
Estudio del mercado 

Objetivo general 
AI concluir el estudio de este capitulo el alum no conocera, comprendera y aplicara una metodologia 
para realizar un estudio de mercado enfocado a la evaluaci6n de proyectos. 

Objetivos espedficos 
Definir que es demanda, oferta, precio y comercializaci6n. 

Explicar cuaI es el procedimiemo general de la investigaci6n de mercados. 
Citar tres metodos de ajuste de curvas y explicar en que consiste cada uno de ellos. 

Explicar cuaIes son las caracteristicas que debe tener una encuesta. 
Describir el procedimiemo para la proyecci6n del precio de un producto. 

Diferenciar los canales de comercializaci6n que existen para la vema de un producto 
industrial. 



WIM.) CAPITULO DOS: Estudio del mercado 

Objetivos y generalidades del estudio 
de mercado 

mercado Los objetivos del estudio de mercado son los siguientes: 

area en que confluyen las fuerzas 
de la oferta y la demanda para 
realizar las transacciones de 
bienes y servicios a precios deter­
minados 

• Ratificar la existencia de una necesidad insatisfecha en el mercado, 0 la posibilidad 
de brindar un mejor servicio que el que ofrecen los productos existentes en el mer­
cado. 

• Determinar la cantidad de bienes 0 servicios provenientes de una nueva unidad de 
produccion que la comunidad estarfa dispuesta a adquirir a determinados precios. 

• Conocer cuiles son los medios que se em pie an para hacer llegar los bienes y servi­
cios a los usuarios. 

• Como ultimo objetivo, tal vez el mas importante, pero por desgracia intangible, dar 
una idea al inversionista del riesgo que su producto corre de ser 0 no aceptado en 
el mercado. Una demanda insatisfecha clara y grande no siempre indica que pueda 
penetrarse con facilidad en ese mercado, ya que este puede estar en manos de un 
monopolio u oligopolio. Un mercado en apariencia saturado indicari que no es 
posible vender una cantidad adicional a la que normalmente se consume. 

) Enfoque en competencias (J 
Dominio y aplicacion de La metodoLogla de investigacion 

La realizacion de un estudio de mercado, con el objetivo de 
cuantificar la demanda potencial insatisfecha de cualquier 
producto, requiere de una serie de capacidades tanto basicas 
como superiores. Como muchas otras asignaturas, incluye 
el hecho de que para aprender a cuantificar un mercado 
potencial no basta con conocer la teorfa a fondo, aqui es 
necesario enfrentarse a la practica, no una sola vez sino varias 
veces haciendo cuantificaciones de mercado de productos 
muy diversos, pues esta diversidad hara que se conozcan y se 
lIeguen a dominar todos los metodos de investigacion para 
cuantificar el mercado. 

Una de las competencias basicas es el dominio y ap/i­
caci6n de /a metod%gia de investigaci6n, tam bien lIamada 
metodo cientifico, aunque en realidad este ultimo ha tenido 
muchas adecuaciones para convertirse en una metodologia 
y una de las capacidades superiores es el anti/isis de datos 
duros y b/andos. 

EI anal isis del mercado implica la cuantificaci6n de la 
demanda potencial insatisfecha del producto en estudio, sin 
importar si hay datos estadisticos disponibles sobre el mismo. 
La necesidad de esta cuantificacion lIeva necesariamente a la 
aplicacion de la metodologia de investigacion, ya que al mo­
mento de seleccionar cualquier producto para cuantificar su 
demanda potencial, por 10 general se sabe muy poco de ella y 
hay que realizar una verdadera investigacion para determinarla. 

Por otro lado, si se tiene suerte y existen datos estadisticos 
disponibles en cualquier fuente de informacion, ya sean fuen­
tes oficiales gubernamentales 0 fuentes privadas de empresas, 
como las camaras de comercio, existe la necesidad de tener 

la capacidad para hacer el anal isis de esos datos duros y este 
anal isis esta basado en un conocimiento y dominio de una 
competencia basica que es el conocimiento y dominio de las 
matematicas, en este caso a un nivel muy superior al elemental. 
Pero, por otro lado, si no existen datos disponibles sobre el 
producto, se tienen que usar las fuentes primarias de informa­
cion, por medio de la aplicacion de encuestas a los actuales 0 

potenciales consumidores. Ahora el analisis del resultado de 
las encuestas requiere de tener competencia en el anal isis 
de datos blandos, preferencias de consumo, las cuales cambian 
con el tiempo. En consecuencia, una buena cuantificacion de la 
demanda potencial insatisfecha de cualquier producto, es una 
de las partes de la metodologia de evaluacion de proyectos que 
requiere mas capacidad de analisis e interpretacion de datos. 

En otros puntos del estudio del mercado se habla de 
estrategias de precio y de mercadotecnia para asegurar una 
penetracion del producto en el mercado. Se puede pensar 
que es necesaria una vision estrategica para resolver este 
punto y la respuesta es que este tipo de vision solo se usa 
parcialmente, pues una mentalidad 0 vision estrategica va 
mucho mas alia de 10 que puede plantearse en la evaluacion 
de un proyecto. Es necesario mencionar que se requiere de 
elaborar estrategias para penetrar al mercado, pero hay mu­
cha diferencia entre hacer mencion de esta necesidad y desa­
rrollar una verdadera estrategia de precios y mercadotecnia. 

Como se podra observar, la necesidad de po seer ciertas 
competencias, basicas y superiores, es un requisito indispen­
sable para que un profesional real ice adecuadamente esta 
parte de la metodologia. 



Objetivos y generalidades del estudio de mercado 

Estructura de anal isis 

Para el anilisis de merc:ado se reconocen cuatro variables fundamentales que conform an la est ruc­
tura mostrada en la figura 2.1. 

AnaIisis 

AnaIisis 
del mercado 

AnaIisis AnaIisis 
de la oferta de la demanda de los precios 

I 
Conclusiones 

del anaIisis 
de mercado 

Figura 2.1 Estructura d e l analisi s de l mercado. 

AnaIisis de la 
comercializaci6n 

(-

EI tipo de metodologia que aqui se presenta tiene la caracteristica fundamental de 
estar enfocada exclusivamente para aplicarse en estudios de evaluacion de proyectos. La 
investigaci6n de mercados que se real ice debe proporcionar informacion que sirva de 
apoyo para la toma de decisiones, y en este tipo de estudios la decision final esta enca­
minada a determinar si las condiciones del mercado no son un obstaculo para llevar a 
cabo el proyecto. 

La investigacion que se realice debe tener las siguientes caracteristicas: 

investigaci6n de mercados 
estudio que proporciona informa­
cion que sirve de apoyo para la 
toma de decisiones, la cual esta 
encaminada a determinar si las 

il) La recopilacion de la informacion debe ser sistematica. 
b) EI metodo de recopilacion debe ser objetivo y no tendencioso. 
c) Los datos recopilados siempre deben ser informacion uti!' 

condiciones del mercado no son 
un obstaculo para lIevar a cabo el 
proyecto 

d) EI objeto de la investigacion siempre debe tener como objetivo final servir como base para la 
toma de decisiones. 

La investigacion de mercados tiene una aplicacion muy amplia, como en las investigaciones 
sobre publicidad, ventas, precios, disefio y aceptacion de envases, segmentacion y potencialidad del 
mercado, etc. Sin embargo, en los estudios de mercado para un producto nuevo, muchos de ellos 
no son aplicables, ya que el producto aun no existe. No obstante, las investigaciones se realizan 
sobre productos similares ya existentes, para tornados como referencia en las siguientes decisiones 
aplicables a la evolucion del nuevo producto: 

il) Cual es el medio publicitario mas usado en productos similares al que se propone lamar al 
mercado. 

b) CuMes son las caracteristicas promedio en precio y calidad. 
c) Que tipo de envase prefiere el consumidor. 

d) Que problemas actuales tienen tanto el intermediario como el consumidor con los proveedores 
de arriculos similares y que caracteristicas Ie pedirian a un nuevo producror. 

Es posible, e incluso es 10 optimo, obtener mas informacion ace rca de la situacion real del 
mercado en el cual se pretende introducir un producto. Estos estudios proporcionan informacion 
veraz y directa ace rca de 10 que se debe hacer en el nuevo proyecto con el fin de tener el maximo de 
probabilidades de exito cuando el nuevo producto salga a la venra. 

f 
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Pasos que deben seguirse en la investigaci6n 

El objetivo del estudio de mercado es cuantificar la demanda potencial insatisfecha del producto 
bajo esrudio, yen esre punto el esrudiante se encuentra confrontado con una verdadera investiga­
cion. Para lograr esa cuantificacion del consumo se recomienda urilizar los pasos sugeridos por el 
metodo cientifico. Los pasos generales son los siguientes: 

1. Definicion del problema Esra definicion riene dos angulos. El problema esra claro, pues 
se trata de cuantificar la demanda insarisfecha que exisre y existiea en el futuro proximo del 
producto bajo estudio. Sin embargo, el investigador debe dimensionar el alcance de sus obje­
rivos. Si el estudio de factibilidad es para una microempresa con un maximo de 20 empleados, 
incluyendo obreros, la inAuencia de la microempresa sobre el mercado es muy limitada, por 
10 que la cuantificacion del mercado debe abarcar tambien un area reducida, tal vez una 0 dos 
ciudades cercanas y en ciudades con varios millones de habiranres, el estudio debe circunscri­
birse solo a un area restringida de esa gran ciudad. 

Por otro lado, si la evaJuacion del mercado y del proyecto es para instalar una empresa mas 
grande, pues se cuenta con mayores recursos economicos y entonces el alcance de la cuantifica­
cion del mercado debeea ser mayor. El estudio puede abarcar varios estados (departamentos) de 
un pais 0 incluso todo el pais. Asimismo, se puede dar el caso de que la empresa que reaJice el ana­
lisis sea pequena 0 median a, pero su mercado puede estar basado en la exportacion del producto. 

Para cada tamano de empresa y cada tamano de mercado cambian los metodos de cuan­
rificacion de la demanda. No se recomienda, por ejemplo, hacer una cuanrificacion de la de­
manda en todo el pais, si solo se pretende instaJar una microempresa, 0 por el contrario, no se 
recomienda hacer una investigacion por medio de Fuentes primarias en un area muy limitada 
del mercado, si se pretende instalar una empresa para todo el mercado nacionaJ. 

La definicion del problema esra clara: cuantificar la demanda potencial insatisfecha del 
producro; el problema radica en definir la extension y la profundidad de esa cuantificacion. 
Esto es muy importante, pues en un caso se podrian gastar recursos de manera innecesaria, y 
en el caso opuesto, podean faltar recursos para reaJizar la investigacion de forma adecuada. 

2 . Hipotesis El metodo ciendfico marca como segundo paso de cuaJquier investigacion la de­
claracion de una hipotesis, es decir, un supuesto que la investigacion debera confirmar 0 recha­
zar. En investigaciones tendientes a la cuantificaci6n de la demand a en el mercado, la hip6tesis 
es muy sencilla: existe mercado potencial insatisfecho para el producto. Toda la investigacion de­
bera enfocarse a probar esta hipotesis. 

