllZ PARA CADA SEGXENI'O,SI LA 
NECESIDAD DETECTADA TIENE QUE VE" CON llN 
CO-RTA.'f!EN'J'O DE TIPO SOCIAL. 
MARQUE CON UNA CRllZ,PARA CADA SEGXENTO,SI LA 
NECESIDAD DETECTADA ESTA RELACIONADA CON UNS 
SENTI:ilENTC DE At1I'ORREALIZACION. 
CALCULE EL PORCENTAJE DE POBLACION PARA CADA 
m-;o DE LOS s=ros IDENTIFICADOS. 
ESCRIBA TODOS LOS CCMEt.'ThRIOS Y NarAS 
ACLARATORIAS AL LLENADO DE ESTA FOR!-!A, 
ANarAR EL NO."!ERE Y FIR.'IA DE LA PERSONA 
QUE LLENE LA FOR.'IA. 
ANarAR EL NO."!ERE Y FIR.'-lA DE LA PERSONA 
QUE REVISA EL ESTllDIO, 



·tfj:t~ METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

i~ DE ESTUDIOS DE MERCADO 
~~ ... ~~~; INGENIERIA U.N.A.M. ~ 

FORMA: MGEM 06 FECHA 

CARACTERISTICAS DE LA COMPRA -·-·-
HOJA - DE -

VARIABLE\ ): 
OBJETO: 
OBJETIVO: 
OPERACION: 
ORGANIZACION: 

VARIABLE( ): 
OBJETO: 
OBJETIVO: 
OPERACION: 
ORGANIZACION: 

VARIABLE( l: 
OBJETO: 
OBJETIVO: 
OPERU:KJN: 
ORGANIZACION: 

VARIABLE( l: 
OBJETO: 
OBJETIVO: 
OPERACION: 
ORGANIZACION: 

VARIABLE( l: 
OBJETO: 
OBJETIVO: 
OPERACKJN: 
ORGANIZACION: 

OBSERVACIONES: 

ELABORO BE.VISO 



INSTRUCTIVO DE LLENADO 

NO. CONCEPTO DESCRIPCION 

1 FEC~.A. ANOTE EL DIA KES Y A.;;o EN EL QUE SE LLENA !.A 
FORMA. 

2 HOJA __ DE __ • ANOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS 
DE !.A FORMA. 

3 VARIADLf.. PARA LA POBLACION DE IllfERES OBTENIDA EN EL 
FORMATO A.'ITERIOR,SfXiMEl/fE NUE\'A.'!EITTE DE ACL'EROO 
A EDAD.SEXO, Y/O NIVEL DE Itr.RESOS.DEFINA PARA 
CADAVARIABLE EL OSJETO,OSJE'l'I\'O OPERACION Y 
ORGANIZACION DE LA COMPRA. 

4 OBSER\',\C1011ES. ESCRIBA TODOS UlS COM!Nl'ARIOS Y NOTAS 
ACLARATORIAS AL LLENADO DE ESTA FORMA. 

5 ELABOPO. ANOTAR EL NOMDRE Y FI~!A DE !.A PERSONA 
QUE LLENE LA FORMA. 

6 REVISO. ANOTAR EL NCWRE Y FIRMA DE !.A PERSONA 
QUE REVISA EL ESTUDIO. 



~i~I METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

~!1~ DE ESTUDIOS DE MERCADO 

~"Z' 'l:l'•Mr,P INGENIERIA U.N.A.M. ~Jb:; 

FORMA' MGEM 01 

1 
1 FECHA 

DEFINICION DEL PRODUCTO PRELIMINAR HOJA._ DE-= 

PRODUCTO: 

FISICO. 

ESENCIAL; 

AMPLIADO: 
-· 

MARCA : 

EMPAQUE: 

ATRIBUTOS: 

PLAZA; 

PRECIO· 

PROMOCION: 

OBSERVACIONES• 

ELABORO REVISO 



INSTRUCTIVO DE LLENADO 

NO. CONCEPTO DESCRIPCION 

l FECHA. ~;arE E'. DIA MES Y A.qO EN EL QUE SE LLENA LA 

FORMA. 

2 HOJA __ Dr __ • A.~OTE 'E'. m.iMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS 

DE LA FOR.'!A. 

3 'ROOOC'TO. DEFWA EL PROOOC'TO DE ACUERDJ A LOS SIGUIDITES 

RUBROS. 

FISICO. DESCRIBA EL PRODUCTO DE ACUERIXl A LAS CAAAC1ERI-

ST!CAS FISICAS,MATERIALES '{ O!MENSIOITT'.S DEL )lI=· 

ESENC!AL. DESCRIBA EL PRODUCTO DE ACUERDO A SUS APLICACIONES 

DE OIS!f-:O. 

AHPLiloJXl. DESCRIBA EL PRODUCTO DE ACUERDO A LOS BEN!:F!C!OS 

Y APLICACIONES ADICIONALES A LAS DE DISEÑO. 

HARCA. '-NOTE LA HARCA CON LA QUE SE IDENTIFICARA EL 

?RDDUC10. 

!MPAQUE. 'ESCRIBA EL TIPO Y CARAC1ERIS!ICAS DEL EMPAQUE 

QUE !Jl'ILIZARA EL PROOOCTO. 

ATR I BlJl'OS • i\N07E LAS CAAAC'TERIST!CAS ADICIO~ALES DE EL 

PROOOCTO. 

4 PLAZA. WDIOUE EL Z:.OOAR Y LOS MEDIOS QUE SE UTILIZARAN 

PARA LA O!STRIBUCION Y COOERCIALIZAC!ON DEL 

PRODt.'CTO. 

5 OBSERVACIO:IES. ESCR!eA TODOS LOS COMENTARIOS Y NOTAS 

ACLAAATORIAS AL LLENAOO DE ESTA FORMA. 

6 ELllOORO. ANarAR EL NO.'l!lRE Y FIR'!A DE LA PERSONA 

QUE LLENE LA FOR.'!A. 

7 IR.VISO. ANOTA.~ EL m'l!lRE Y FIR.'!A DE LA PERSONA 

QUE RE'.'ISA EL ESTUDIO, 



g METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

DE ESTUDIOS DE MERCADO 

~ INGENIE RIA U.N.A.M. 

FORMA MGEM 08 FECHA 

-·-·-DISEÑO DE LA ENCUESTA DE LA PREMUESTRA HOJA - DE -

SALUDO DE CORTESIA: 

INTRODUCCION: 

AGRADECIMIENTO ANTICIRIOO· 

PERFIL DEL ENCUESTADO: 

INSTRUCTIVO DE LLENADO: 

CUERPO DE LA ENCUESTA 

No. PREGUNTA 

.1 

NOMBRE DEL ENCUESTADOR: 

OBSERVACIONES: 

ELABORO REVISO 



INSTRUCTIVO DE LLENADO 

NO. CONCEPTO DESCRIPCION 

1 FECHA. AOOrE EL DIA HES Y AÑO EN EL QUE SE LLENA LA 
FORMA. 

2 HOJA __ DE __ • ANCJl'E EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS 
DE LA FORMA. 

3 SALt'OO DE CORTES!A. ENUNCIE EL SAL000 DE FORMA BREVE Y SENCILLA. 
4 INTRODt'CC!O~. PRESElll'E LOS OBJETIVOS Y .>,LCA.'JCES DE LA ENCUESTA. 
5 AGRADES::m=:ro ,\\'l'IC!PAJJO. Mme!ONE SU AGRADECIMIEN!'O POR L\ ATENCION 

PRESTADA. 
6 PERFIL llEt. El'>'CUESTt\00. 1'NOTE LOS DATOS GENERALES DEL ENCUESTADO. 
7 INSTRUC!'l\'O DE LLE:NAOO. HAGA UNA DESCRIPCION BREVE DE L\ FORMA DE LLENAR 

LA ENCUESTA. 
B CUERPO DE t.A E:\CUES'I'ñ. ESCRI!ll\ LAS PR;x;um'AS m:lTANOO TODAS LAS 

OPC!ONES,POSISLES DE RESPUESTA.NUMERE CADA UNA 
DE LAS PROOUITTAS. 

9 NOMBRE DEL ESCLIESTADQR. ANOTE EL NOOBRE DE LA PERSONA QUE APLICA LA 
ENCUESTA. 

10 OBSER\'AC!O~. ESCRI!ll\ TODOS LOS COMml'ARIOS Y NOTAS 
AC!..AAATORIAS AL LLENADO DE ESTA FOP.MA. 

11 ELAflORO. l\OOfAR EL Na-!BRE Y FIRMA DE LA PERSONA 
~ LLENE LA FORMA. 

12 REVISO. ANOTAR EL NOHBRE Y FIRMA DE LA PERSONA 
QUE REVISA EL ES'IWIO. 



• 
METODOLOGIA PARA LA GENERACION -

. 
DE ESTUDIOS DE MERCADO 

~ INGENIERIA U.N.A.M. Q!1 ~ 

FORMA MCEM 08 FECHA 

DISERO DE LA ENCUESTA DE LA -·-·-PREMUESTRA HOJA - DE -

SALUDO DE CORTESIA: 

INTRODUCCION: 

AGRADECIMIENTO ANTICIFWO· 

PERFIL DEL ENCUESTADO: 

INSTRUCTIVO DE LLENADO: 

CUERPO DE LA ENCUESTA 

No. PREGUNTA 

, 

NOMBRE DEL ENCUESTADOR: 

OBSERVACIONES : 

ELABORO REVISO 



NO. 

9 

10 

11 

12 

INSTRUCTIVO DE LLENADO 

CONCEPTO 

FECHA. 

HOJA __ DE __ 

SALIJOO DE' CORTESIA. 
W"rROD"-~10:;. 

i\~RADES!''1:E:·:ro ,;:::'rC!PAOO. 

PERFIL '.):'.L E::ct. 'ESThOO. 
INSTRUC'rt'.'0 DE !..LE:'~. 

CUER?O JE CA E:;CUESTA. 

!.:OXBRE DEL c:Ct"'ESTAOOP.. 

OBSERVACIO~;"ES. 

ELABORO. 

REVISO. 

DESCRIPCION 

A:\OT'e. EL DIA MES Y Ar1o ~ EL Qt,'E SE U.ENA LA 
FOR?-IA. 
A!lITTE EL NL'MERO DE HOJAS DEL 'IQTA!. DE HOJAS 
DE l.A FORX!\. 
E?>'L'NCIE EL SAl.UOO DE FO?l'.A BREl'E Y SEN:ILI.A. 
PRESE:'.'TE LOS OBJITIVOS Y /..LCA:,'CES DE LA E:X:trC'..srA. 
ME:;cmn: SL' AGRADECIMIE:mi POR ::..; ATENCION 
PRES7AD.\. 
A.\UTE LOS DATOS GENERALES DEL ¡:;CUESTADO. 
HAGA t.~A DESCR!PCIO~ BREVE DE LA FORMA DE LLENA.~ 
1.A ENCUESTA. 
ESCRIBA !.AS P=AS A.WTA!IDO ';'ODAS !.AS 
OPCIO:-O'ES,?OSIB!..ES DE RESPUESTA.r:t..'MERE CADA m.'A 
DE U.S PRaruITTAS. 
A!'lOTE EL N<MBRE DE LA PERSO:-.:A QIJE APLICA U 
EllCUESTA. 
ESCRIM TOOOS LOS CCMDlrARtOS Y ?:OTAS 
ACLARATORIAS AL LLENADO DE ESTA FORMA. 
ANITTAR EL NO'!BRE Y FIRMA DE 1.A PERSONA 
(.'(JE LLE!<E 1.A FORMA. 
A."JCYrA.tJ. t!. NC1-!BRE Y FIRW\ DE U. PERSONA 
QUE REVISA EL ESTUDIO. 



:--r .. ¡ :i:.·~: METODOLOGIA PARA LA GENERACION 
-~. ···~ ,_ l 

ESTUDIOS DE MERCADO ~-~~ DE 

~~2;:J.(··~.< INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA: MGEM 09 1 r~-·-EVALUACION DE LA ENCUESTA Hn•A ni' 

EVALU/ICION POR CON1ENIDO DE LA PREGUNTA ALGORITMO DE CALIFICACION DE RESPUESTAS 
<! g ' o ' . ~ <! ...J R':SP FAVORABLE RES!' NO FAVORABLE RESP. INDIFERENTE \? u o 

~ 
<: -z 

i ~ 
<! o ::Ez 

~ 
~o ~ <! 

!.:/ 8 ºº i ~g Id~ 
,_. 

rr a: g: o "' !Eu o 
Q. o ,_. 

ELABORO REVISO 



INSTRUCTIVO DE LLENADO 

NO. CONCEPTO DESCRIPCION 

1 FECHA. ;..~QTE E'" DIA XES Y A.~O EN !:L Q~"E SE LLENA l.!\ 
FQ!!)'.!\, 

2 HOJA __ DE __ • ANCfl'E EL Nl.IXERO DE HruAS DEL ter.AL DE HruAS 
DE!.!\ FOR.'!J\. 

3 PREGUITTA. ANOTE EL t,'lJHERO DE l.!\ PREG\,'mA A EVl\LUA.~. 
4 4P'S,4o's y FRECUENCIA DE CCN?P.!\ SEÑALE LOS CONCEPTOS QUE ABARQ'2 ChllA PREGL~ITA. 

rooos LOS CONCE?roS DEBERAN DE E'/ALUA.~SE POR 
LO ~os UNA VEZ. 

6 ALGORI1'-0 DE Cl\LIFICACION DE CLASIFIQUE CADA UNA DE !.AS POSlSLES RESPUESTAS 
RESPUESTAS. A LAS PR!GtJNTAS,EN FAVOAABLES,JJO FAVORABLES E 

!NDIFEREITTES, 
7 OBSERVACIONES. ESCRIBA TODOS LOS COME!ITA.,IOS '! JJOTAS 

ACLARATORIAS lü. LLENAOO DE ES'¡,\ FOR.'iA. 
B ELABORO. llNOTJ\R EL NOMBRE Y Fil<MA DE !.!\ PERSONA 

QUE LLE;."E Lo\ FOR.'!.~. 

9 REVISO. ;..~OTA.'l !:L NOMBRE Y FIR.\fA DE !.!\ PERSONA 
QUE REVISA !:L ESTUDIO. 

-~----

'~ 



,í,~j METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

~~'tr DE ESTUDIOS DE MERCADO 

~~ INGENIE RIA U.N.A.M. 

FORMA: MGEM 10 
FECHA 

RESULTADOS DE LA -·-·-PREMUESTllA HOJA - DE -

TAMAÑO DE LA POBLACION (Nl 

TAMAÑO DE LA PREl.UESTRA ¡JN/100 ) 

PREGUNTA No. FAVORABLES NO FAVORABLES INDIFERENTES TOTAL NUMERO ~. 

--------· ---------
~-

OBSERVACIONES: 

ELABORO REVISO 



INSTRUCTIVO DE LLENADO 

NO. CONCEPTO DESCRIPCION 

1 FECHA. A.~OTE E'" ... DIA ?-ffiS Y A:;O E:J E"i.. Qt:t: SE I.!.EN'h U. 
FQRV.A. 

2 OOJA __ DE __ A.~arE EL NlMRO DE HOJAS DEL 707AL DE HOJAS 
DE LA FOR.'1A. 

3 TA."W~O DE LA ?QBL;crm: (H). INDIQUE EL TA."1A.~O DE L\ POBLl\C!ON, 
4 TA.VJ...~O OE L\ PR'E?-ITJESiP.A CALC't'LE EL TA."A';O DE L\ PR~'ESiAA; AGREGE t."':~ 

1 N/100 ) 1~ J.!... RESULTAOO,CO~ FACTOR DE PREVICION DE 
ER.'{OR. 

5 PREGtN1 A : :o ESPECIFIQUE EL :.'L~O DE LA PREGU"!.'TA. 
& FA\'OPJ\HLF.S (t.'l. .. l'.fE?.O, %) !!IDIQUE EL NUXERO DE RESPUESTAS FA\'ORABLES 

PAP.A CADA PRFXiUh'TA Y OBT~A St.;S ?ORCE!'~~AJES 

RESPECT-0 AL NL~O TOTAL DE RESPUESTAS DE CADA 
PREGUNTA. 

7 NO FAVO?.ABLES. Ih'DIQtJE PAHA CADA PREGt.JITTA, EL l\'L:-ítRO DE 
RESPUr.5TAS NO FAVOP.AELES QUE 03'!E'.'GA. 

8 IUDlFERE?'CES. !:.'DIQU'E PARA CADA PREXimITA EL !\'L"XERO DE 
RES?t'ESTAS IKDIFERE::TES Qt...'! OB':'D.'GA. 

9 TarAL. Al.'OTE EL ~'UXE.qo TOTAL DE RESP','ESTAS QUE OBTENGA 
PARA CADA PREGWiA Y SL'XELOS P/\.q,\ OBTENER EL 
TOTAL DE RESOUESTi\S DE U. ~CL'ESTA. 

10 OBSERVACIONES. ESCRIEA TOOOS !.OS COXE:\'TA.Q.IOS Y NOTAS 
ACLA!'ATOR!AS AL LL~AOO DE ESTA FORMA. 

11 ELA!lORO. A.~ar11.q EL No:-IBRE Y FIR.'1A DE LA PERSONA 
QUE LLENE LA FOR.".A. 

12 REVISO. A.'OOTA.Q. EL NOMBRE Y F!re-'.A DE t.>. PERSONA 
QUE REVISA EL ESTUDIO • 

• 
--

. 

1--



' .... (90&..-•-·•.•-:· 

¡ r.··1-~·' METODOLOGIA PARA LA GENERACION ·~ · .. l.':li 
~- ¿~ 

9 re ... '1" 
DE ESTUDIOS DE MERCADO 

t•1 ~ ...... -~ ..... ~ 
INGENIERIA U.N.A.M. t:('.f ;;:;:;~.'' 

íORMA M GE M 11 
1 1:~~:~ ºE-1 DISPERSION DE LA PREM.JESTRA. 

DiC.PERSION CALCULO ECUACION l/ALOR 

d d'- V•d/s ':!: Na de favorables 
P: PROB. 0E ACEPTAC ION 

~ total de respuestas 

---· 5 v°:i:d,. 
Np 

v .35I_ 
Np 

n 1-L_ 
(TAMANO DE LA MUESTRA E• --------- -----

z E 1°'""1' rn .. c 

--

OBSERl/l<CIONES: 

ELABORO REVISO 



INSTRUCTIVO DE LLENADO 

NO. CONCEPTO DESCRIPCION 

l FECHA. /l.~OTE EL DIA MES Y /l.~O EN EL QUE SE LLENA LA 
FORMA. 

2 HOOA __ DE __ • ANOTE EL l>'UMERO DE HOOAS DEL TOTAt. DE HOOAS 
DE LA FORMA. 

3 PRO!!ABILJDAD DE ACEPTAC!ON (P) SUME EL ~'UMERO TOTAL DE RESPtlESTAS FAVORJ\BLES 
Y D!VIDALO ENTRE LA Sl'Xll DEL TOTAL DE RESPUEST/l.S 

4 d OBTENGA EL VALOR AllSOLtml DE LA DIFERENCIA ENTRE 
P Y EL PORCENTAJE OE ACEPTACION DE CA.DA PRECIJNI'A 

5 d2 OlrrENGA O. CUADRA!Xl DE "d"PA.RA CADA PR!XlIDlrA. 
6 s C\LJCULE LA RAJZ CU/l.DRADA DEL COCIENTE DE LA 

Sl'M!\ DE LAS "d2" ENTRE EL NUXERO DE RESPUESTAS 
EFECTUAD/l.S. 

7 =d/S OBTENGALO DIVIDIENDO P/l.RA CADA PREGUNTA d t;'TRE 
s. 

8 SE CALCULA DIVIDIENDO LA Sl'M!\ DE s OORE .¡;¡, 
NUMERO DE PREGUN'l'AS EFECTUADAS. 

9 n ELIJA UN NIVEL DE CONFIANZA DE LA TABLA MOSTRADA 
Y TOME tos VALORES DE "Z" Y "E" CORRESPONDIEm'ES. 
lITILICE LA FOR.'IULA ttJSTRADA PAR.A EL CALCULO DE n. 