El resultado de muchas investigaciones de mercado arroja que no existe una clara y cuanti­
ficable demanda insatisfecha del producto bajo estudio. Este resultado no debera desanimar ni 
aJ investigador ni aJ promotor del proyecto. En este mismo capitulo se proporcionaran ejemplos 
de las acciones que debera hacer el promotor del proyecto en este caso. 

3. Definir las necesidades de informacion La aceptaci6n (0 rechazo) de la hipotesis se basa 
exclusivamente en el anaJisis de la informacion que se pueda recopilar. Existen dos Fuentes de 
informaci6n: lasfuentes primarias, que son las encuestas de cuaJquier tipo, y lasfuentes secunda­
rias, que son estadisticas escritas; estas ultimas se dividen en dos, Fuentes secundarias internas 
a la empresa, generadas normalmente por el departamento de ventas, y Fuentes secundarias 
externas a la empresa. 

El tercer paso del metodo cientifico dice que hay que decidir no s610 el tipo de Fuente del 
cual se obtendra la informaci6n, sino el metodo que se utilizara, pues cada una de las Fuentes 
cuenta con diferentes metodos. Vnos seran mas apropiados que otros, dependiendo del tipo de 
producto que se investigue y, sobre rodo, de la disponibilidad de datos que exista. 

4. Disefio de la recopilacion de la informacion Asi como en una investigacion netamente 
ciendfica en un laboratorio, se disefia un experimento que llevara a probar (0 a rechazar) la 
hip6tesis planteada, asi tambien en la investigacion de mercados es necesario disenar el 0 los 
metodos que se utilizaran para probar la hip6tesis. Por ejemplo, cuando se realizan encuesras 
no se trata de ir a la calle y entrevistar a la primera persona que pase. El diseno de una encuesta 
que real mente ayude a probar la hipotesis es un procedimiento muy elaborado que implica no 
solo el tipo de preguntas, sino tam bien encuestar al numero y a las personas adecuadas. 



Naturaleza y usos del producto 

El diseiio de la recopilacion de informacion consiste entonces en que, si se ha decidido ob­
tener la informacion de fuentes primarias, antes de intentar realizar cualquier encuesta, se tenga 
perfectamente definido a que tipo de personas se va a encuestar y a cuantas de cada estrato selec­
cionado. Por otro lado, si se ha decidido utilizar las Fuentes secundarias para obtener informacion, 
se debera tener definido cui! fuente se va a consultar y como se puede acceder a dicha fuente. 

5. Analisis de los datos recopilados Una vez que se ha recopilado toda la informacion de 
acuerdo con el disefio seiialado en el punto anterior, se procede a clasificarla y analizarla, tarea 
que no es sen cilia. Una vez que se ha hecho esto y la informacion se muestra en tablas, graficas 
o indices, en seguida se interpretan esos datQs, sin perder de vista que el objetivo de la investi­
gacion es probar la hipotesis, es decir, al final 10 que importa es declarar con datos en la mano, 
que existe (0 no existe) una demanda insatisfecha potencial para el producto bajo estudio. 

6. Informe La ultima parte de esta investigacion consistira en entregar un informe 10 mas cla­
ramente documentado, y la forma del documento dependera de la habilidad del investigador 
para utilizar las herramientas informaticas de que se dispone hoy en dfa . 

Definici6n del producto 
En esta parte debe darse una descripcion exacta del producto 0 los productos que se pretendan 
elaborar. Esto debe ir acompaiiado por las normas de calidad que edita la secreta ria de Estado 0 

ministerio correspondiente. 
En caso de tratarse de una pieza mecanica, un mueble 0 una herramienta, por ejemplo, el 

producto debed acompafiarse de un dibujo a escala que muestre todas las partes que 10 componen 
y la norma de calidad en 10 que se refiere a resistencia de materiales, tolerancias a distancias, etc. 
En el caso de los productos alimentarios se anotadn las normas editadas por la Secretaria de Salud 
o ministerio correspondiente en materia de composicion porcentual de ingredientes y aspectos 
microbiologicos. En el caso de los productos quimicos se anotadn la formula porcentual de com­
posicion y las pruebas fisicoquimicas a las que debera ser sometido el producto para ser aceptado. 

Naturaleza y usos del producto 
Los productos pueden clasificarse desde diferentes puntos de vista. A continuacion se da una serie 
de clasificaciones, todas elias arbitrarias. Como estas, pueden existir otras clasificaciones, cuyo ob­
jetivo es tipificar un producto bajo cieno criterio. 

Por su vida de almacen se clasifican en duraderos (no perecederos), como son los aparatos 
electricos, herramientas, muebles y otros , y no duraderos (perecederos), que son principalmente 
alimentos frescos y envasados. 

Los productos de consumo, ya sea intermedio 0 final, tambien pueden clasificarse como: 

• De conveniencia, los que a su vez se subdividen en basicos, como los alimentos, cuya compra se 
planea, y de conveniencia por impulso, cuya compra no necesariamente se planea, como ocurre 
con las of en as, los articulos novedosos, etcetera. 

• Productos que se adquieren por comparacion, que se subdividen en homogeneos (como vi nos, 
latas, aceites lubricantes), y heterogeneos (como muebles , automoviles, casas), en los cuales 
interesa mas el estilo y la presentacion, que el precio. 

• Productos que se adquieren por especiaLidad, como el servicio medico, el servicio relacionado 
con los automoviles, con los cuales ocurre que cuando el consumidor encuentra 10 que Ie satis­
face, siempre regresa al mismo sitio . 

• Productos no buscados (cementerios, abogados, hospitales, etc.), que son productos 0 servicios 
con los cuales nunca se quiere tener relacion, pero cuando se necesitan y se encuentra uno que 
es satisfactorio, la proxima vez se acude al mismo sitio. 

Tambien se clasifica a los productos en una forma general como bienes de consumo intermedio 
(industrial) y bienes de consumo finaL. 

Con esto el investigador proceded a clasificar al producto segun su naturaleza y uso especifico. 

(-
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CAPITULO DOS: Estudio del mercado 

De acuerdo con la definici6n del Consejo de Acreditaci6n para la Ingenieria y la Tecnologia 
de los Estados Unidos de Norteamerica, "Ia Ingenieria es la profesi6n en la que los conocimien­
tos de matematicas y ciencias naturales obtenidos a traves del estudio, la experiencia y Ia practica, 
se aplican con juicio para desarrollar diversas formas de utilizar de manera econ6mica, las fuerzas y 
materiales de la naturaleza en beneficio de la humanidad". Segun esta definici6n, pareceria que se 
esti limitando a los ingenieros a s610 e1aborar maquinas 0 productos que sean utiles a la sociedad. 

Por supuesto que como principio esta bien, pero esto no es una limitante para pensar en proyectos 
para la e1aboraci6n de productos suntuarios 0 de lujo. EI mundo actual esta Heno de productos sun­
tuarios. Por ejemplo, trajes Armani de mas de 15 000 d6lares, relojes de pulso con un costo de varios 
miles de d6lares, plumas Montblanc y de otras marcas, con precios superiores a los 250 d6lares, s610 
por mencionar algunos articulos de uso comun pero real mente muy costosos, los cuales se pueden 
sustituir por articulos de similar uso, pero a un precio muchisimo menor. 

Si alguien pregunta si los articulos suntuarios benefician a la sociedad, la respuesta es que en 
realidad no 10 hacen; sin embargo, se venden por la necesidad personal de satisfacer un ego 0 evi­
denciar publicamente un estatus social. La manufactura de productos suntuarios es perfectamente 
valida cuando se invierte dinero en la e1aboraci6n de un producto. De 10 que se trata entonces es no 
s610 pensar en la instalaci6n de empresas e1aboradoras de productos basicos 0 total mente necesarios 
para la sociedad, sino en productos de cualquier naturaleza, siempre que exista un mercado para 
esos productos y una necesidad por cubrir, aunque esa necesidad no sea de la sociedad, sino una 
necesidad personal. 

La naturaleza y uso del producto dirige los estudios de mercado hacia la identificaci6n de la 
ubicaci6n de los compradores potenciales del producto, Ham ado nicho de mercado. Por ejemplo, si 
eI proyecto es un estudio de factibilidad para e1aborar portafolios de piel, con precio de mercado 
superior a los 150 d61ares cada uno, entonces las encuestas que se apliquen para la cuantificaci6n de 
la demanda deberan dirigirse hacia un estrato social de altos recursos econ6micos, pues este sera eI 
nivel del consumidor potencial, en tanto que encuestar a personas con escasos recursos econ6micos 
seria una perdida de tiempo. Es en este sentido que la naturaleza y usos del producto dirigen la 
investigaci6n para la cuantificaci6n de mercados potenciales y para localizar eI nicho de mercado 
apropiado en eI que se facilite la venta de los productos. 

cantidad de bienes y servicios 
que el mercado requiere 0 solicita 

Analisis de la demanda 
Como se analiza la demanda 

para buscar la satisfaccion de una 
necesidad espedfica a un precio 
determinado 

EI principal prop6sito que se persigue con eI analisis de la demanda es determinar y 
medir cuales son las fuerzas que afectan los requerimientos del mercado respecto a un 
bien 0 servicio, asi como establecer la posibilidad de participaci6n del producto del 
proyecto en la satisfacci6n de dicha demanda. La demanda esti en funci6n de una 

serie de factores, como son la necesidad real que se tiene del bien 0 servicio, su precio, eI nivel de 
ingreso de la poblaci6n, y otros, por 10 que en eI estudio habra que tomar en cuenta informaci6n 
proveniente de fuentes primarias y secundarias, de indicadores econometricos, etcetera. 

consumo nacional aparente 
(CNA) 
cantidad de determinado bien 0 

servicio que el mercado requiere 

Para determinar la demanda se emplean herramientas de investigaci6n de mercado, 
a la que se hace referencia en otras partes (basicamente investigaci6n estadistica e inves­
tigaci6n de campo). 

Se entiende por demanda al Hamado consumo nacional aparente (CNA) , que es 
la cantidad de determinado bien 0 servicio que eI mercado requiere, y se puede expresar 
como: 

Demanda = CNA = producci6n nacional + importaciones - exportaciones 

Cuando existe informaci6n estadistica resulta fkil conocer cual es eI monto y eI comporta­
mienro hist6rico de la demanda, yaqui la investigaci6n de campo servira para formar un criterio 
en relaci6n con los factores cualitativos de la demanda, esto es, conocer un poco mas a fondo cuales 
son las preferencias y los gustos del consumidor. Cuando no existen estadisticas, 10 cual es frecuente 
en muchos productos, la investigaci6n de campo queda como eI unico recurso para la obtenci6n de 
datos y cuantificaci6n de la demanda. 
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Para los efectos del anilisis, existen varios tipos de demanda, que se pueden clasificar como 
sigue: 

En relacion con su oportunidad, existen dos tipos: 

a) Demanda insatisfecha: en la que 10 producido u ofrecido no alcanza a cubrir los requerimientos 
del mercado. 

b) Demanda satisfecha: en la que 10 ofrecido al mercado es exactamente 10 que este requiere. Se 
pueden reconocer dos tipos de demanda satisfecha: 

• Satisfecha saturada: la que ya no puede soponar una mayor cantidad del bien 0 servicio en 
el mercado, pues se esta usando plenamente. Esta situacion es muy dificil encontrar en un 
mercado real. 