!O NOTA: 
SI 2 EXISTE UNA DIS?ERSION EXAGERADA POR 
to QUE ES NECESARIO REVISA.~ LA ENCUESTA, 

11 OBSERVACIONES. ESCRIB.\ TODOS !llS CCTIDITAAJOS Y ~OTAS 
ACLAMTORIAS AL LL= DE ESTA FOR.'!A. 

12 ELABORO. /\.~OTAR EL NOMERE Y Fl!W. OE LA PERSOllll 
QUE LLENE LA FOR.'lk. 

13 REVISO. Al/OTAR EL NO:-!BRE Y FIR.Y.A DE LA PERSONA 
QUE RE'IISA EL ESnJDJO. 



B METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

DE ESTUDIOS DE MERCADO 

~ INGENIE RIA U.N.A.M. 

FORMA : M G E M 12 FECHA 

DISEÑO DE LA ENCUESTA DE LA MUESTRA -·-·-HOJA - DE -

SALUDO DE CORTESIA: 

INTRODUCCION: 

l\GRAOECIMIENTO ANTIClmDo· 

PERFIL DEL ENCUESTADO: 

INSTRUCTIVO DE LLENADO: 

CUERPO DE LA ENCUESTA 

No. PREGUNTA 

NOMBRE DEL ENCUESTADOR: 

OBSERVACIONES : 

ELABORO REVISO 



INSTRUCTIVO DE LLENADO 

NO. CONCEPTO DESCRIPCION 

1 FECHA, ANOTE EL DIA MES Y A.~O EN EL QUE SE LLENA LA 

FORMA. 

2 HOJll __ DE __ • ANOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJllS 

DE LA FOR."'1"'. 

3 SALUDO DE COR'l'ESIA. ENUNCIE EL SALUDO DE FOR!oiA BREVE Y SENSILLll. 

4 INTRODUCC!ON. PRESOITE LOS OBJETIVOS Y ALCANCES DE LA ENCUESTA. 

5 AGAADESIMIEl'ffiJ ANTICI?AOO. XENCIO~."E SU AGRADESIHHN!'O PGR LA ATENCION 

PRESTADA. 

6 PERFIL DEL ENCl/ESTADO. ANOTE LOS DATOS GENERALES DEL El'ctJESTADQ. 

7 INSTRUCTIVO DE LLE.W-.DO. HAGA tr:-1.\ OESCR!PC!ON BREVE DE LA FORMA DE LLENAR 

LA ENCUESTA, 

B CUERPO DE LA ENctJEST,\, ESCRIBA LAS PREGUNTAS ANOTANOO TODAS LllS OPCIONES 

POSIBLES DE RESPUESTA. NUMERE CADA UNA DE LAS 

PREGtJl>'rAS. 

9 NOMBRE DEL ENCUESTADOR. A.~OTE EL NOMBRE DE LA PERSONA QUE APLICA LA 

ENCUESTA. 

10 OBSERVACIONES. ESCRIBA TOOOS LOS COMENTARIOS Y NOTllS 

ACLARATORIA.5 AL LLE.~ADO DE ESTA FQRJoiA, 

11 ELllllORO. ANOTAR EL NOMBRE Y FIR!oiA DE LA PERSONA 

QUE LLENE LA FOR!oiA. 

12 REVISO. ANOTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA 

QUE REVISA EL ESTUDIO. 



iti:t:~ METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

~'~~ DE ESTUDIOS DE MERCADO 
\~~.,.--~~·· INGENIERIA U.N.A.M. --~0/1 

FORMA· MGEM 13 
1 1::~:~-~~-EVALUACION DE LA ENCUESTA 

[VALU/\CION POR CONTENIDO DE LA ffiEG~TA JILGORITMO DE CALIFICACION DE RESPlf:STAS 
g I? o o .. ~ .. ..J R:SP FAVORABLE ~= NO FAVORABLE l<fSP. INDIFERENTE u o ¡? 2: zz 

lJ !!i .. 
~ ~ 

.. 
ü ::;;z 

~ 
.. 2 

~ w ºº "4 ~ ~~ ~8 
t-

l!1 11' "' !E ü m o 
n. o t-

ELABORO REVISO 



NO. 

INSTRUCTIVO DE LLENADO 

· CONCEPTO 

FECHA. 

HOJA __ DE 

DESCRIPCION 

ANetrE EL D!A MES Y A.'lo fll EL QUE SE U.fll1' LA 

FORMA. 

ANetrE EL NtJiERO DE HOJAS DEL TetrAL DE HOJAS 

DE l.\ FORKI\. 

A.WTE EL NtJMERO DE l.\ l'RroUITTA A EVALUAR. 

1r·s,1,n·s y FRECUENClh D~ CO.'fl'RA si;;;ALE LOS C:XU:EProS QUE ABARQUE CADA PRmm.'l'A 

TOOOS LOS CCtlCEPrOS DE lJEBeRAN DE EVALUARSE POR 

La-IEN05 UNA VE2. 

ALC-OR!T'!O OE CALIF!CAC!ON FARA CU\SlFlQUE CADI\ USA DE l..\5 !'OSIBLFS RESPUESTAS 

LAS RESP!T"o.STAS. A LAS PRmJl!l'AS, EN FAVORABLES.NO FAVORABLES E 

lNOlFEREl{l'ES. 

OBSERVACIOt/ES, ESCRIBA '!'0005 LOS CCMENTARIOS Y NOl'AS 

ACLARATORIAS AL U.Em!Xl DE ESTA FOR!i.fl. 

ELABORO. 

REVISO. 

ANOTAR EL MMJRE Y FI!W. DE l.\ PERSONA 

QUE LLENE L\ FOllW\. 

ANOTAR EL MMJRE Y FI- DE IA PERSONA 

QUE RMSA EL ES'ruDIO. 



~~ttf--t:1i«i~ METODOLOGIA PARA LA GENERACION 
~-~ 1 ~ DE ESTUDIOS DE MERCADO t~~ INGENIERIA U.N.A.M. t . = 

FORMA: MG E. M 14 1 FE.CHA 

TE.CNICAS DE MUESTREO I HOJA ·.=-oE-= 

1 = :~=:~2W:" ... , 
~?TE.MATICO 1 1 

MUESTRE.O ALEATORIO SIMPLE MUESTREO SISTEMATICO 

NUME.ROS ALEATORIOS K= 
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OBSERVACIONES: 

ELABORO REVISO 



No. 

10 

11 

13 

INSTRUCTIVO DE LLENADO 

CONCEPTO 

FECHA. 

HCXJA __ DE __ • 

Tll.'WiO DE LA POBLAC!ON (N). 

Tll.'!A.~O DE LA MUESTRA (n). 

TECNICA DE MUESl"REO A UTILIZAR. 

NU>!EROS ALEATORIOS. 

X 

LisrAOO 

OBSERVACI<Y.>'ES. 

ELABORO. 

REVISO. 

DESCRIPCION 

;..:xrrE EL DIA HES Y A.~O EN EL QUE SE LLENA LA 
FOR.'11\. 
11.'0TE EL NUMERO DE HCXJAS DEL TOTAL DE HCXJAS 
DE LA FOR.'11\. 
INDIQUE EL Tll.'IM"'o DE LA POBLACIO:'l !WIEJAOO EN 
EL fOR.VJ\TO 10. . 
lllDIQUE EL T/\.'lll.~O DE LA MUESTRA OllrENIOO EN EL 
FOR.'11\TO 11. 
MARQUE CON UNA CRUZ LA TECNICA DE MUESTREO QUE 
VA A UTILIZAR.ALEATORIA SIMPLE O SISTD!ATICA. 
GtfERE UNA CA.'1'TIOi\D DE Nt..W:ROS ALEATORIOS IGUAL 
M. T~~O DE LA MUESTRA. 
DIVIDA LA !'081.ACION TOTAL EWRE EL Tll.'l/\.~O DE LA 
MUESTRA. 
(GENERE UN Nl.JXERO ALEATORIO ENTRE l ,n Y 
IlK:WSIVE) 
CALCULE EL LIS"rADO INCRl:lmITAf<!X) SUCESIV/\.'IEl'<'TE 

VECES EL NUMERO ALEATORIO HASTA CCMPLETAR 
EL TAMl\:10 DE LA MUESTRA. 
ESCRIEA TOOOS LOS C~A.~IOS Y NOTAS 
ACLARATORIAS AL LLENADO DE ESTA FORXA. 
11.'0TAR EL NO.'IBRE Y FIR.'11\ DE LA PERSONA 
QUE LLENE LA FOR!·'.A. 
11.'0TAR EL ?roHBRE Y FIR.'11\ DE LA PERSONA 
QUE REVISA EL ESTUDIO. 