• Satisfecha no saturada: es la que se encuentra aparentemente satisfecha, pero que se puede 
hacer crecer mediante el uso adecuado de herramientas mercadotecnicas, como las of en as 
y la publicidad. 

En relacion con su necesidad, se encuentran dos tipos: 

a) Demanda de bienes social y nacionalmente necesarios: son los que requiere la sociedad para 
su desarrollo y crecimiento, y se relacionan con la alimentacion, el vestido, la vivienda y otros 
rubros. 

b) Demanda de bienes no necesarios 0 de gusto: es practicamente elllamado consumo suntuario, 
como la adquisicion de perfumes, ropa fina y otros bienes de este tipo. En este caso la compra 
se realiza con la intencion de satisfacer un gusto y no una necesidad. 

En relacion con su temporalidad, se reconocen dos tipos: 

a) Demanda continua: la que permanece durante largos periodos, normalmente en crecimiento, 
como ocurre con los alimentos, cuyo consumo ira en aumento mientras crezca la poblacion. 

b) Demanda dclica 0 estacional: la que en alguna forma se relaciona con los periodos del ano, por 
circunstancias climatologicas 0 comerciales, como regalos en la epoca navidena, paraguas en la 
epoca de lluvias, enfriadores de aire en tiempo de calor, etcetera. 

De acuerdo con su destino, se reconocen dos tipos: 

a) Demanda de bienes finales: son los adquiridos directamente por el consumidor para su uso 0 

aprovechamien to. 
b) Demanda de bienes intermedios 0 industriales: los que requieren algun procesamiento para ser 

bienes de consumo final. 

Si el estudio de un proyecto busca conocer la demanda por obsolescencia 0 por capacidad in­
suficiente para sustituir una maquinaria, el termino demanda cambia en su concepto. Demanda 
aqui son las necesidades 0 requerimientos de produccion de la maquinaria bajo estudio, expresadas 
como produccion por unidad de tiempo, y solo serviran para ese dlculo los datos de demanda 
interna, sin afectar en 10 mas minimo los datos en el ambito nacional. 

Una maquinaria, dentro de una empresa productiva, puede servir para producir un bien in­
termedio, realizar una funcion dentro de una secuencia de operaciones 0 bien producir un bien 
final. Cualquiera que sea el caso, los datos de la demanda del servicio que presta esa maquinaria son 
solo datos internos de la empresa obtenidos ya sea de ventas, si 10 que elabora es un producto final 
o datos de produccion, si 10 que elabora es un bien intermedio 0 es pane de una secuencia de pro­
duccion, es decir, los datos de demanda son conocidos con toda ceneza, ya que demanda aqui es 
sinonimo de requerimiento de servicio. 

Recopilaci6n de informacion 
de fuentes St?cund,~ 
Se denominan fuentes secundarias aquellas que reunen la informacion escrita que exis­
te sobre el tema, ya sean estadisticas del gobierno, libros, datos de la propia empresa y 
otras. Entre las razones que justifican su usa se pueden citar las siguientes: 

fuentes secundarias 
son aquellas que reunen la infor­
maci6n esc rita que existe sobre el 
tema, ya sean estadfsticas del go­
bierno, libros, datos de la propia 
empresa y otras 
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tendencia secular 

• Pueden solucionar el problema sin necesidad de que se obtenga informacion de Fuentes prima­
rias y, por eso, son hIs primeras que deben buscarse. 

• Sus costos de busqueda son muy bajos, en comparacion con el uso de Fuentes primarias. 
• Aunque no resuelven el problema, ayudan a formular una hipotesis sobre la solucion y contri­

buir a la planeacion de la recoleccion de datos de Fuentes primarias. 

Existen dos tipos de informacion de Fuentes secundarias: 

1. Ajenas a la empresa, como las estadisticas de las camaras sectoriales, del gobierno, las revistas 
especializadas, etcetera. 

2 . Provenientes de la empresa, como es toda la informacion que se reciba a diario por el solo fun­
cionamiento de la empresa, como son las facturas de ventas. Esta informacion puede no solo 
ser util, sino la unica disponible para el estudio. 

Metodos de proyeccion 
Los cam bios futuros, no solo de la demanda, sino tam bien de la oferta y de los precios, se conocen 
con cierta exactitud si se usan las tecnicas estadisticas adecuadas para analizar el presente. Para ello 
se usan las series de tiempo, pues 10 que se desea observar es el comportamiento de un fenomeno 
respecto del tiempo. 

Existen cuatro patrones basicos de tendencia del tiempo: la tendencia secuLar, que surge cuando 
el fenomeno tiene poca variacion en largos periodos y su representacion grafica es una linea recta 
o una curva suave; la variaci6n estacionaL, que se presenta por los habitos 0 tradiciones de la gente 

o por condiciones climatologicas; las jluctuaciones cicLicas, que surgen principalmente 
por razones de tipo economico, y los movimientos irreguLares, que se presentan por cual­
quier causa aleatoria que afecta al fenomeno. 

surge cuando el fen6meno. como 
la demanda y la oferta. tiene poca 
variaci6n en largos periodos y 

La tendenda secular es la mas comun en los fenomenos del tipo que se estudia 
como demanda y oferta. Para calcular una tendencia de este tipo existen varios metodos: 
el grafico, el de las medias moviles y el de minimos cuadrados. 

Es claro que por el metodo grafico solo se puede obtener una idea de 10 que sucede 
con el fenomeno. Recuerde que se trata de analizar la relacion entre una variable inde­
pendiente y una variable dependiente, por ejemplo demanda y tiempo, respectivamen-

su representaci6n grMica es una 
linea recta 0 una curva suave 

te, ya que nuestro objetivo es que, a partir de datos historicos del comportamiento de 
estas dos variables, se pronostique el comportamiento futuro de la variable dependiente, ya que, en 
caso de ser esta demanda, of en a 0 precios, un conocimiento previo de los hechos futuros ayudara a 
tomar mejores decisiones respecto al mercado. 

Ya se ha dicho que una grafica ayudara poco a hacer buenas predicciones. Para tener mayor 
exactitud es necesario contar con metodos matematicos. Estas breves notas pretenden solo mencio­
nar tres metodos estadfsticos que existen para este analisis y decir cuales se deben usar en un caso 
espedfico. 

Mitodo de las medias moviles Se recomienda usarlo cuando la serie es muy irregular. EI metodo 
consiste en suavizar las irregularidades de la tendencia por medio de medias parciales. EI inconve­
niente del uso de medias moviles es que se pierden algunos terminos de la serie y no da una expre­
sion analftica del fenomeno, por 10 que no se puede hacer una proyeccion de los datos a futuro, 
excepto para el siguiente periodo. 

Mitodo de minimos cuadrados Consiste en calcular la ecuacion de una curva 1 para una serie 
de puntos dispersos sobre una grafica, curva que se considera el mejor ajuste, el cual se da cuando 
la suma algebraica de las desviaciones de los valores individuales respecto a la media es cero y 
cuando la suma del cuadrado de las desviaciones de los puntos individuales respecto a la media 
es minima. 

1 La linea recta. EI tipo mas sencillo de curva de aproximaci6n es la linea recta. cuya ecuaci6n puede escribirse 
y = a + bx. donde a y b son estimadores de los verdaderos parametros de la poblaci6n a y /3. respectivamente. 
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Ecuaciones no lineales Cuando la tendencia del fenomeno es claramente no lineal, se utilizan 
ecuaciones que se adapten al fenomeno. Los principales tipos de ecuaciones no lineales son: la pa­
rabolica, definida por ur.a ecuacion clasica de parabola, 2 

y= a + bX+ cX2 (2 .1) 

y la exponencial, definida tambien por una ecuacion de tendencia exponencial 0 semilogaritmica, 

(2.2) 

Para hacer pronosticos con las ecuaciones obtenidas consideradas como curvas de mejor ajuste, 
simplemente se asignan valores futuros a la variable independiente X (el tiempo), y por medio de la 
ecuacion se calcula el valor co rrespondiente de la variable dependiente Y, por ejemplo, la demanda, 
la oferta 0 los precios. 

De los cuatro patrones basicos de la tendencia de los fenomenos, el mas comun es, sin duda, el 
secular, al menos en cuanto a oferta y demanda se refiere. La variacion estacional se da en periodos 
menores de un ano (lluvias, frio, juguetes, artfculos escolares, etc.) y como los datos de tendencias, 
se analiza en periodos anuales; variaciones en periodos menores de un ano no afectan el analisis. Las 
fluctuaciones dclicas se producen, por el contrario, en periodos mayores de un ano; por ejemplo, 
las recesiones economicas mundiales se dan aproximadamente cad a 50 anos, y como los analisis de 
tendencias de oferta y demanda se analizan solo en los proximos cinco anos. Estas fluctuaciones 
dclicas no afectan el analisis. Por ultimo, los movimientos irregulares en la economia son aleatorios 
y, por 10 tanto, dificiles de predecir. 

Por 10 anterior, parece claro que en el anilisis de tendencias seculares se podra usar, en la ma­
yoria de los casos, el metodo de minimos cuadrados, esperando una tendencia cercana a una recta. 
A continuacion se explica este metodo y sera aplicado ados y tres variables. 

REGRESION CON DOS VARIABLES 

Suponga que se trata de encontrar la relacion que existe entre el tiempo y la demanda de cierto 
producto. EI tiempo es total mente independiente de cualquier situacion, por 10 tanto, sera la variable 
independiente, y la demanda sera la variable dependiente del tiempo. EI tiempo siempre se grafica en 
el eje X, y la variable dependiente, demanda en este caso, en el eje Y. Para darse una idea de la posible 
relacion entre ambas, primero es necesario tener cierta cantidad de pares de puntos 
(tiempo-demanda) , obtenidos de fuentes secundarias. Un metodo de regresi6n para 
pronosticar debe ser confiable bajo cualquier situacion economica existente, incluso en 
las crisis economicas que han sufrido la mayoria de los paises latinoamericanos. 

Se grafican los pares de datos y a simple vista resulta dificil decir si los puntos ase-

metodo de regresion 
muestra como se relacionan las 
variables 

mejan a una linea. Si los puntos estuvieran mas 0 menos ajustados a una linea recta, el siguiente 
paso para encontrar una relacion entre ambas seria ajustar esos puntos para que realmente se com­
portaran como una linea recta. Entonces la pregunta seria, ~que es un buen ajuste? La respuesta es: 
aquel que haga el error total 10 mas pequeno posible. Un error se puede definir como la distancia 
vertical del valor observado de la variable dependiente (demanda Y) hacia el valor ajustado de la 

A 1 

propia demanda ~, 

error = (~- ~) (2.3) 

EI error puede ser positivo 0 negativo, segun este arriba 0 debajo de la linea de ajuste, y un 
primer criterio para considerar que un ajuste es bueno es la linea que reduzca la suma de todos los 
errores, 

n A 

L (Y - Y) 
;= 1 1 1 

(2.4) 

Como hay valores positivos y negativos, esto se resuelve tomando el valor absoluto de los erro­
res (LI ~ - ~D. Para superar los errores de signo y subrayar los grandes errores para eliminarlos , se 

2 Como en el caso de la recra, a, bye son esrimadores de los paramerros a, {3 y y de la poblaci6n, para esra curva 

de aproximaci6n. 
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y 

y = a + bX 

a 

x = X - X (nuevo orige~ ) 

usa el criterio de reducir las sumas del cuadrado de los errores, que es el 
criterio de minimos cuadrados, 

I(Y - y) 2 
1 I 

(2.5) 

Como se supone que los pares de puntos ajustados se asemejan a 
una recta, la ecuacion de esta es, 

Y= a + bX (2.6) 

~----------~x~-----------X de aqui se seleccionan los valores de a y b que satisfacen el criterio de 
minimos cuadrados (vea la figura 2.2). 