fA¡ METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

~~ DE ESTUDIOS DE MERCADO 
~ 

~ INGENIERIA U.N.A.M. 
~· 

FORMA MCEM 15 FECHA 

-·-·-TE CHICAS DE MUESTREO Ir HOJA - DE -

~~~'~' ~=º¡,'~~"" 
1 ~ 

MUESTREO ESTRATIFICADO MUESTREO CONGLOMERADO 

ESTRATO o No. DE 'lo DEL 
N.E SECTOR 

No. DE 
W:UMt.UDO N.E SEGMENTO ELEM. TOTAL ELEM 

¡-...-.------ --·----· ------- ------- - ·----·- -------- ··---· 

--- -- -
1---- --· - ---· - - - . ---- ·- ·----·-

~-------
OBSERVACIONES: 

ELABORO REVISO 



INSTRUCTIVO DE LLENADO 

NO. CONCEPTO DESCRIPCION 

t FCCf:.\, N:OrlJ! EL DIA HES y :Jlo !JI EL QU¡; SE LLEN.~ LA 
FOR:'"A. 

2 :iOJA __ DE ___ !'.VOTE EL NtM:RO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS 
DE LA FOIW.. 

3 't'A.VA.~O DE !..A ?OBLACIO~ (!<) INDIQUE EL TAMAÍlO DE LA PO~CIO.~ }'.AflEJAOO EN 
LA FORllA !O. 

4 TA.'-L.Vlo DE U.. MUESTRi\ ( r:) INDIQUE EL TAIW'lo DE LA 1'«JESTRA OBTENIDO EN LA 
FORMA ll. 

6 ESTRA70 O SE'G'-íENTO. ESPESIFIQUE Y OESCRtllA CADA ESTR.\TO O SEGMwrc 
DE LA POBLAC!ON n. 

7 ~1JHERO DE Et..E:,!E.\'1'05. DESCRIBA EL NUMERO DE ELEMENTOS CONTENIDO ~ 
CADA ESrnATO. 

6 % DE"~ T01'A!... D!Vll>\ EL NIJ>!ERO DE EL~S E!TfRE EL TA."IAÑO 
DE LA POBU\CtON n. 

9 t:t.i.-!ERO DE E::CUESTAS ;. REA:,r:AR. :-tt.'l~TtPLIQUE EL iORCENTAJE DEL TOTAL POR EL 
Tll!W'lo OE LA MUESTRA PA.'IA CADA Ss:;ME!."TO. 

10 SECTOR. ESPESIFI(;QE CADA SECTOR DE LA !'OSLACION n( 
COr...oNTAS. DELroACIONES ,HUtnCI!'IQS, ?U'ERLOS, 
CIU!lADES,ES'l'ADOS,ETC.) 

l! NUMERO DE t:.~os. DtsCP.lOA O.. ?ruHr.RO DE ELEME?l.OS CON1ENIOOS E:-J 
C\D.~ SECTQ?.. 

t2 AC!J!>IULADO. OB'i'E!liA EL VALOR ACU>llJLAJJO DEL f:tm:'!O DE 
ELD'!&VfOS, 
t.'1'.:rfA: !JI CAlll\ VALOR ACtMJLADO CHECIJ! ESTE VALOR 

CON EJ, NUMERO DE E1"CUES'l'AS A REALIZAR, 
CUi\NtO EL \'Al!lR Aet,,"M...A.00 SEA }tl\ '!OR, EN ESTE 
SECTOR SE E!.<::UESTA SOLO LA CANTIDAD QUE COMPLE-
TE EN N!MERO DE ENCUESTAS A REAL!'.:.~. Ell LOS 
Str:i'ORES ~"l'ERIORES SE ENClIBSi'A EL TOTAL DC 
E"'i...~ITOS POR StcroR. 

t3 NlmRO DE ~CUESTAS ~ REA:..I::AR. S~ALE EL NUMERO DE fA'CUESTAS A 'aEALIZAR EN 
C.~Ot\ Sfrl'OR. 

I' OBSER\'ñC10~l'ES. ESC'Rt?..\ 'i'OOOS LOS COHErli'ARlOS Y \IOTAS 
l\C:.-\R/\í"ORIAS AL LLE:lAJXl DE ESIA FORMA. 

15 ELABORO. l\!'KJTAR EL NQ\!Il!l.E Y FIRMA DE ':...:\ ;<f:RSONl\ 
tlJE U.ENE T..:\ FOR."'..l.. 

!5 ilE\"iSO. AfJ01'AP. EL NC1v.BRE Y F!R'L.A 1)e :.A !"'ERSONA 
QUE REVISA EL ESTUDIO. 



u METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

DE ESTUDIOS DE MERCADO 

~ INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA: MGEM 16 

1 
rECHA 

RESULTADOS DE LA MUESTRA HOJA ·.=-DE--= 

TAMAÑO DE LA MUESTRA \n l: 

PREGUNTA FAVORABLES NO FAVORABLES INDIFERENTES TOTAL 
NUMERO ~MERO % NUMERO NUMERO NUMERO 

-- --- -

TOTAL 

EVALUAC\ON DE LOS RESULTADOS DE LA MUESTRA 

PROBABILIDAD DE ACEPTACION 

p: Numero de ta .... orab\es N•.ill_ 
Total de respuestas E' 

P• ·c=J N•-•c=J 

OBSERVACIONES: 

ELABORO REVISO 



INSTRUCTIVO DE LLENADO 

NO. · CONCEPTO 

HOJA __ DE __ • 

PREGtmTA. 
FAVORABLES. 

Z...'UXERO Y PORC0.7AJE. 

NO FAVORABLES F.: tNDIFER~lTES. 

70TAL DE RES?UESTAS. 

9 o 
10 N 

DESCRIPCION 

A.'JOTE EL O!A ~!ES Y .r;.~o EN EL QUE SE LLE:-:A LA 
FORXI<. 
ANOTE EL NlNERO DE HOJAS DEL TO!'AL DE HOJAS 
DE LA FOR!-tl.. 
ESPEl:IFIQUE E.. t.1..'XERO DE PREGt'=r.A. 
CUE?':rE EL 1'.'t.~O DE RESPtJt.5Tt\.S FAVORABLES Y 
O!lTrn:JA SUS ?ORCEYl'l\JES. 
DIVIDA CADA U~,10 DE ESTOS ~UiEROS E:'-l1'RE EL ?-.'t':-!ERC 
TCYrAL DE RESPUESTAS DE CADA PREG~~'TA Y HULTl?LI 
QUE ?"OR CIEN. 
CUE'ITE E!. ~:tMERO DE RESPt~;..s :;o FAVORABLES 
E nmr FERD."TES. 
stNE EL ~i.J'{ERQ DE RESFUES:~ FA":QR,\BLES, XO 
FAVORABLES E r::orFERE>.'TES ?AR.'> CADA PREGu~'TA. 
EFECTUE EL cocmrrE DE LA SU:·C'> ~E RESPUESTAS 
FAVORABLES El'>'TRE LA SUY.A DEL T07AL DE RESPUES
Ti\S Y Mlíi..TI?LIQlTE ?OR CID:. 
1-? 
CALCULE ~ CD:-: LA PROBAE!L!DADDE ACE?TACION ! 
Y LOS XISMOS \"ALORES DE E Y Z tr.'!LIZAOOS E:-: 
U. FQR!.f.A 10 P.?..&\ E:.. CA!.CtJLO DEL TA.V.A.~ DE LA 
!-VESTRA (n) 



METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

DE ESTUDIOS DE MERCADO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA MCEM 11 MATRIZ DE DATOS FUENTE PLANO 1 
MERCADOLOCICO CRAL. VALORES A NIVEL NAC. 

PERIODO 
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OBSERVACIONES: 

ELABORO REVISO 



INSTRUCTIVO DE LLENADO 

NO. CONCEPTO 

2 HOJ;, __ DE __ 

4 INDICES 

7 !lLAIJORO, 

e n::·1rso. 

OESCRIPCION 

,\NOTE EL DI A '·'.ES Y J.Ro VJ EL QUE SF. r..tENA L~ 

fOJN4, 

Al:Ol'E EL llU'!ERO DE HCl1AS DEL 'i'Ol'AL DE HCl1AS 

DE LA FOR."IA. 

ANOTE LOS IITTERVAlOS DE TIEMPO QUE ABARC.\ 

EL ES1'UD!O Jt.,'CU!l'E\'00 N1oS A.ll(¡EiUORES Y 

i'P.OYECCIO!'ú.s. 

/'NOTE EN LA PA!<.E StlPERIOR,ACOlmNUACION DE 

PER!OOO EL NOHBRE DE UlS INDICES ECONOMICOS 

A trrILI21\R ?A.t\A GDJERAR SUS ?i.XJOS MER.CAOOLO

GICOS,CO!·,"SJDERE M.CUNOS INDICES DrPO?.TANt'ES 

COMO rrn, PORLAC!O~' !UDICE DE PRECIOS, SALARIO 

CO~'S\Ml. 

~lOTE Et. "M.OR ns CADA rr-..'DICE P,\RA CADA 

PERIOOO. 

F.SCIUM TGiYlS r,os CO~'TAA!OS y NOTAS 

ACLAAA70RIAS ~ L:.EN.\00 DE ESíA FOR~. 

ANOTAR EL NO~RE Y FIR~ DE LA PERSONA 

QUE Lr.F.Nt t.A FOR".i\. 

A.'J<J.AR EL NO~IDRE Y FIR!'iA OE LA ~E:RSONA 

QUE REVISA EL ESruDTO. 



f.'.':'rt'.·''; METODOLOGIA PARA LA GENERACION 
·~ ~ 

'~Mi 
DE ESTUDIOS DE MERCADO 

INGENIE RIA U.N.A.M. !),).360 

FORMA MCEM l B MATRIZ DE DATOS FECHA 
~.~.~ 

ESTIMADOS PLANO MERCADOLOCICO CENERAL HOJA.LOE --1-

ASO 

OBSERVACiOtlES 

ELllBORO REVISO 



INSTRUCTIVO DE LLENADO 

No. CONCEPTO 

l FECHA. 

2 HOJA __ DE __ 

3 PERIODO. 

5 INDICE GOOAAL. 

DESCRIPCION 

A.~OTE EL DIA HES Y AÑO EN EL Qt;E SE LLENA LA 
FOR.'!A. 
ANOTE EL h'U'MERO DE HOJA.S DEL TOTAL DE HOJA.S 
DE LA FOR."'.A. 
ANOTE LOS Ih'TI:RVALOS DE TIE:'IPO QUE ABARCA EL 
EL ESTUDIO INCLUYENDO A.~95 A."-ERIORES Y 
PROYECCIONES. 
PARA LOS DATOS MANEJADOS EN I..11 FORMA 30 
REALICE I..1\5 PROYECCIONES NECESl\RIA.S Y CA.'!E!E 
LOS VALORES CORRIENTES A VALORES CONSTM"TES ( $) 
CON LOS DATOS A.\"TERIORES CALCL1.E EL INDICE 
GENERAL PA.'U\ EL PLl\NO ~AOO:.cxnco GENERAL. 

Todos los datos que se utilizan en este formato 
deberan de ser a valores constantes. 



~J!".~~~I):¡, 
METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

lYJ DE ESTUDIOS DE MERCADO 
.;,r•"'r.P INGENIERIA U.N.A.M. ~ 

FORMA: MG E M 19 FECHA 

PLANO ME R CADOLOGICO GENERAL -·-·-HOJA - DE -

CON51>10 

INDICE 4000 4500 5000 PIB 
GENERAL 10 NACIONAL 

11 
82 
u 
84 
15 

ª~ 
17 
11 
19 
90 
91 
92 
9l 
94 
95 
9~ 

97 
A~O 

ELABORO REVISO 



INSTRUCTIVO DE LLENADO 
1 

NO. CONCEPTO DESCRIPCION 

1 FECllA. A.~CYrE EL DIA MES Y AÑO EN EL QUE SE JLENA LA 
FORMA. 

2 HOJA __ DE __ ANOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL 'l'O'l'AL DE HOJAS 
DE LA FORMA. 

3 PLANO MERCAfJOLOOICO GENERAL. DE LA MATRIZ DE DA'OOS ESTIMADOS PAAA EL PLANO 
HERCAOOLOOICO GENERAL GRAFIQUE LOS CUATRO 
CUADRANI'ES DEL PLANO.DE LA SIGUIEm'E IWIERA: 

CUADRANI'E 1 • GRAFIQUE EL CONSUMO CONTRA EL PJB 
CUADIWITE Jl GRAFIQUE EL CONSUMO CONTRA EL INDICE GENERAL. 
CUADIWITE I I I GRAFIQUE EL AÑO CONTRA EL INDICE GENERAL. 
CUAD!WfrE IV GRAFIQUE EL AÑO CONTRA EL PJB. 

NOTA:DIBIJJE LA TENDENCIA DE LOS PUNl'OS DE CADA 
CUAllRANl'E • 