Figura 2.2 Graficas y ecuaci6n de una recta. Y= a + bX 

donde: a = desviaci6n al origen de la recta 
b = pendiente de la recta 
X = valor dado de la variable X, el tiempo 
Y = valor calculado de la variable y, la demanda 

(2.7) 

No se presenta el metodo de obtenci6n de los valores a y b, pues no es objeto del texto, pero 
los valores obtenidos para ambos parametros son: 

o bien, 

a= 
IX2I Y - IX IXY 

nIX2 - (IX)2 

b = nIXY - IXIY 
nIX2 - (IX) 2 

b = IYX- nIX? 
IX2 - nX2 

? = media de Y 

X = media deX 

(2 .8) 

(2 .9) 

(2.10) 

Existe otra forma de calcular a y b. Consiste en hacer una traslaci6n de ejes, esto es, definir una 
nueva variable: 

x=X-X (2 .11) 

esto equivale a una traslacion geometrica del eje Y que ha sido movido de 0 aX (vea la figura 2.3). 
No hay cambio en los valores de Y. La interseccion de a difiere de la original a, pero b es la 

misma. La nueva a se define como 

IYi -
a = -- 0 a = Y (valor promedio) 

n 
Esto asegura que la linea de regresi6n ajustada debe pasar por el punto (X, Y), 10 cual se in­

terpreta como el centro de gravedad de una muestra de n puntos; por supuesto, 

IYi -
a=--a=Y 

n 

Con esta traslaci6n de ejes y habiendo definido la nueva variable x = X - X, los valores de a y 
b quedan como 

a = Y, (2 .12) 

IYx . b= __ ' _I 
Ix2 

1 

(2.13) 
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REGRESION CON TRES VARIABLES 

A pesar de 10 escrito en la teo ria estadfstica sobre el metodo de mfnimos 
cuadrados, a veces trabajar con dos variables no es muy util al hacer un 
estudio de mercado. EI tiempo como variable independiente no inAuye 
por sf mismo en el comportamiento de una variable como la oferta 0 la 
demanda. Esto quiere decir que existe la necesidad de considerar otra u 
otras variables, ademas de las dos mencionadas (7; D), que verdadera­
mente inAuyan en forma directa en el comportamiento de la variable 
dependiente (demanda u oferta). 

y 

y = a + bX 

a 

x = X - X (nuevo origen) 

En Mexico, durante varios anos de las decadas pasadas, el PIB (pro­
ducto interno bruto) fue negativo. Esto se interpreta como una dismi­
nucion drastica en la actividad industrial en el pafs. Si el PIB fuera una 
tercera variable considerada, esta sf influiria directamente en la demanda 
de muchos productos. Recuerde que el objetivo de ajustar datos mues-

~----------~x------------X 

trales de variables en un estudio de mercado es pronosticar 10 que proba-

Figura 2.3 G rafica y d e u na recta con nuevo 
origen en x = X - X. 

blemente sucedera respecto a la variable dependiente considerada (demanda) en los anos futuros. Si 
se trabaja solo con dos variables, es mas diffcil hacer predicciones confiables desde el punto de vista 
de 10 que sucedera en el mercado, no desde el punto de vista estadfstico. 

EI hecho de emplear tres variables en el analisis implica que solo una de elias sera dependiente 
(demanda u oferta) y las otras dos seran independientes (tiempo y PIB, 0 alguna otra); esto a su 
vez requiere de conocer cual sera el comportamiento de las variables independientes en el futuro. 
Con el tiempo no hay problema, porque es inmutable, pero respecto a la tercera variable (PIB) se 
necesita saber cual sera su comportamiento en el futuro , y este dato 10 proporciona cad a ano el 
banco central de cad a pafs, en las predicciones que hace del comportamiento futuro de la econo­
mfa mexicana. 

Suponga que el banco central del pafs predice un repunte en la economfa nacional dentro de 
dos anos, con un PIB = 9% . Esto implica una gran actividad economica, 10 que a su vez lIeva a un 
aumento en la demanda de la mayoria de los bienes (industriales y de consumo final). Si se intenta 
predecir cual sera el consumo de determinado producto dentro de dos anos, la prediccion sera mas 
precisa al considerar (T, D, PIB), que si solo se considera (T, D) por la simple razon de que un 
anaIisis con tres variables es mas completo. 

Aquf, en el anaIisis estadfstico, en vez de calcular la ecuacion de una recta y su pendiente, se 
calcula la inclinacion de un plano. La ecuacion que 10 rige es 

(2.14) 

la interpretacion geometrica de {3 es la inclinacion del plano cuando hay un movimiento en direc­
cion paralela al plano (X, Y) manteniendo a Z constante; asf, f3 es el efecto marginal del tiempo 
sobre la demanda. Similarmente, 'Y es la inclinacion del plano (Z, Y) manteniendo a X constante; 
por 10 tanto, 'Yes el efecto marginal del PIB sobre la demanda. 

Para calcular 0', f3 y 'Y se reduce la suma de las desviaciones al cuadrado entre las Y observadas 
y las Yajustadas, esto es reducir 

I(Y - a - f3A_ yz) 
I XI I 

(2.15) 

donde a, {:3 y y son los estimadores de 0' , {3 y 'Y. Esto se hace calculando las derivadas parciales de 
esta funcion respecto a a, {:3 y ye igualando a cero. Observe que aquf tambien se us an las nuevas 
variables x = X - X y z = Z. - Z. EI resultado son las siguientes ecuaciones: 

I I I t 

O'=Y (2.16) 

(2.17) 

(2 .18) 

al resolver este par de ecuaciones simultaneas se obtienen los valores de {:3 y y. EI valor de 0' aun es 
igual a Y. 
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CORRELACION SIMPLE 

EI metodo de regresion muestra como se relacionan las variables, mientras que el me-
metodo de correlaci6n to do de correlaci6n muestra el grado en el que esas variables 10 hacen. En el anilisis 
muestra el grade en el que esas de regresion se calcula una funcion matematica completa (la ecuacion de regresion); el 
variables se relaeionan analisis de correlacion simple produce un solo numera, un indice disenado para dar una 

idea inmediata de cuan cerca se mueven juntas las dos variables. En el analisis de corre­
lacion no es necesario preocuparse por las relaciones causa-efeeto. La correlacion entre X y Y puede 
calcularse sin necesidad de referirse a: 1) los efectos de X sobre Y, 0 viceversa; 2) ningun efecto de 
una sobre la otra, sino que elias se mueven juntas, debido a que la tercera variable influye en ambas. 

EI coeficiente de correlacion (r) de una serie de pares de puntos ajustados sobre una linea recta, 
expresado en terminos de las variables xi = Xi - X Y Yi = Y - Y es 

1 
r= --Ixy 

n - 1 / / 
(2.19) 

o en terminos de las observaciones originales (X, Y) 

r= 
-VI(X - X)2 I(Y - Y)2 

/ I 

I(X - X)(Y - Y) 
/ / (2.20) 

Como el coeficiente de correlacion r muestra el grade en el cual se relacionan X y Y (tiempo 
y demanda), si la correlacion es perfecta y se ajusta a una linea recta r = 1, esto indica que a una 
variacion dererminada de X (tiempo), corresponde exactamente una variacion proporcional sobre 
Y(demanda). Si no existe correlacion, r = 0, Xy Y(tiempo y demanda) esran perfectas pero inver­
samente relacionadas, r = - 1. 

Aqui surge un problema de apreciacion. Los fenomenos sociales 0 economicos (relacion tiem­
po-demanda) pertenecen a los sistemas ligeros, en los que nunca habra correlaciones perfectas (r = 
+ lor = -1). Entonces, si el investigador de mercados encuentra un valor de, por ejemplo, r = 

0.7, esto implica que a cad a variacion de 1 en la variable independiente (tiempo) corresponde una 
variacion en la variable dependiente (demanda) de solo 0.7; dado que se trabaja con sistemas reales 
donde unicamente se pueden pedir r cercanas a 1, la pregunta es, 2que tanto Ie sirve a un investi­
gador conocer ese valor de correlacion para hacer sus predicciones? Es decir, si el sabe que su ajuste 
tiene un error de 30%, 2se queda con su ajuste de linea recta 0 busca un ajuste no lineal que eleve 
el grade de la correlacion para que sus predicciones sean mejores? 

Si este fuera el caso, se recomienda buscar un ajuste no lineal, pero si a simple vista se observa 
que los puntos esran tan dispers~s que se sabe que la correlacion no se mejorara con orro tipo de 
ajuste, entonces se aceptara el ajusre hecho. Aqui surge otra pregunta, 2hasta que valor de r debe 
aceptarse para pensar que X y Y no esran correlacionadas linealmente? Ademas, se sabe que no hay 
otro tipo de ajuste que mejore la correlacion. 

Nadie tiene la respuesta. Hay fenomenos en los que por necesidad se han aceptado ajustes de 
hasta 0.68 y trabajado con ellos, pero todo depende del fenomeno en estudio y, sobre todo , que no 
exista una mejor alternativa de ajuste. 

CORRELACION PARCIAL 

Recuerde como se interpreta el coeficiente de regresion multiple: ~ estima como se relaciona Y con 
X si Z permanece constante. 

EI coeficiente de correlacion parcial r XYZ tiene un concepto similar, calcula el grade en el cual 
X y Y se mueven juntos si Z permanece consrante. 

Se hacen las siguientes suposiciones generales ace rca de la poblacion de la muestra. Las dis­
tribuciones de X, Y y Z son normales y multivariadas. AJ calcular su estimador rXY.z surge un 
problema. Puesto que Z es una variable aleatoria, simplemente no es posible fijar un solo valor de 
ZOo Asi, a menos que la muesrra sea extremadamente grande, es poco probable que mas de una sola 
combinacion Y, X, Zo implicando Zo' sea observada. La opcion es calcular r XyZ como la correlacion 
de X y Y despues de que la influencia de Z se ha eliminado de cada una de elias. 
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La correlacion parcial resulrante r XYZ despues de considerables manipulaciones, puede expre­
sarse como la correlacion simple de Z y Y (r'J ) ajusrada por la aplicacion de dos correlaciones sim­
ples, implicando Z (lbmadas rxz y ry) como sigue: 

don de: 

ryX - rYZrXZ 
ryx. z = ~.~ 

\/1 - r,~~ \/1 - r,~" XZ YX 

(cada una respecro de X y Z) 

(2.21) 

(2.22) 

Esra formula muesrra que no necesira haber una correspondencia cercana entre los coeficienres 
de correlacion parcial y simple; sin embargo, en el caso especial de que ranto Z y Y no se relacionen 

Por complero con Z (es decir, r = r = 0) enronces r se reduce a: xz yz yz 

r = r yz.z yx 
(2.23) 

y como se supondria, los coeficienres de correlacion parcial y simple son los mismos. 
Es conveniente hacer norar que sucede en el orro extremo cuando X esra perfecramente correla­

cionada con Z. En esre caso r XYZ no puede cakularse, ya que r xz = 1 yel denominador se vuelve cero. 
Se ha supuesro como rercera variable al PIB, ya que esre cuantificador economico influye de 

manera direcra a la variable dependienre esrudiada, en esre caso, la demanda. Sin emb3.rgo, exisren 
orras variables economicas que pueden influir direcramente en la demanda de cierros producros, 
como la inflacion, el fndice de precios, y orras, de manera que esras y orras variables pueden consi­
derarse en el anilisis junto con la demanda y el riempo. 

El esrudiante debe romar en cuenta un hecho muy importante, enfarizado por los experros en 
esradfsrica: para realizar un pronosrico, el mejor modelo no es una curva perfecramente ajusrada, 
desde el punto de visra maremarico , obreniendo una ecuacion con uno 0 varios exponentes ele­
vados; el mejor ajusre es aquel que proporciona una buena idea del fenomeno en esrudio. Por 10 
ranto, para iniciar el proceso de desarrollo de un modelo de pronosrico, el primer paso es elaborar 
la pregunta adecuada sobre 10 que se prerende pronosricar. El analisra debe considerar muchos 
datos , pero solo para rener una buena idea del problema, no porque esros daros 10 resuelvan. El 
modelo de pronosrico que se obrenga riene cierros margenes de error, por 10 que solo indicara 10 
que probablemente suceda en cuanto a la demanda u of err a de dererminado producro (0 servi­
cio) . En roda cuantificacion del mercado, siempre se debe llegar a un punro donde el buen juicio 
y experiencia del analisra sean dererminanres para romar decisiones 0 emirir juicios. Dice Cross 
Hardy en su libro Ingenieros y las torres de marfil: "de que sirve un merodo que proporcione daros 
uniformes si esos daros son uniformemenre erroneos". 

En el caso pracrico se desarrollan y cakulan rodos los paramerros mencionados y se interpretan 
los resultados obrenidos. 

Errores comunes en el amllisis de regresi6n 

Al momenro en que se inicia un analisis de regresion a fin de obrener un modelo que sera urilizado 
para pronosricar oferra y demanda del producro en esrudio, el primer paso que se debe realizar es 
seleccionar las variables que van a ser analizadas esradfsricamenre. La primera seleccion se hace de 
manera intuiriva al suponer, con base en la experiencia del analisra, cuales podrian ser las variables 
que pueden influir el comporramienro de la variable dependiente que siempre va a ser la demanda 
(0 la of err a). Esras variables causales 0 independientes en el modelo de regresion generalmente son 
paramerros macroeconomicos, como el PIB (producro interno bruro), inflacion, pari dad de la mo­
neda -en caso de que algunas marerias primas 0 el propio producro sea imporrado-, ere., 0 bien 
orros parametros macroeconomicos mas espedficos, como el PIB per cdpita,31a rasa de empleo 0 de 
desempleo abierro, entre orros. 

Una vez seleccionado un grupo de variables, se procede a aplicar cierras pruebas esradfsricas 
para validarlas en el modelo. Los daros que se deberan rener para consrru ir el modelo son series 

3 Per cd pita, lireralmenre por cabeza, es decir, eI PIB del pais dividido entre eI numero de habitantes. 

(e 
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historicas de la demanda (u oferta) y la variable explicativa de la demanda (u oferta) , por 10 que se 
tienen tres variables, la demanda (variable dependiente), los anos y una 0 mas variables explicativas 
o causales (variables independientes). 

Es importante anotar que para validar la aceptacion de un modelo de regresion 
no basta con determinar el coe£lciente de correlacion, ni el estadistico Durbin-Watson 
que arroje el modelo propuesto. Se puede presentar al menos otra situacion en que este 
procedimiento puede conducir a un error, queriendo indicar por error la seleccion de 
una 0 algunas variables independientes que real mente no expliquen el comportamiento 
de la variable dependiente. 

selecci6n de una 0 algunas va­
riables independientes que no 
explican el comportamiento de la 
variable dependiente 

Esta situacion se re£lere al analisis de varianzas del modelo conocido en ingles como 
ANOVA (Analysis of variance) yen espanol como ANDEVA (Analisis de varianzas), 
del cual se puede construir una prueba F, para la cual se asignan valores de signi£lcancia 

que se re£lere al error que se puede tener al aceptar como variable independiente y explicativa del 
comportamiento de la variable dependiente, a una variable equivocada, por 10 que el valor de signi­
£lcancia que se recomienda asignar es maximo de 5%. Esto lleva a que antes de efectuar un ajuste de 
regresion de puntos, cualquiera de las variables independientes a considerar en el modelo, debe ran 
ser probadas en forma individual mediante la prueba F para observar la influencia que tienen sobre 
el comportamiento de la variable dependiente. 

Si al aplicar la prueba F se observa que alguna de las variables independientes no esra relacio­
nada con el comportamiento de la variable dependiente, desde ese mismo momenta debera ser 
desechada para consideraciones posteriores, de esta forma, cuando se realice el analisis de regresion 
se tendra mayor certeza de que las variables independientes van a contribuir a explicar el compor­
tamiento de la variable dependiente. Por ejemplo, si el nivel de signi£lcancia se £ljo en 5% y con 
este valor se selecciona una variable independiente, se tendra 5% de probabilidad de aceptar una 
variable que no va a ayudar a explicar el comportamiento de la variable dependiente. 

Recuerde que se trata de inferir el comportamiento general de la demanda (u oferta de 
un producto) a partir de datos historicos de la venta, produccion 0 importacion de ese produc­
to, que es la variable dependiente. El analisis de varianza pretende identi£lcar variables independien­
tes que se sabe, por medio de la prueba F, afectan el comportamiento de la variable dependiente y 
observar como interactuan entre si las variables independientes. 

Como se menciono en la seccion anterior, el modelo ajustado por regresion pretende de­
terminar la pendiente de la recta formada por los datos historicos de la demanda a traves de los 
anos, y se dice que la determinacion de esta recta es mejor en la medida en que la suma de las di­
ferencias 

n A 

I(Y - Y) 
i= l 1 1 

sea minima. Para cada trio de datos demanda-ano-variable explicativa, la demanda no siempre va a 
depender del comportamiento de la variable explicativa. Por ejemplo, si el producto es un perfume 
para mujer, en un ano dado la demanda pudo haber sido influida por la moda, en otro ano porque 
la moneda no vario mucho en su paridad (en el caso de que el perfume fuera importado), en otro 
ano porque crecio mucho el PIB del pais, etc., de manera que si se gra£lcan todos los trios de datos 
disponibles, se formara un plano con coordenadas tridimensionales, y cada trio de datos de la serie 
historica sera afectada de manera distinta por la variable independiente, por 10 que cada ano se 
obtendra un error diferente para el ajuste hecho por la regresion para ese ano. A cada trio de datos 
de la serie historica se Ie llama componente de la serie. Estadisticamente se puede demostrar que cada 
uno de los componentes de la suma total de los cuadrados de las desviaciones, dividida entre una 
constante que llamaremos grados de libertad, proporciona un estimador independiente e insesgado 
para la varianza del error. 

Por 10 anterior, se recomienda aplicar la prueba F a cualquier variable macroeconomica que 
se sospeche pueda tener influencia en el comportamiento de la variable dependiente (demanda u 
oferta). Una vez seleccionada, se determina el coe£lciente de correlacion y Durbin-Watson. La prue­
ba F esra disponible en un buen paquete estadistico como SPSS, Estadistica, Stat-graphics, Excel y 
otros. El valor de F para aceptar una variable explicativa en un modelo va a depender de los grados 
de libertad que tenga el modelo. 



Recopilacion de informacion de fuentes primarias 

Metodos de pron6stico de corto plazo 

Existen varios metodos estad!sticos para pronosticar a corto plaza, los mas utilizados son promedios 
(0 medias) moviles y suavizacion exponencial. EstoS' metodos son muy utilizados en programacion 
de la produccion, ya que solo son utiles para pronosticar el siguiente periodo. No se utilizan en la 
evaluacion de proyectos, puesto que aqu! es necesario realizar pronosticos de demanda 
y oferta, con al menos cinco aiios hacia el futuro. 

metodo de medias 

(. 

EI metodo de medias 0 promedios moviles, pronostica el siguiente periodo a par­
tir del promedio de n datos anteriores. EI valor de n va a depender de la estabilidad de 
los datos historicos, a mayor estabilidad, mayor valor de n. Si la serie de datos fuera 
muy inestable, pueden incluso utilizarse promedios moviles ponderados, que significa 
asignar un peso mayor a los datos mas recientes. Aun as!, el metodo no pronostica mas 

pronostica el siguiente periodo 
a partir del promedio de n datos 

alia del siguiente periodo, ya que si se pretende pronosticar al periodo n + 2, se tendrfa que 
romar al periodo n + 1 como daro para ese pronostico, 10 cual harfa que se obtuviera un 
pronostico tomando como base un pronostico previo. 

Respecro al metodo de suavizacion 0 alisamiento exponencial, se basa en una 
constante ex que es la proporcion del error que se ha cometido en el pronostico previo. 
Como esta constante se mantiene igual para varios periodos, el metodo asigna la mis­
rna proporcion del error cometido en la determinacion previa. Aun as!, solo sirve para 
pronosticar el siguiente periodo, aunque se suponga que el error cometido disminuye 
exponencialmente en cad a nuevo pronostico. 

Recopilaci6n de informaci6n de fuentes primarias 

Como recopilar informacion 

Las fuentes primarias de informacion estin constituidas por el propio usuario 0 con­
sumidor del producto, de manera que para obtener informacion de el es necesario en­
trar en contacto directo; esta se puede hacer en tres formas: 

1. Observar directamente la conducta del usuario. Es el metodo de observaci6n, que con­
siste en acudir a donde esti el usuario y observar su conducta. Este metodo se aplica 

anteriores 

metodo de suavizacion 
se basa en una constante ex que 
es la proporcion del error que 
se ha cometido en el pronostico 
previo 

fuentes primarias de 
informacion 
constituidas por el usuario 0 con­
sumidor del producto 

normal mente en tiendas de todo tipo, para observar los habitos de conducta de los clientes al 
comprar. No es muy recomendable como metodo, pues no permite investigar los motivos reales 
de la conducta. 

2. Metodo de experimentacion. Aqu! el investigador obtiene informacion directa del usuario 
aplicando y observando cambios de conducta. Por ejemplo, se cambia el envase de un producto 
(reactivo) y se observa si por ese hecho el producto tiende a consumirse mas (0 menos); es de­
cir, se llama metodo experimental porque trata de descubrir relaciones causa-efecto. En dicho 
metodo, el investigador puede controlar y observar las variables que desee. 

Para obtener informacion util en la evaluacion de un proyecto, estos metodos se 
emplean frecuentemente, pues ambos se utilizan en productos ya existentes en el mer­
cado. 