~~~ METOOOLOGIA PARA LA GENERACION 

i'~ DE ESTUDIOS DE MERCADO 
t"rr' 

~ INGENIE RIA U.N.A.M. rY 

..----

FORMA: MGEM 20 1 FECHA 

RaACION DE PROVEEDORES HOJA._ DE -

No. DESCRIPCION ~ON SOCIAi.. TaEFONO OIRECCION 

OBSERVACIONES: 

ELABORO REVISO 



[ INSTRUCTIVO DE LLENADO 

NO. CONCEPTO DESCRIPCION 

1 FECl!A. /c~OTE EL DIA HES Y A:lO EN EL QUE SE LLENA LA 
FORMA. 

2 HOJA __ DE __ 
/c~OTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TorAL DE HOJAS 
DE LA FORMA. 

3 NO. NUMERE LOS PROVEEOORES. 

4 DESCR!PC!ON. A~'OTE LAS MA!<CAS QUE P.A.'IEJA CAfJA PROVEEOOR. 
6 P.AZW SOCIAL. ANOTE LA IOE:>1'!F!CAClON SOC!/\l. DE Cl\DA PROVEEOOR. 
7 TELEFONO. ANOTE EL O LOS TELEFONOS DE CAflA PROVEEOOR. 
8 DIRE\'.:CJON. ANOTE LA O LAS D!RE\'.:C!OtlES DE CADA PROVEEOOR • 
9 OBSERVACIONES. ESCR!llA TOOOS LOS OOIDrrARIOS Y NOTAS 

ACLARATORIAS AL LLENADO DE ESTA FOR.'!A. 

10 ELABORO. ANOTAR EL No:-IDRE Y f!PMA DE LA PERSONA 

QUE LL~.'E LA FOR."..\. 

11 REVISO. ;\.'IOTJ\P. EL NOMBRE Y fIR.Y.A DE LA PERSONA 

QUE REVISA EL ESTIJD!O. 

-· 

-



.. tl!!'---.,i.iol ~-•[i¡¡-
METOOOLOGIA PARA LA GENERACION 

~-i~~~ 
ittl~ DE ESTUDIOS DE MERCADO 

~ INGENIE RIA U.N.A.M. 

FORMA' MGEM 21 
FECHA 

RELACIQ'I DE COMPETENCIA POR PRCCUCTO O MARCA -·-·-
HOJA_ DE -

MARCA RAZON SOCIAL TELE FONO OIRECCION 

·· . 

.•.. •· ... 

:.· .. 
. 

---- -

OBSERVACIONES ' 

. 
ELABORO REVISO 



No. 

INSTRUCTIVO DE LLENADO 

· CONCEPTO 

FECHA. 

EFONO. 

IRECCION. 

SSERVACIONES. 

RO. 

ISO. 

DESCRIPCION 

i\NOTE EL DIA HES Y AI10 EN EL QUE SE LLENA LA 

FORMA. 

ANOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOrAL DE HOJAS 

DE LA FORMA. 

NOTE LAS MARCAS QUE MANEJAN LAS COMPAÑIAS QUE 

OFRECEN UN PROOOC'l'O IGUAL AL SUYO O LA MISMA 

CA QUE USTED MANEJA. 

NOTE LA IDENTIFICACION SOCIAL DE CADA UNA DE 

COMPA.~IAS. 

E EL O LOS TELEFONOS DE CADA UNA DE LAS 

A..~IAS. 

E LA O LAS DIRECCIONES DE CADA UNA DE LAS 

AÑIAS. 

RIBA TODOS LOS C(Xo!EITTARIOS Y NOTAS 

OTAR EL NO.'!BRE Y FIRMA DE LA PERSONA 

E LLENE LA FORMA. 

NOTAR EL NO.'!BRE Y FIRMA DE LA PERSONA 

REVISA EL ESWD!O. 



.. Qlll-~-~-1-.-i:i, 
METODOLOGIA PARA LA GENERACION :-"'·¡~~ 

~~ '· ' ~A~"., DE ESTUDIOS DE MERCADO 

~ INGENIERIA U.N.A.M. -
-~ 

RlRMA: MG E M 22 FECHA 

RELACION DE COMPETENCIA <ENERICA -·-·-
HOJA - DE -

RAZON SOCIAL TELEF<l'lO OIRECCION 

.: .•.. ·; 
' :1 

; 

:. 

---

OBSERVACIONES : 

ELABORO REVISO 



NO. 

INSTRUCTIVO DE LLENADO 

· CONCEPTO 

FECHA. 

A __ DE __ • 

ZON SOCIAL. 

TELEFONO. 

DIRECCION. 

OBSERVACIONES. 

ELABORO. 

REVISO, 

DESCRIPCION 

A.~OTE EL DIA MES Y A.~O EN EL QUE SE LLENA LA 

FORMA. 

i\NOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS 

DE LA FORMA. 

NOTE LA IDENTIF!CAC!ON SOCIAL DE CADA UNA DE LAS 

A.~IAS. 

ANOTE EL O LOS TELEFONOS DE CADA UNA DE LAS 

COMPA.~IAS. 

A.~OTE LA O LAS DIRECCIONES DE CADA UNA DE LAS 

ca-tPAÑIAS. 

ESCRIBA TODOS LOS COHEITTARIOS Y NOTAS 

ACLARATORIAS AL LLENADO DE ESTA FORMA. 

A.~OTAR EL NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA 

QUE LLENE LA FORMA. 

A.'JOTAR EL NOMBRE Y FIR.'IA DE LA ?ERSONA 

QUE REVISA EL ESTUDIO. 



f-~-~'~'.•01 METODOLOGIA PARA LA GENERACION -.$~,t~ 
~~·-~ -- ~ DE ESTUDIOS DE MERCADO • tTr ~~.::'7~ INGENIERIA U.N;A.M. 
\.~~ 

FORMA: MGEM 23 FECHA 

-·-·-RELACION DE COMPETENCIA ESCENCIAL HOJA - DE -

MARCA RAZON SOCIAL TELEFONO DIRECCION 

.. 

OBSERVACIONES : 

ELABORO REVISO 



INSTRUCTIVO DE LLENADO 

NO. CONCEPTO DESCRIPCION 

1 FECHA. A.'arE EL DIA !-!ES Y A.~O EN EL QUE SE LLENA LA 

FORMA. 

2 HOJA __ DE __ A.'arE EL N™ERO DE HOJAS DEL TarAL DE HOJAS 

DE LA FOPJ<A. 

3 RAZON SOCIAL. ANOTE LA IDENTIFICACION SOCIAL DE CADA UNA DE 

LAS rutPAÑIAS, 

4 TELEFONO. ANarE EL O LOS TELEFONOS DE CADA UNA DE LAS 

rutPA.qIAS, 

5 DIRECC!QN, A.'arE LA O LAS DIRECCIONES DE CADA UNA DE LAS 

rutPA.qIAS. 

6 OBSERVACIONES. ESCRIBA TOOOS LOS CO:=TARIOS Y NarAS 

ACLARATORIAS AL LLENAOO DE ESTA FORMA. 

7 ELABORO. A.'arAR EL NO:<BRE Y FIR!'.A DE LA PERSONA 

QUE LLENE LA FOR.'IA, 

8 REVISO. A.'larAR EL NOMBRE Y FIRMA DE !.A PERSONA 

QUE REVISA EL ESTUDIO. 

-



~1~1 
METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

I~ ~~ DE ESTUDIOS DE MERCADO ., .... ,, '~~ 
~~..__ .. ~, .. ~ 

INGENIERIA U.N.A.M. ~ .... --~·~r';-
~ 

FORMA: MG E M 24 FECHA 

-·-·-BIENES COMPLEMENTARIOS HOJA - DE -

MARCA CONCEPTO DESCRIPCION 
INTER-

CALIDAD 
MEDIARIOS. 

-

OBSERVACIONES: 

ELABORO REVISO 



INSTRUCTIVO DE LLENADO 

NO. CONCEPTO DESCRIPCION 

l •ECHA. N.'07E El. DIA HES Y 1'.'10 EN EL QW: SE LLENA LA 

FOR~.A. 

2 'KJJA __ DE __ • 1'.~0'J'E EL NUMERO DE HOJAS DEL 'ror/\L DE HOJAS 

DE LA FOR.'IA. 

3 KARCA. NJOTE LA MARCA DE CADA \,':iQ DE LOS BIENES COXPLE-

MEN'T:..R.105 QUE VAYA A OFRECER. 

4 r::oNCEP!'O. ANO'J'E EL NOMBRE DE CADA UNO DE LOS BIENES 

ccr.-t?LE:iE"TARlOS QL"E SE VAYk~ ;.. OFRECER. 

5 DESCRIPC!QN. ANO'J'E LAS CARAC'TERISTICAS DE CADA UNO DE LOS 

BIENES CO:-l?LV!ENTARIOS. 

6 INTERMEDIARIOS. NlO'J'E LOS rnTEF.'lEDI1'.•:os DE CADA lr.'O DE LOS 

BIE:IES cw.?LE:>fLVfARIOS. 

7 C/\LIJlAD, A!'KY!'E EL NtV'El. DE CALIDAD DE CADA UNO DE LOS 

BlE!'lES COM?LOONrAfUOS. 

e OBSERVACIONES. ESCRIBA TODOS LOS co:S\"11'.•IOS y NOTAS 

ACLARATORIAS /\L LLENADO DE ESTA FQ!W,. 

9 El.AJlORO. 1'.\'<Jl'AR EL NOMBRE Y fIR.V.A DE LA PERSCNA 

QUE LLE!IE LA FO?.V.A. 

10 ~EVISO. NlO'J'AR EL l/O~RE Y FIR.'IA DE LA PERSONA 

l)Ut REVISA EL ESTUDIO. 