3. Aplicacion de un cuestionario al usuario. Si en la evaluacion de un producto nuevo 
10 que interesa es determinar que Ie gustarfa al usuario consumir y cuiles son los 
problemas actuales en el abastecimiento de productos similares, no existe mejor 
forma de saberlo que preguntar directamente a los interesados por medio de un 
cuestionario. 

Esto se puede hacer por correo -10 cual es muy tardado-, por telefono 0 por 
entrevistas personales. Resulta obvio que el Ultimo metodo es el mejor, pero tambien 
es el mas costoso. 

cuestionario 
lista de preguntas que permite 
conocer que Ie gustarfa al usuario 
consumir y cuales son los proble­
mas actuales en el abastecimiento 
de productos simi lares 

Sin importar la manera que se use, existen principios basicos para el diseiio de un cuestio­
nario. Los expertos sostienen que la elaboracion de un buen cuestionario (si se considera bueno 
el que al ser aplicado permita obtener la informacion que se desea), no necesariamente tiene 
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que estar a cargo de un especialista, ya que hacerlo es mas un asunto de sentido comun que de 
conocimientos; es decir, es mas un arte que una ciencia. Por ello, si el lector 0 estudiante de li­
cenciatura necesitara hacer encuestas por medio de cuestionarios no debe pensar que este paso 
10 detendra 0 10 tiene que evitar. A continuacion se enumeran las reglas mas elementales que se 
aplican en la elaboracion y aplicacion de cuestionarios, en 10 que se refiere a la evaluacion de 
proyectos. 

a) Solo haga las preguntas necesarias; si se hacen mas de las debidas se aburrira al entrevistado. 
Normalmente se percibe que hay preguntas de mas, cuando dos 0 mas de elias son muy simila­
res y proporcionan la misma informacion, 0 cuando la informacion obtenida con una pregunta 
no ayuda considerablemente a alcanzar los objetivos. 

b) Si la persona que aplica y analiza el cuestionario no es un experto en el area, debera hacer 
preguntas sencillas y directas, tales como listas de verificacion, seleccion multiple, ordenacion, 
indicacion de porcentaje y otras. 

c) Nunca haga preguntas del tipo "que opina ace rca de" , porque la evaluacion de estas respuestas 
sf esra reservada solo para expertos, ya que cada entrevistado puede dar una respuesta distinta 
por 10 que no resulta sencillo ordenarlas, clasificarlas ni analizarlas. 

d) Nunca se realicen preguntas personales que puedan molestar al entrevistado, tales como "que 
edad tiene", "ingresos exactos", etc. Si es muy importante saber esto (casi nunca 10 es), pregun­
telo por medio de intervalos, por ejemplo: "su edad es menor que 20 , entre 20 y 30 
____ , entre 30 y 40 " 

e) Use un lenguaje que cualquier persona entienda y nunca se predisponga al entrevistado para 
que de la respuesta que el encuestador quiere; debe permitfrsele que responda en forma espon­
ranea. 

Es recomendable que primero se hagan preguntas sencillas que interesen al entrevistado a 
continuar y, despues, las que requieran un poco mas de esfuerzo para contestar. AI final pueden 
hacerse las preguntas de clasificacion como edad, sexo, ingresos, y es poco recomendable preguntar 
el nombre y el domicilio al entrevistado. 

El cuestionario puede aplicarse en dos formas: 1) darselo al entrevistado para que ello conteste 
0, 2) solo hacerle preguntas cuyas respuestas ira anotando eI entrevistador. En eI primer caso, el 
cuestionario debera estar disefiado de tal manera que sea facil de leer y comprender. Su distribucion 
debe ser adecuada, para que no provoque cansancio optico tan solo con verlo. Es recomendable 
que, antes de que sea contestado, se haga una breve presentacion personal explicando los objetivos 
de la encuesta. Para un ejemplo, yea el recuadro siguiente. 

~Me permite unos minutos de su tiempo? Mi nombre es (nombre del entrevistador), y es­

toy haciendo una encuesta con el objetivo de conocer su opinion ace rca de ---­

____________ . Su opinion nos servira para 

____________ . En esta forma podremos ofrecerle un mejor producto para que 

usted como consumidor este mas satisfecho. As1 que, si esra de acuerdo, conteste por favor 

las siguientes preguntas. 

AI terminar de aplicar el cuestionario se Ie insistira al entrevistado en 10 util que ha sido su 
colaboracion . 

Antes de aplicar ya en forma general los cuestionarios haga una prueba piloto con alguien de 
cierta experiencia en el area. Si su opinion es positiva aplique la prueba, si no , vuelva a analizar los 
puntos que 10 requieran. Siempre es bueno tener la opinion de terceros. 

Recuerde que al hacer la evaluacion de un proyecto, es posible hacer y aplicar dos tipos de 
cuestionarios: uno a los consumidores finales y otro a las empresas existentes que comercializan 
productos similares, para obtener una idea clara de la siruacion que guarda el mercado en el que 
desea penetrar. 
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Procedimiento de muestreo y determinacion 
del tamano de la muestra 

La teo ria del muestreo es compleja y defin itivamente este texto no pretende hacer un analisis ex­
haustivo de ella, por varias razones: desde un principio se menciono que se deseaba elaborar una 
guia sencilla para la evaluacion de proyecros, pero enfocada a la pequena y mediana industria de 
capitales privados. Esto elimina en forma automatica todos los proyectos del gobierno, ya sean 
regionales, rurales 0 estatales, y tambien elimina todos los grandes proyectos privados. Por 10 tanto, 
solo se presenta 10 que probablemente neces ite conocer el evaluador de un proyecto al investigar los 
tipos de mercado mencionados. 

muestreo 

(eM" 

Respecto del muestreo, que es la seleccion de una pequena parte estadisticamente 
determinada, para inferir eI valor de una 0 varias caracteristicas del conjunto, conviene 
senalar que existen dos tipos generales de muestreo: el probabilistico y el no probabilisti­
co. En el primero, cada uno de los elementos de la muestra tiene la misma probabilidad 
de ser entrevistado, yen el muestreo no probabilistico, la probabilidad no es igual para 
todos los elementos del espacio muestral. 

selecci6n de una pequef\a parte 
estadfsticamente determinada. 
para inferir el valor de una 0 va­
rias caracterfsticas del conjunto 

Aunque pareciera que el muestreo probabilistico es el mas usado en las investigaciones de mer­
cado, esto no es as!. Yea por que. Un estudio de mercado siempre esti enfocado a investigar ciertas 
caracteristicas de, por ejemplo, empresas, productos y usuarios; es decir, antes de iniciar la investiga­
cion siempre se hace una estratificaci6n. Aunque se investiguen caracteristicas que pueda tener toda 
la poblacion, tales como usar calzado, fumar, habitos de vestir, y otros, siempre se estratifica antes 
de encuestar. No se debe confundir, por ejemplo, con investigar el porcentaje de gente que fuma, 
porque esto no seria una investigacion de mercado. Una investigacion ace rca de los fumadores 
tendria como primera pregunta si la persona fuma y seguiria una serie de cuestionamientos sobre 
sus gustos, preferencia de marcas, estrato social, etc. La estratificacion implicita esti en aplicar el 
cuestionario a quienes fuman, pues quien no 10 hace dificilmente opinaria con propiedad acerca de 
gustos 0 marcas preferidas. A cualquier persona se Ie puede preguntar si fuma, pero no a cualquiera 
se Ie aplicara el cuestionario, que es la verdadera investigacion de mercado. 

Si se examinan mas casos de investigacion de mercado con base en encuestas, se encon­
trara siempre una estratificacion preliminar implicita, y esto es un muestreo no probabilfstico. 
Por tanto, el probabilistico queda fuera de aplicacion en la evaluacion de proyectos. Esta teo ria es 
muy interesante y de gran aplicacion en control de calidad, donde el universo de la muestra es finito 
y conocido. 

Para calcular el tamano de la muestra se deben tomar en cuenta algunas de sus propiedades y 
el error maximo que se permitiri en los resultados. Para el dlculo de n (tamano de la muestra) se 
puede emplear la siguiente formula: 

n= (2.24) 

donde a (sigma) es la desviacion estindar, que puede calcularse por criterio, por referencia a otros 
estudios 0 mediante una prueba piloto. EI nivel de confianza deseado se denota con Z, el cual se 
acepta que sea de 95% en la mayoria de las investigaciones. El valor de Z es entonces Hamado 
numero de errores estandar asociados con el nivel de confianza. Su valor se obtiene de la tabla de 
probabilidades de una distribucion normal. Para un nivel de confianza de 95%, Z = 1.96, 10 que 
significa que con una probabilidad total de 0.05 la media de la poblacion cae ria fuera del intervalo 
a 2a (a es la desviacion estandar de la muestra). Finalmente, E es el error maximo permitido y se 
interpreta como la mayor diferencia permitida entre la media de la muestra y la media de la pobla­
cion (X± E). 

Suponga que se desea investigar la demanda actual del champu a partir de encuestas, dado que 
no existen estadisticas oficiales ni particulares para este producto. Asi, se entiende que este procedi­
miento de cuantificacion es conveniente para estudios de productos nuevos. EI primer paso para la 
cuantificacion es la determinacion del tamafio de La muestra que se efectua como sigue. 

Se encuesta a una muestra piloto de al menos 30 personas; de acuerdo con el teorema del 
limite central , la distribucion de alguna de las propiedades de este tamano de muestra tiende a una 
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distribucion normal, es decir, no esra sesgada, que es 10 que se busca en una investigacion de mer­
cado. En el ejemplo se intenta cuantificar el consumo promedio de champu por persona al ano, la 
desviacion esrandar del consumo y los resultados que se obtengan no deben estar estadisticamente 
sesgados. 

EI objetivo de cuantificar la demand a de un producto mediante encuestas, obliga a que dentro 
de la misma se incluyan preguntas sobre el consumo del producto a traves del tiempo. EI tipo de 
preguntas a realizar se analizan en la pagina 41. Suponga que la encuesta piloto arroja como resulta­
do que una persona adulta consume un promedio de 5 litros de champu por ano y que la desviacion 
esrandar del consumo es de 2.1 litros, esto supone que un hombre con poco pelo consumiria tan 
solo 5 - 2.1 = 2.9 litros de champu al ano, y que una mujer con una cabellera abundante consu­
miria hasta 7.1 litros del producto al ano. EI nivel de confianza generalmente aceptado es de 95%, 
que significa que en la cuantificacion de la demanda se tiene 95% de certeza de que la media de 
consumo obtenida en la muestra (5 litros/ano/persona) estara dentro de tres desviaciones esrandar 
de la media poblacional, la cual siempre es desconocida, esto es, nadie sabe con absoluta certeza 
cual es el consumo promedio de champu por persona al ano, pero la formula otorga al investigador 
95% de certeza de que eso suceda. Por otro lado, la formula contiene el error permisible, que es el 
que el investigador de mercado quiere respecto a que la media poblacional este alejada de la media 
muestral. En el ejemplo, el error se fijo en 40%. 