.wr.~~~·•.i:i METODOLOGIA PARA LA GENERACION ~~·tJii PJ' ·t; ~ ' ' DE ESTUDIOS DE MERCADO '<--~i:-r 
~~ INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA MGEM 25 FECHA 

RELACION DE SERVICIOS COMPLEMENTARIOS -·-·-
HOJA - DE -

MARCA SERVICIOS COMPLEMENTARIOS INTERMEDIARIOS CALIDAD GARANTIA 

~ 

¡,___ ___ 
L....-

~ 

-· 

1-----

OBSERVACIONES: 

ELABORO REVISO 



INSTRUCTIVO DE LLENADO 

NO. CONCEPTO DESCRIPCION 

1 FECHA. 11.•:0TE EL DIA !1ES Y 11.~0 EN EL QUE SE UENA LA 

FORl!A. 

2 HOJA __ DE __ 11.Wl'E EL NU!-!ERO DE HOJAS DEL Tal'/\L DE HOJAS 

DE LA FOR1'.A. 

3 Ml\RCA. 11.Wl'E LA HARCA DE CADA L':<O DE LOS SEHVICIOS 

COMPLEX!:t.'l'AHIOS. 

4 ~EHVICIO COMPLEMENTAHIO. 11.''0l'E EL TIPO Y DESCRIPCION DEL SERVICIO 

ro.'1!'LEMD."l'AHIO QUE SE OFRECE. 

5 ~NTEHXEDIAHIOS. ANOTE EL H:TER.'iEDIAJUO PARA CADA UNO DE LOS 

SERVICIOS . 

6 ~!DAD. A.':OiE EL N'I'.'EL JE CALIDAD DE CADA UNO DE LOS 

SERVICIOS. 

7 ;ARAITTIA. .to..'\O:'E EL PER!OOO DE TIF.:-í?O PARA EL CUAL LOS 

SER'IICIOS CCY.{?LEXENTARIOS TIENEN VALIOES,ASI 

:aMO LAS co~.'DICIO~'ES y RESTRICCIO~'ES. 

B JBSEH'IACIONES. ESCRIBA TODOS LOS co=-rAHIOS y NOTAS 

ACLARATORIAS AL LLDiAOO DE ESTA FOR'!A. 

9 1'1ABORO. A.':OTAH EL !'\O~RE '{ FIR.V.A DE LA PERSONA 

Qt'E LLD."E :...;. FOre··~~· 

~o EVISO. ~:OTA.H EL NO~RE Y FIRMA DE U PERSO~ 

QL'E R!o:VISA EL ESTUDIO. 



!-;[i:~: .. ·~ METOOOLOGIA PARA LA GENERACION 
~ .. '~·tij ~ ...... ¿· • 

DE ESTUDIOS DE MERCADO 1\ !i ~- ~ \ '<•', t"f:r 
~_...'"''" ... . ~ U.N.A.M. ~:t~ INGENIERIA 

FORMA: MGEM 26 
1 1 1 RELACION DE INTERMEDIARIOS 

CONCEPTO TIPO DE TIPO DE MEDIOS DE CALllAll PUBLICIDAD VOUJMEN 
INTERMEDIARIO OISTRIBUCION TRANSPORTE DE SERV. MANEJADO 

OBSERVACIONES : 

E!A@O REVISO 



INSTRUCTIVO DE LLENADO 

NO. CONCEPTO 

1 FECHA. 

2 HOJA __ DE __ 

J CONCEM'O. 

4 TIPO DE IITTERMEDIAAIO. 

5 TIPO DE DISTRIBOCION. 

6 MEDIOS CE TRANSPOR7E. 

7 CALIDAD DEL SERVICIO. 

B PUBLICIDAD. 

9 VOUJHEN M!\NEJAOO. 

l O OB.SERVAC!ONES. 

11 E!ABORO. 

12 REVISO. 

DESCRIPCION 

ANOTE EL DIA !IES Y A.'O EN EL QUE SE t.LENA LA 

FOR.".A. 

ANOTE EL NUMERO DE HQ.JAS DEL TWAL DE Ha.JAS 

DE LA FORMA. 

M'OTE EL NOMBRE DEL IITTERMEDIAAIO Y EL PROIJUC'ro 

QUE ESTE MANEJ~ •• 

A.~OTE LAS CAAACTERISTICAS DEL IITTERMEDIARIO. 

ANOTE EL O LOS CA.~ALES DE DlSTRIBUC!ON DE SUS 

IITTER.'iED!AAIOS. 

ANOTE LOS TI POS DE TAANSPORTE QUE LIGARAN AL 

IITTER11EDIAAIO. 

M'OTE EL NIVEL DE CALIDAD EN EL SERVICIO QUE 

OFRECE EL IITTER.'iEDIARIO. 

ANOTE LOS MEDIOS POR LOS QUE EL INJ'ERMEDIAR!O 

DA A CONOCER EL PROOOCTO. 

A.\'OTE EL VOUJ>!EN DE PRO!XICTO MANEJAOO POR EL 

ItlfER.'iEDIARIO. 

ESCRIBA TOOOS !.OS cxwm"ARIOS Y NOTAS 

ACLAl<ATORIAS AL LLENAOO DE ESTA FORMA. 

A.~OTAR EL NOMIJRE Y FIRMA DE LA PERSONA 

QUE LLENE LA FOR.'lA. 

ANOTAR EL NOMBRE Y FIID!I. DE LA PERSONA 

QUE REVISA EL ESTUDIO. 



,---~~Tllli!!~ METODOLOGIA PARA LA GENERACION ~~~~ 
l~ DE ESTUDIOS DE MERCADO 

~ INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA MGEM 21 FECHA 

DISEÑO -·-·-DE LA ENCUESTA PARA EL PROTOTIPO HOJA - DE -

SALUDO DE CORTESIA: 

INTROOUCCION: 

AGRADECIMIENTO ANTICIRIOO· 

PERFIL DEL ENCUESTADO: 

INSTRUCTIVO DE LLENADO: 

CUERPO DE LA ENCUESTA 

No. PREGUNTA 

NOMBRE DEL ENCUESTADOR: 

OBSERVACIONES: 

ELABORO REVISO 



NO. 

10 

11 

12 

INSTRUCTIVO DE LLENADO 

CONCEPTO 

FECHA. 

HOJA __ DE __ 

SALUOO DE CORTESIA. 

INTRODUCC!ON. 

AGRADESIMIENI'O Ai"ITICIPAOO. 

PERFIL DEL ENCUESTAOO. 

INSTRUCTIVO DE LLEllAOO. 

C'lJERPO DE LA E:~CUEST A. 

NOMBRE DEL ENCUESTADOR. 

OBSERVACIONES. 

ELABORO. 

REVISO. 

DESCRIPCION 

Af:OTE EL DIA XES Y A~O EN EL QUE SE LLENA LA 

FORMA. 

ANOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS 

DE LA FOR.".A. 

ENUNCIE EL SALUOO DE FOR.'1.l. BREVE Y SENSIIL\. 

PRESE~ITE LOS OBJETIVOS Y ALC'A.':CES DE !.A ENCUESTA. 

HFJJCIONE S!J AGAADESIXIENTO POR LA ATENCION 

PRESThDA. 

A:llTE LOS DX:'OS GE';ER.ALES DEL E'!CUESTAOO. 

HAGA UNA OESCRIPCION BREVE DE LA FOP.Y.A DE LLENAR 

L\ E?:c, .. rESTA. 

ESCRIE.-\ ;_.\S PREG'-""..'TAS ;..:-:on.:;oo 70DAS LAS OPCIO$$ 

POSIBLES DE PESPtiESTA.~::."".·ZRE CA:J1\ UNA DE LAS 

PREGU:-:r;..s. 

A.'~OTE EL ?:O~RE DE Lri. FE:\SO::;.. QUE APLICA LA 

F.:'ICUESTA. 

ESCRIBJ.. TOOOS LOS CO~!E\':'AF.IOS Y NOTAS 

ACLAP.ATORii\S >..'.... LLE:1AOO DE ESTA F'OR.":A. 

A!:OTAR EL ~:o:-m,E y FIRY.A DE LA ?ERso::A 

A::OTñR EL r:o:-8RE y f'IR:1A DE LJ.. PERSO::;.. 

QUE REVISA EL ES;!,,1)!0. 



~ii~~ METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

~'~m DE ESTUDIOS DE MERCADO 
t~~ ...... ·< INGENIERIA U.N.A.M. -'t;_fl!}; 

FORMA MCEM 2 6 
ENCUESTA DEL PROTOTIPO 1 i::~:~-n~-EVALUACION CE LA 

EV/ILUACION POR CONTENIDO DE LA PREGU'<TA ALGORITMO DE CALIFICACION DE RESFUSTAS 
~ g ' o ' ~ ... _J RESP FAVORABLE ~= NO FAVORABLE R:SP INDIFERENTE u o g 

~ 
-z z 

"' o ::Oz ~Q u !f "' ~ ~ r;¡ u 
ºº \!j t--w "''<i ~ ¡; ~ cr a: !!: u m !5 N 

o 
Q_ o lL u t--

ELABORO RE Viso 



INSTRUCTIVO DE LLENADO 

NO. CONCEPTO DESCRIPCION 

1 FECHA. AllOTE EL DIA >!ES Y A!"lo EN EL QUE SE !LENA LA 
FORMA. 

2 HQJA __ DE __ ANOrE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HQJAS 
DE LA FORMA. 

3 PREXJUm'A. ANO'l'E EL NUMERO DE LA Prux;tJ:n'A A EVAUJAR. 
4 4p·5,4o•s y FfUX."UEJ..'CIA DE CG!PRA SEflALE LOS COl/CE?l'OS QUE A&\RQUE CAD.\ PR=trA. 

TOOOS LOS CCNCEP!'OS DEBERAN DE EVALUARSE POR 
LO MENOS m~; n:z. 

6 ALGORI'WD DE CALJFICACION DE CLASIFIQl'E CADA U1'A DE LAS POSIBLES RESPUESTAS 
RESPUESTAS. A U.S PRrx;c,r.:rAs,n; FAVOAABLES,NO FAVORABLES E 

IND!FEREln'ES. 
7 OBSERVACIO~'ES. ESCRIBA TOOOS L!JS 00.-~lI'A.t?.IOS Y NOTAS 

ACLARATORIAS AL t.t.El:AOO DE ESTA FOR.'!A. 
8 ELABORO. ANOTAR EL rX>MBRE Y F1R."1A DE L!\ PERSONA 

00E 1.Lf'}IE l.h FO?.!..._!\.. 
9 REVISO. ANOTAR EJ, r:o~RE y FIR.V.A DE t..~ PERSONA 

QUE REVISA E"u ESTUDIO. 