Hay que observar dos aspectos de la formula. Si la desviacion esrandar obtenida en el muestreo 
piloto es baja, el numero de encuestas tambien sera bajo. En terminos practicos esto significa que la 
gente consume este producto en lfmites muy estrechos, por 10 cual no haran falta tantas encuestas para 
tener 95% de certeza de que la media poblacional estara dentro de dos desviaciones esrandar de la me­
dia muestral. Lo opuesto, es decir, que se obtuviera una desviacion esrandar muy elevada por medio 
de encuesta piloto, significa que la gente consume determinado producto de manera muy irregular, 
por 10 que es necesario realizar gran cantidad de encuestas para tener mas certeza en los resultados. 

Por otro lado, si el error que se asigna es muy bajo, se elevara considerablemente el numero de 
encuestas, es decir, si el investigador casi no se quiere equivocar al cuantificar la demanda, tendra 
que hacer muchas mas encuestas. Por 10 tanto: 

O'
2Z2 

n=--= E2 = 106 

Si el investigador quisiera un error en la cuantificacion de la demanda de tan solo 5%, la can­
tidad de encuestas se elevaria hasta 6 776 en el ejemplo. 

Otra manera es usar un nomograma, el cual consiste en tres escalas puestas en forma vertical 
y paralela. Dellado izquierdo aparece una escala llamada error relativo permisible (ER), como una 
fraccion de la media supuesta de la poblacion. Si se sigue el ejemplo anterior, esta ultima seria de 51 
en el champu, y el error permisible de 0.37 de litro; por 10 tanto, el error relativo seria de 

0.37 
ER = -5- = ER = 0.074 

La escala central es el tamano de la muestra n. Dellado derecho aparece la escala llamada coefi­
ciente de variacion (CV), definido como 

a 
CV= X 

donde a es la desviacion esrandar y Xes la media de la poblacion. En el ejemplo, 

3 
CV= - = 0.6 

5 
Con estos valores se localizan los puntos respectivos en las escalas laterales y se traza una recta 

entre estos puntos. Esta recta automaticamente cruzara la escala de tamano de la muestra y el valor 
de cruce sera n (el tamano de la muestra). Para mayor informacion pueden verse este y otro tipo de 
nomogramas en la bibliografia correspondiente. 

Cuando se cuantifica el mercado de algun producto, se debe tomar en cuenta que si se desea 
mayor precision en el pronostico, el costo de la encuesta se eleva, ya que sera necesario entrevistar 
a un mayor numero de personas, y que tal vez no valga tanto la ganancia en precision respecto al 
costo de obtener esta precision. 



Recopilacion de informacion de fuentes primarias 

En el estudio de mercado de ciertos productos no se considera un consumo periodico, puesto 
que el producto se consume por unica ocasion y tiene una vida de varios aiios, por ejemplo, puertas 
intemas 0 extemas de cualquier material para casas, muebles, lavadoras, refrigeradores, entre mu­
chos otros ardculos. En este caso no valen las preguntas: "~Cada cuando consume el producto?" "y 
cuando 10 compra ~cuantas unidades adquiere?" 

A! cuantificar la demanda de este tipo de producto, mediante encuestas a los posibles consu­
midores, se debe buscar una respuesta directa de sf 0 NO, por ejemplo: "~Estin interesados en 
comprar una puerta de alta seguridad?" "~Estan interesados en comprar una lavadora que presente 
algunas ventajas sobre aquellas que ya existen en el mercado?", etcetera. 

Para cuantificar la demanda potencial de este tipo de productos, la poblacion se estratifica a 
partir de alguna caracteristica economica 0 social que el investigador considere que influye en el 
consumo del producto. Por ejemplo, si el producto son puertas automaticas (electricas) para co­
chera, se debera entrevistar solo a personas que vivan en una casa (no en un departamento), que 
tengan al menos un automovil y, por supuesto, que no tengan ya instalada una puerta automatica 
en la cochera. 

La formula para calcular el numero de encuestas es la siguiente: 

NZ2pq 
n= 

donde: 

N = poblacion total 
Z = distribucion normalizada. Si Z = 1.96 el porcentaje de confiabilidad es de 95% 
p = proporcion de aceptacion deseada para el producto 
q = proporcion de rechazo 
E = porcentaje deseado de" error 

La poblacion total no se refiere a la de un pais, estado 0 municipio, sino a la poblacion que 
en teoria podria ser encuestada. En el caso del ejemplo de las puertas automaticas seria toda la 
poblacion del pais con las caracteristicas seiialadas; suponga un millon de personas, de las cuales se 
encuestaria a un numero reducido. Como sabe, ese numero depende del error que se quiera come­
ter y de las proporciones de aceptacion y rechazo que se busquen. Y entonces, a partir del compor­
tamiento de la muestra se podra inferir el comportamiento del total de la poblacion (el millon de 
personas), con el porcentaje de confiabilidad y error seiialados en la formula. 

Estratificaci6n y medici6n 

Cuando se habla de hacer encuestas como una Fuente primaria para cuantificar un mercado, es co­
mun que se pueda pensar en solo hacer una serie de preguntas personales "al primero que pase por 
la calle". EI uso de esta tecnica no es tan sencillo, ya que requiere diversas consideraciones sobre el 
tipo de preguntas y el perfil idoneo de la persona que sera encuestada. 

Supongase que una empresa asiatica decide producir telefonos celulares e intentara introducir 
sus productos en varios paises de Latinoamerica. De modo que requiere cuantificar el mercado para 
tener mas certeza sobre las caracteristicas de los telefonos celulares que demandara la region y en 
especial dicho pais. 

A! inicio esta empresa supone que las caracteristicas de los telefonos celulares que demandara 
ese pais es similar al comportamiento de la demanda de los paises asiaticos, por 10 que decide, solo 
para comprobar su suposicion, que deb era realizar 500 encuestas sobre las caracteristicas preferidas 
de los tetefonos moviles. Las encuestas se aplicaran a personas jovenes que transitan de manera alea­
toria en cualquier calle y cualquier area. 

La en cuesta consistio en preguntar cuiles de las siguientes caracteristicas son las preferidas de los 
encuestados en los telefonos moviles; tam bien se les pregunto si conodan una definicion de cada ca­
racteristica, por ejemplo, si conodan la diferencia entre la memoria del telefono y la memoria RAM. 

Caracteristicas preferidas: 

• Conectividad. 
• Wifi. . .-~;::~1 

. ~ C:,:\ 
... · .. ~,L/~. 
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• Touch screen. 
• Resolucion de camara en fotos y video, 4 MP hasta 18 MP. 
• Preferencia de capacidad de memoria de 8 GB hasta 128 GB. 
• Memoria RAM de 3 0 4 GB. 
• Velocidad del procesador des de 1.2 hasta 2.5 GHz. 
• Duracion de la baterfa en cuanto a uso de internet, horas reproduciendo musica, horas reprodu-

ciendo video 0 filmando, horas de conversacion, horas en Wifi. 
• Posibilidades de expansion de memoria. 
• Contar con GPS . 
• Ejecutar comandos con voz. 
• Que tenga editor de Office como Word, Excel, Power Point y presentar documentos en PDF. 
• Seguridad: acceso directo, acceso con codigo de 4 digitos, acceso con codigo de 6 digitos, recono-

cimiento de huella digital 0 Touch Id. 
• Tamano de pantalla: entre 3 a 3.9 pulgadas hasta 5.0 a 5.9 pulgadas. 
• Velocidad de descarga de Apps y juegos. 
• Velocidad de ejecucion de Apps y juegos. 
• Numero de bandas a las que se puede conectar. 
• Con que frecuencia cambia el telefono actual por uno nuevo: 1 vez al ano, 1 vez cada dos anos, 

tres anos 0 mas. 
• Razon por la cual cambia el telefono con esa frecuencia: 

a) Porque no tengo dinero. 
b) Porque mi papa me compra 10 que Ie pido. 
e) Porque necesito el mejor telefono para mi trabajo. 
d) No necesito nada especial, solo 10 uso para comunicarme. 

• ~Cuantos telefonos moviles tiene para uso personal? 

a) Uno. 
b) Dos. 
e) Mas de dos. 

Los resultados de las encuestas fueron decepcionantes, pues no se logro crear un perfil del te­
lefono movil con mayor demanda. Ademas la empresa asiatica pensaba en reducir sensiblemente 
el numero de modelos de telefonos disponibles en las compafifas que producen dichos productos, 
para reemplazarlo por uno que tuvieran la mayorfa de las caracterfsticas que todos desean con un 
precio muy accesible para los usuarios. 

La estrategia anterior tenia el objetivo de conquistar un nuevo mercado, pero en definitiva la 
forma en la cual se habia hecho la encuesta presentaba muchos errores, 10 cual era evidente porque 
no presentaba patrones definidos de caracterfsticas deseadas y, por 10 tanto, no se podia producir el 
telefono movil mas cercano a las necesidades de la region ni del pais. 

Ante estos resultados, la compania asiatica empezo un anal isis para determinar como es el pa­
tron de comunicacion entre las personas; es decir, con que frecuencia se comunican y como se co­
munican, si con platica personal directa, por cuanto tiempo, con mensajes de texto 0 con mensajes 
de voz, cual es el tipo de informacion que intercambian, si solo son platicas superfluas, si las platicas 
tienen contenido importante, la frecuencia de intercambio de fotograffas, musica 0 de video, inter­
cambio de datos utiles, el tiempo que se escucha musica diariamente del telefono movil, etcetera. 

De modo que surge la primera reflexion para lanzar un producto nuevo: para elaborar eualquier 
produeto, nunca hay que suponer 10 que el eonsumidor quiere, es mejor preguntar de manera direeta, por­
que eada eonsumidor tiene distintas preferencias. 

La empresa asiatica empezo a observar que los comportamientos en la comunicacion son muy 
distintos de persona a persona y que ni aun los jovenes tienen caracterfsticas definidas para un tele­
fono movil, pues depende si el joven tiene cierto nivel de estudios, el estrato economico al cual per­
tenece, si trabaja, si estudia, si no trabaja ni estudia, 0 si trabaja y ademas estudia. Lo mismo sucedia 
con la gente mayor, no desean las mismas caracterfsticas de un telefono, si son adultos entre 30 y 40 
anos, 0 si su rango de edad esti entre 50 y 60 anos, 0 personas mayo res de 60 anos; si trabajan, si son 
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desempleados 0 jubilados; tambien las caracterfsticas demandadas dependen del trabajo, pues no 
requieren las mismas caracteristicas un ejecutivo que un trabajador de menor nivel. 

Tal vez el unico rasgo en el cual todos los encuestados coincidieron, es que un telefono movil 
debe tener la mayor capacidad posible en toda caracterfstica que pueda ser medida, por ejemplo, 
mayor memoria, mayor velocidad, mayor duracion de la baterfa, mayor definicion en fotos y vi­
deo, etc.; la respuesta es logica, pero con cada incremento en la capacidad de cierta caracteristica, 
el precio se eleva de forma gradual, de forma que si todas las caracteristicas esran al maximo, de 
acuerdo con los conocimientos tecnologicos disponibles, el telefono se vuelve sumamente costoso, 
y, por 10 tanto, inaccesible para muchos consumidores. De hecho, algunas caracterfsticas, como la 
alta definicion en fotos y video, entre 13 y 18 MP (mega pixeles), no es necesaria para la mayoria de 
los jovenes usuarios, pero si para alguien quien trabaja en ventas de cualquier tipo, puede ser una 
caracterfstica indispensable, sin importar el cos to del telefono. 