! 

,_ 



• 
METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

DE ESTUDIOS DE MERCADO . 
d' INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA: MGEM 29 FECHA 

-·-·-RESULTADOS DEL PROTOTIPO HOJA - OE -

TAMAÑO OE LA MUESTRA l n ) : 

PREGUNTA FAVORABLES NO FAVORABLES INDIFERENTES TOTAL 
NUMERO 1-lJMERO % NUMERO NUMERO NUMERO 

TOTAL 

EVALUACION DE LOS RESULTADOS DE LA MUESTRA 

PROBABILIDAD DE ACEPTACION 

p = Numero de f""orables N•fil 
Total de respuestas E' 

P= = c:::=J N•-=CJ 
OBSERVACIONES: 

ELABORO REVISO 



INSTRUCTIVO DE LLENADO 

NO. CONCEPTO DESCRIPCION 

1 FECP.\. ANOTE EL DIA HES Y AÑO EN EL QUE SE !LENA LA 
FORMA. 

2 ROJA __ DE __ ANOTE EL NUMERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS 
DE LA FORMA. 

3 PREr.r.ri-.'"i'A. ESPECIFIQUE EL NUMERO DE PREGU!ITA. 
4 FA'IORABLES. CUENJ'E EL NUMERO DE RESPllES:'AS FAVORABLES Y 

OBTENGA SUS ?ORCEtrrAJES, 
5 NU!'.ERO Y PORCEl>'fAJE, DIVIDA CADA UNO DE ESTOS NUMEROS ENl'RE EL NUMERI 

TOTAL DE RESPUESTAS DE CADA PREGUNTA Y HULTIPLI 
QUE ?OR CIEN, 

6 NO F1\VORABLES E INDIFERE:r.'ES. CUENl'E El, NUMERO DE RESPUESTAS NO FAVORABLES 
E INDIFERENTES. 

7 70TAL DE RESPUESTAS. SUME EL NUMERO DE RESP'JEST~ FAVORARLES,NO 
FAVORABLES E !NDIFEREITTES ?ARA CADA PREGUNTA. 

a f EF'ECTUE EL COCIENTE DE LA SU?IA DE RESPUESTAS 
FAVORABLES ENJ'RE LA Stw. DEL TOTAL DE RESPUES-
7AS Y HULTl?LIQUE POR CIEN, 

9 Q 1-? 
10 N CALCULE N CON LA PROBABILIDAD DE ACEPTAC!Oi'I P 

Y LOS M!Sl-l:JS \'ALCRES DE E Y Z ITTILIZADOS EN 
LA FORMA 10 PARA E'~ CALCULO DEL TAMA.'lo DE LA 
MUESTRA (n) 

-



-~~.; ... _u.,. 
METODOLOGIA PARA LA GENERACION eÍf~-~~ 

l~!A -. tm DE ESTUDIOS DE MERCADO .,.~~~ 
~ INGENIERIA U.N.A.M. 

FORMA: M GE M 30 MATRIZ DE DUOS ESTIMADO 5 
FECHA 

-·-·-PLANO MERCADOLOGICO PROPIO HOJA - DE -

>--

--

·•. 
f--· 

-

--

OBSERVACIONES: 

ELABORO REVISO 



INSTRUCTIVO DE LLENADO 

No. CONCEPTO 

1 FECHA. 

2 HOJA __ DE __ 

3 PERIOOO. 

5 U!DICE GOOJ!AL. 

DESCRIPCION 

ANOTE EL DIA MES Y ,..O el EL QUE SE LLENA !.A 
FO-. 
ANCll'E EL NUMERO DE HQJAS DEL TOJ"AL DE HOJAS 
DE !.A FO-. 
ANOTE LOS INl'ERVA!.OS DE TIEMPO QUE ABARCA EL 
EL tsrull!O INCWYENDO AÑOS ANTERIORES Y 
PROn:ccIONES. 
PARA LOS DATOS HANEJAOOS EN LA FORMA 30 
REALICE LAS PROYECCICflES NECESARIAS Y CAMBIE 
LOS VALORES CORRIOOES A VALORES CONSTANTES ($) 
CON LOS DATOS OOER!ORES CALCULE EL INDICE 
GENERAL PARA EL PLANO MEFCADOLOO!CO GENERAL. 

Todos los datos que se utilizan en este fonnato 
deberan de ser a valores constantes, 



i1f:~ METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

I~-.,~ DE ESTUDIOS DE MERCADO .,..::.~~"" 
~ ...... ,, INGENIERIA U.N.A.M. ~ 

FORMA MCEM 31 FECHA 

-·-·--PLANO MERCAOOLOCICO PROPIO HOJA - OE -

CONSUMO 

INDICE 
PIB 

AÑO 

ELABORO REVISO 



~íf~ METODOLOGIA PARA LA GENERACION 

~~~ DE ESTUDIOS DE MERCADO 

~--.--·-d1 INGENIERIA U.N.A.M. r;;Jl:;o 

FORMA : M G E M 32 
FECHA 

-·-·-SEGMENTACION DEL MERCADO HOJA - DE -

POBLACION 

CONSUMO 

VARIABLE DEL RESTRICCION DEL %DE INTERES DE 
SEGMENTO SEGMENTO LA VARIABLE DEL SEGMENTO 

GEOGRAFICA 

SEXO 

FISICA 

OTROS 

OTROS 

PROBABILIDAD 
DE ACEPTACION 

FRECUENCIA DE 
CONSUMO 

DEMANDA 

POTENCIAL 

OBSERVACIONES: 

ELABORO REVISO 



NO. 

10 

11 

12 

13 

14 

INSTRUCTIVO DE LLENADO 

CONCEPTO 

FECHA. 

HOJA __ DE __ 

POBLACION. 
CONSUMO. 

GEIXlRAf'ICA. 
SEXO. 

FISICA. 

OTROS. 

PROBABILIDAD DE ACEPTACION. 

fllECUENCIA DE COMPRA. 

DE:-!A.\'D,\ P!Yl'ENCJAL. 

OBSERnCIONES. 

El,\llQRO. 

REVISO. 

DESCRIPCION 

ANOTE EL DIA ~ Y A:;O ~ EL QL"E SE LLENA !.A 
FOP..'ti\, 
A.·~OTE EL Nl:"XERO DE HOJAS DEL TOTAL DE HOJAS 
DE LA FOR.'IA. 
A.~lOTE LA POBLACIO:J DE!. MEA DE I:-n'ERES, 
ANOTE EL CONSUXO ESTD!AOO O REA:. QUE CORRESPO
~'DA AL AAEA DE !~TERES. . 
,\.~OTE LA POBLACIO~ DEL ,\.~EA DE l~TERES. 

DE LA í-09!.ACIO:: :OTA!. OBTE:.~A E' ... :--.'LTXERO DE 
PERSO~:AS DEL SFXO DE I~'TERESY CA!.CULE EL 
PORCFXfAJE RES?EC'I'O A L~ POBL\CION TOTAL. 
DE L\ POBL\CJQ:; A.ViER!OR(SEXO)OBTru:lA EL ~'tJHERO 
DE PERSONAS Qt."E ::l:EL~AS LJ..S CA.q,.;CTERisrICAS 
FISICAS DE r:.~ERES Y CALCt.1..E EL PCCE?II'AJE CON 
RESPECTO A u ?csucro~; ;..::rrR¡c;.¡, (SEXO) 
DE L4, POBl.ACIO~; ;.xrERIOR ( FISICA) OBTENGA EL 
:r~~lERO DE PER.S'J;:,;s QtJE C'...,)!?l.A.\' OTRA CARACTERIS
TIC\ :~'ESESARI;; Y CALCú'LE EL ?OCE;{l'AJE RESPECTO 
A LA POELACIO:\ ñ.\':'ERIOR ( FISICA) 
ANOTE :..A PROil!.3!:.IDAD DE ACEPT:..cro~ OBTENIO/\ 
co~ RESU'l.-TA..r'O DE LJ. ~CUESTA DEL PRC1I'OTIPO. 
A!"mTE !..A FRECt'E:-;CIA DE co:·t?RA OBTENIDA DEL 
A!\ALISIS DE L\ ~l.ATRP DE c,;rcs Est!XA!;()S. 
C\LCULE !..A DE·~;:.i),; POí~:crAL :-:' .... 'LTIPLICA.\'00 EL 
!~':-!ERO DE PERS0~;.;s RESULTADO DE LA SOOMEl.TACION 
POR LA PRO?AE!L!DAD DE ACEPTACIO:-l Y POR LA 
FRECl.JENC I A DE CO~{?RA. 
ESCRIRA TOOOS :.os Co:-moí'ARIOS \' NOTAS 
ACL\R.\TOP.!i\S A~. LLE:\AOO DE ESTA FOR."iA. 
A.>.;arA.R EL NO~?E Y FIR.'-'.A DE LA ?ERSONA 
QfJE LLE':E LA FOR."!..\. 
A.':OTAH EL NO'·fE!RE Y FIR.V.A DE LA ?ERSONA 
QUE REVISA E"'... ES7UDIO. 



FORMA MCEM 33 

RESUMEN DIRECTIVO 

INTRODUCCION 

OBJETIVO 

RECURSOS 

METAS CENERALES 

ESTRATEGIA GENERAL 

MERCADO POTENCIAL 

METODOLOGIA PARA LA GENERACION ' 

DE ESTUDIOS DE MERCADO 

INGENIERIA U.N.A.M. 

FECHA 

HOJA - DE -

DETERMIHACION DE LAS 4P'S 

ENCUESTAS rRESULTADOSI 

CONCLUSIONES 

ELABORO REVISO 



La inferencia estadistica es el estudio de loe fenórnenoe 

aleatorios a fin de obtener conclusiones basadas en los datos 

experimentales. 

En un estudio de mercado se define como población al 

sector de mercado objetivo. Todos los esfuerzos se concentrarán 

en obtener el mayor nivel de aceptación en dicho sector. 

La determinación de la población es el resultado de un 

análisis de las características del producto y de las 

necesidades que satisface. Es muy importante el definir en 

forma realista y precisa las características de dicha población 

a fin de obtener resultados que permitan evaluar las 

condiciones que enfrentará el producto una vez que este en el 

mercado. 

Partiendo de las características de la población se 

segmenta el total de la población del pais a fin de determinar 

ei tamano del secto:· de mercado objetivo. Por ejemplo: 

Mercado objetivo: Hombres de 13 a 40 aflos, t"ll" 36 - 38 con 

ingresos entre 4 y 9 s.,l.,rios mínimos. 

Población en el D. F. = 20'000.000 personas 

Población masculina en el D. F. = 50% 

Pobl.,ción entre 13 y 40 aflos = 20% 

Población con tallas entre 36 - 38 = 72% 

Población con ingresos entre 4 y 9 sal.,rios mfnimos = 33% 



El sector se c .. lcul" "Plic .. ndo los porcentajes, " l" cifra de 

nuestr .. pobl,.ción gener,.l: 

Merc .. do objetivo ~ 120 '000, 000)(0. 50) (0. 20)(0. 72) (0. 33) 

476,000 personas 

A fin de poder estudiar el comportamiento de dicha 

población se selecciona una muestra, que es un subconjunto 

representativo de dicha población. Una buena muestra es aquel la 

que refleja las características esenciales de la población de 

la cual se obtuvo. Dicha muestra se obtiene mediante el empleo 

de técnicas de muestreo s fin de asegurar que cada elemento en 

la población tiene una oportunidad igual e independiente de ser 

incluidas en la muestra. 

El tamano de la muestra se determina de la siguiente 

forma: 

donde: 

N = { (POBl / (100) 

POB : MERCADO OBJETIVO 

N : TAMAAO DE LA MUESTRA 

A cada elemento de la muestra se le aplica una misma 

encuesta, previamente disenada. para obtener observaciones que 

se usan para calcular ciertas características de la muestra 

denominadas estadísticas. Las estadísticas se usan como base 

para hacer inferencias acerca de ciertas caracterieticas de la 

población que reciben el nombre de par6metros. 

Los par6metros que se desean determinar son: 

l. NIVEL DE ACEPTACION (Pl 

2. DESVIACION ESTANDAR ¡¿¡ 

II 



3. PRECISION (PSl 

4. ERROR (El 

Así. la finalidad del an6lisis de la información que 

contiene una muestra aleatoria es el hacer inferencias sobre la 

naturaleza de la población de la cual se obtuvo la muestra. 

En estad!stica. la inferencia es inductiva. dado que se 

proyecta de lo específico (muestra) hacia lo general 

(población). 

Para el ejemplo anterior: 

N = 1 (476,000J / (100) = 69 personas 

De esta forma se aplican 69 encuestas en forma aleatoria. 

En la encues~a." ~~·da pregunta tendrá una respuesta favorable. no 

favorable o indiferente (predefinidas). 

]!na vez aplicadas todas las encuestas se tabulan los 

resultados a fin de analizarlos. 

TABULACION 

Nl1mero do encuestas : 69 

Nl1mero de preguntas por encuesta : 4 (como ejemplo) 

n Preg. Favorable No favorable Indiferente Total 
NO. .. No. No. No. 

l 68 98 l o 69 

2 41 59 28 o 69 

3 62 90 7 o 69 

4 30 43 22 17 69 

Total 201 73 58 17 276 

I!I 



No.: Núme1·0 totoJ de respuestos 

.t : Porcentoje respecto oJ totoJ de respuestos de Jo encuesto. 

p d d' -s o o 
Fav (100) 1% fav - % Total( '!((!d'J !! !cr 

N Total ,¡---¡;-- s 

1 73 - 98 1 = 25 625 1.14 

1 73 - 59 1 = 14 196 0.63 
p = 73 % 

1 73 - 90 1 = 17 289 0.77 

1 73 - 43 1 = 30 900 1.36 

Total •**** 2010 22 ... 0.975 

• No se requiere cdlculo.r. 

Una vez con los datos obtenidos se habrá de proceder a 

validar el tamano de la muestra empleado en el premuestreo. 

Esta validación nos indicará: 

- Un tamano adecuado de muestra empleada. con lo cual 

pudiera ser validada la premuestra como muestra. 

- Un tamano de muestra N diferente al empleado en la 

premuestra. este nuevo tamano se empleará para realizar la 

muestra. 

El tamano de muestra empleado es el factor que determinara 

la validez de un proceso de muestreo. este tamano de muestra se 

basará en la dispersión de las respuestas obtenidas. 

La naturaleza de la inferencia estad1stica define el 

estudio de la posibilidad de formular una inferencia respecto 

IV 



a alguna caracter1stica de interés de la población. 

Para realizar dicho estudio se habr4 de basar en alguna 

distribución de probabilidad. La distribución nonnal que ha de 

emplearse es la más importante. 

As1, para esto, se cuentan con la siguiente metodolog1a: 

p e nivel de aceptación 

a = desviación estdndar 

E = Error esperado 

Z = ! X - u ¡ e ~"~n~~X~-~!!~ 
o / .,¡-¡;- o 

.,¡ n e z o 
X - µ 

n e o . z 
X - lJ 

As1 considerando loa datos del ejemplo empleado en este 

Ap6ndice, tenemos: 

p 0.73 

o. 0.975 

q = l - p = 0.27 

se permite un error 

N = L (pe¡ J 
1 E J' 

E = 5 % ent.onces: 

( 0.98 )1 

( o. 05 ).-
0.73 ) (0.27) = ?ti 

Con esto se determina e 1 tamano de una muestra de 76 

encuestas para el muestreo. 

V 



La tendencia de un fenómeno o serie cronológica. puede 

representarse gráficamente por medio de una curva matem4tica; 

por ejemplo. una línea recta. una curva logarítmica. una curva 

exponencial. etc .. a través del empleo de una fórmula analítica 

especifica. 

A continuación se muestran los métodos de ajuste mas 

comunes. las fónnulaa que se emplean para cada curva. así como 

un ejemplo para cada caso. 

Al final de cada ejemplo ae calcula el coeficiente de 

Correlación (Rl. que puede variar de: 

-l i R i l 

donde el signo nos indica si la relación entre las variables ea 

directa o inversa. 

La curva que se acerque con mayor exactitud a los datos 

reales será aquella en que el valor se aproxime más a 1 o a -1. 

Y•A+BX 

B•nSXY-IXIY 
nIX'-fIXJ' 

A=SY-BIX 
n 

REGRESION LINEAL 

r n:EXY-IXIY 
.¡ tn XJl - 1 XX J J In t r - 1: Y 

VI 



Considerando como ejemplo loe datos eiguiente11: 

X y XY x' y' 
1 17 17 1 289 
2 40 80 4 1600 
3 80 240 9 6400 
6 m 337 14 8289 

B z 3 !337) - 6 J137) = JJ!2 = 31.5 
3 ( 14) - 6 6 

A• 137 - 31.5 !6) = .::.§1 a -17.33 
3 3 

r a 3 !137) - 6 L137) 
..¡ ¡3 n4> - 6 > ¡:; ¡0289¡ - <1371 

189 
..¡ 6 (6096) 

r a 189 = 0.988 
l9l.28o 

REGRESION LOGARITMICA 

Y•A+BX 

B=n:ELnXY-:ELnX:EY 
n:ELnX -f:ELnXJ 

A=XY-B:ELnX 
n 

r= n:ELnXY-:ELnX:EY 
..¡ (n 1: Lñ x -1 }; Ln X J ) In 1: Y -/ 2 Y J 

Considerando como ejemplo los datos siguientes: 

X y Ln XY Ln X Ln X' y' 
1 17 o o o 289 
2 -10 27. 726 0.693 0.480 1600 
3 80 87.889 1.099 1.207 6400 
6 m 115. 615 1.792 l:"5s7 8289 

B = 3 ¡115.615l - 1. 792 !137l = 101.341 = 54.787 
3 (l. 687) - (1.792) 1 """f:'85iJ 

VII 



A• 137 - 54.787 Cl.792) = 38.822 = 12.941 
3 -3--

r • 3 !115.6151 - 1.792 (137) 
' (3 (1.667) - (1.792) j(j (6269) (137) 

r = 101.341 = 101.341 = 0.954 
' 1.850(6098) I06:2T3 

REGRESION EXPONENCIAL 

Y= A e 

B=nIXLn Y-IXILn Y 
nIX -(IXJ 

LnA=ILnY-BIX 
n 

r• nIXLnY-IXILnY 
; In :ot X -1 :ot X ) ) In :t Lñ Y -1 :ot Lñ Y 

Considerando como ejemplo los datos siguientes: 

X y Ln Y XLn Y 
1 17 2.833 2.833 
2 40 3.689 7.378 
3 80 4.382 13.146 
6 137 10.904 23.357 

B = 3 (23.357! - 6 (10.904! = 4.647 = 0.7745 
3 ( 14) - 6

2 
6 

Ln A= 10.904 - 0.7745 (6! = 6.257 = 2.086 
3 -3-

A B. 050 

r = 3 < 23. 357 L - 6 e 10. 904 l 
f 13 (14) - 6 ) (3 (~0.637) - (10.904) 

r = ~ = 0.986 
4. 712 

VIII 

x' Ln Y' 
1 8.027 
4 13.-608 
9 19.202 

14 4Q.837 

4.647 
f 6 (3. 701) 



REGRESION POTENCIAL 

B•nILnXLn Y-ILnXILn Y 
n1:LnX -{ILnXJ 

LnA•1:LnY-BILnX 
n 

r• nILnXLnY-1:LnX:ELnY 
~ tn i Lñ X -l J: Lñ X J J In i iñ Y -i l zn 9 

Con11iderando como ejemplo los datos siguientes: 

X '{ Ln X Ln '{ Ln x' Ln v' LnXLn'i 
1 17 o 2.833 o 8.027 o 
2 40 0.693 3.689 0.480 13.608 2.557 
3 80 l.099 4.382 l.207 19.202 4.814 
6 '13'7 1.792 10.904 1.687 4Q.837 7.371 

B • 3 !7.371) - 1.792 !10.904) = 2.573 = 1.391 
3 (1.687) - (l.792)

1 
1.850 

Ln A = 10.904 - 1.391 Cl.792) = 8.411 = 2.804 
3 3 

A • 16.507 

r • 3 ¡7.371¡ - l.792 (10.904) 
~ (3(1.697)- 1.792 )(3(40.837)-(10.904) 

r ~ 2.573 = 2.573 = 0.995 
~I.850(3.614) '2."586 

IX 
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