Estratificar y determinar el numero 
de encuestas por cada estrato 

La compafiia asiatica nota claramente que los usuarios no tienen la misma vision de las caracteristi­
cas requeridas en un telefono movil y la variacion de preferencias radican si es un consumidor joven, 
un adulto, una mujer, un hombre, un estudiante, un trabajador 0 un ejecutivo. Para realizar una 
en cuesta que arrojara datos vilidos para basarse en la toma de decisiones de produccion, se inicio 
por agrupar a los consumidores por edades. 

La primera consideracion es que a un nirro 0 nirra sus padres no Ie dan un telefono movil propio, 
aunque los nirros conozcan como us arlo y se determino que mas 0 menos a partir de los 10 arros, 
algunos nirros empiezan a tener telefonos propios, de manera que esta fue una primera restriccion 
en las encuestas. 

Luego se decidio hacer estratos por edades, pero no se sabia si los rangos de edad serfan de 10 
arros, es decir, agrupar a los encuestados con edades entre 10-20 arros, 21-30 arros, etc. Sin embargo, 
esta separacion por rangos 0 estratos, Hamada "estratificacion de la muestra", tampoco era muy afor­
tun ada, pues la mentalidad y conocimientos que tiene un adolescente de 11 0 12 arros, difiere en 
muchos aspectos de la mentalidad y conocimientos que puede tener un joven de 20 arros. Aunque 
ambos esten en el mismo estrato de 10 arros la mayorfa de los jovenes de esta edad son estudiantes 
e incluso los estudios de licenciatura terminan completamente entre los 22 y los 25 arros, de forma 
que otra propuesta de estratificacion fueron rangos de 15 arros, es decir, 10-25, 26-40, 41-55 y 
mayores de 56 arros, cuando una buena cantidad de personas ya empiezan a jubilarse. 

El rango de 15 arros para encuestar presentaba ventajas para obtener los datos que requerfa la 
comparria asiatica. El primer estrato seria ei estrato de los estudiantes, los cuales muestran un com­
portamiento similar en muchos aspectos, la enorme mayoria no estan casados, y solo una pequerra 
fraccion ya empieza a trabajar, sobre todo si tiene estudios y es mayor de 20 arros. Luego, el estrato 
de 25 a 40 arros que la gran mayoria de las personas empiezan a trabajar, se casan, sin importar su 
nivel de estudios y empiezan a adquirir bienes rakes, una casa 0 departamento propio. De los 40 a 
los 55 0 60 arros representa la etapa de madurez y de ir construyendo el futuro para la ultima etapa 
de la vida, y despues de los 60 arros la vida se empieza aver distinta. 

La comparria asiatica realizo estas reaexiones, pensando en que quiere vender dispositivos de 
comunicacion para las personas y surge la pregunta importante de la investigacion de mercado: si 
en esos rangos de edad, las personas se comunican de manera diferente, y que tipo de comunicacion 
realizan. Las respuestas servirin para producir un telefono que haga que esas comunicaciones sean 
mas faciles y que el producto se adapte a las necesidades de cada consumidor. 

Se decidio realizar nuevas encuestas, 1 000 cuestionarios con una estratificacion por edad (10-
25,26-40,41-55 Y mayo res de 56 arros). Sin embargo, surgio la duda de cuantos encuestados de­
berfa tener cad a rango de edad; la respuesta simplista era 250 por cad a rango, pues se habian 
determinado cuatro rangos de edad. 

Pero la respuesta no era del todo satisfactoria, pues esto suponia que las proporciones de edad en 
la poblacion general eran iguales, esto es, supongase una poblacion de 75 miHones en el pais bajo es­
tudio, realizar 1 000 encuestas para cada uno de los cuatro rangos de edad, supone que 25% de la po­
blacion tiene entre 10 Y 25 arros, otro 25% tiene entre 25 y 40 arros, etc., 10 cual desde luego es erroneo. 
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TabLa 2.1 Rango de edades 
en estratos de 5 afios 

Se necesitan algunos datos para responder la pregunta de cuantos encuestados debe 
tener cada ran go de edad y el unico que tiene esas estadisticas es el gobierno de cada pais. 
Todos los paises realizan censos poblacionales cada 5 0 10 anos. Uno de los principales 
datos de los censos es la poblacion por rangos de edad, calculados en periodos de 5 anos; 
es decir, las cifras de las estadisticas de un gobierno podrian aparecen como en la tabla 2.1. 

Rango de edad 
(afios) 

0-5 

6-10 

26-30 

41 -45 

4.2 

4.4 

6.5 

8.7 

Las cifras se redondearon y acortaron, pero resulto que la poblacion del pais era de 
aproximadamente 75.5 millones para el ano en que se investigo la informacion. 

Asi que se deben reagrupar estas cifras para rangos de edad de 15 anos establecidos 
para la encuesta de la siguiente forma (tabla 2.2): 

TabLa 2.2 Rango de edades en estratos de 15 afios 

Rango de edad (afios) 

0- 10 

Como se elimino la poblacion de 0 a 10 anos para efecto de las encuestas, el porcentaje de la 
poblacion restante es 91.4%, pero se debe pasar a un porcentaje de 100%, para determinar el nu­
mero de encuestas que se deben realizar para cada uno de los cuatro rangos. 

El facror de correccion es: 

100 
factor = 91.4 = 1.094 

Con el factor de 1.094 ahora se multiplican los porcentajes de los estratos de edad determi­
nados para las encuestas, es decir, 18.0 se multiplica por 1.094 para obtener 19.7, etc., resultados 
que se muestran en la tabla 2.3, y de esta forma los porcentajes suman 99.9%, aunque la suma 
debia ser 100%, pero el resultado obtenido en esta y en las demas tablas tiene un pequeno error por 
el redondeo de cifras. 

De esta forma se tiene que el porcentaje de encuestas para aplicar en cada rango de edad, se 
muestra en la tabla 2 .3. 

TabLa 2.3 Rango de edades en estratos de 5 afios 
y numero de encuestas por estrato 

Rango de edad (anos) -: .. 
0-10 0 0 

11 -25 19.7 197 

26-40 24.8 248 

4 1-55 29.6 296 

Mayor de 55 25.9 259 

Total 100 1000 

Aunque este numero de encuestas tiene mas sentido para efectos de detectar los gustos de la 
poblacion sobre las caracteristicas de los telefonos moviles, la compania asiatica reflexiono en el he­
cho que no toda la poblacion tiene el mismo ingreso familiar, ni el mismo ingreso personal para las 
personas que trabajan, 10 cual es otro factor importante cuando se compra un telefono movil , cuyo 
precio puede variar entre 100 a 1 000 dolares. 

Antes de decidir aplicar las 1 000 encuestas, se realizo una propuesta adicional de estratifica­
cion. Se penso que el ingreso familiar y personal son facto res determinantes al momenta de adquirir 
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un telefono movil, de manera que ademas de la estratificacion por edad, se podria 
realizar una estratificacion por ingreso familiar 0 personal; como muchos de los 
encuestados en el rango de 10-25 anos no trabajan, se conduyo que era mejor la 
estratificacion por ingreso familiar. 

Suponga de manera simplista, que las estadisticas de ingreso familiar del go­
bierno esran estratificadas como ingreso familiar mensual en los rangos: 0-500 
USD (dolares norteamericanos), 501-1 000 USD, 1 001-1 500 USD y mayor de 
1 500 USD mensuales de ingreso, y que ademas los porcentajes de la poblacion que 
pertenecen a cada estrato de ingreso son como se muestran en la tabla 2.4. 

Con la tabla anterior, se construye la tabla 2.5 que contiene dos estratificacio­
nes: por edad e ingreso familiar mensual. 

Tabla 2.5 Numero de encuestas con dos estratificaciones 

Tabla 2.4 Rangos de ingreso 
en estratos de 500 USD 

Ingreso mensual 
familiar 

: ... ... . Numero de encuestas % estrato por ingreso Numero de encuestas 

11 -25 197 38 75 

32 63 

21 41 

9 18 

26-40 248 38 94 

32 79 

21 52 

9 23 

41-55 296 38 112 

32 95 

21 62 

9 27 

Mayor de 55 259 38 98 

32 83 

21 54 

9 24 

La informacion que proporciona la tabla 2.5 representa la encuesta a 75 jovenes entre 11 y 25 
anos con un ingreso familiar mensual entre 0-500 USD, 0 la encuesta a 24 personas mayo res de 
55 an os con un ingreso familiar mensual mayor a 1 500 USD. 

Para lograr que el encuestado cubra con el perfil de la doble estratificacion, al final de la en­
cuesta se pregunta el rango de edad e ingreso familiar. Por 10 regular al aplicar las encuestas, se 
realiza un numero mayor de las programadas, por ejemplo, en el caso que se muestra, es imposible 
realizar exactamente 1 000 encuestas. Se deben aplicar muchas mas, para luego hacer una seleccion 
aleatoria de toda la muestra y obtener el numero apropiado para cada estrato de edad e ingreso, el 
resto se desechan. 

Si se observa, se puede seguir estratificando, por ejemplo, estratificar por genero, de manera que 
de los 75 jovenes entre 11 y 25 anos con un ingreso familiar mensual entre 0-500 USD, se puede 
aplicar el porcentaje de hombres-mujeres de la poblacion. Suponga que dicho porcentaje es 48% 
hombres y 52% mujeres. De esta forma, de los 75 jovenes encuestados, 75(0.48) = 36 sedan hom­
bres y 75(0.52) = 39 mujeres. Este procedimiento se aplicaria a la columna de la extrema derecha 
de la tabla 2.5. 

Se puede seguir estratificando por nivel educativo, por ocupacion, etc., con cada nueva estra­
tificacion , la cual se debe realizar sobre la estratificacion que ya se tiene, como en el ejemplo mos­
trado, se hace mas dificil localizar el perfil exacto del encuestado. Pero aqui surge una pregunta im­
portante, si el ejemplo mostrado fuera real, ~como seda mejor estratificar? 

Existen varias opciones: edad-ingreso-genero-nivel de estudios-ocupacion, 0 tal vez primero 
empezar con nivel de estudios; es decir, nivel de estudios-genero-edad-ingreso-ocupacion, etcetera. 
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Aquf surge la segunda reflexi6n: para realizar una buena estratificaci6n se debe tomar en cuenta la 
caracteristica de la poblaci6n que el investigador del mercado considere con mas influencia en el consumo 
del producto bajo estudio. 

En eI ejemplo mostrado, se dieron pocos argumentos para decidir que la primera estratificaci6n 
debia ser por la edad y que la segunda estratificaci6n por eI ingreso familiar. Cada consumidor es 
atraido a consumir cierto producto, tanto por las caracteristicas socioecon6micas del consumidor, 
asi como las caracteristicas fisicas y de uso del producto. Es tarea del investigador de mercados de­
finir las caracteristicas socioecon6micas de la poblaci6n que mas influencian eI consumo del pro­
ducto bajo estudio. No hay reglas escritas sobre esas caracteristicas del consumidor, ni eI numero de 
estratos que deben considerarse al realizar una encuesta. 

Los resultados de este tipo de encuestas sirven a la empresa para e1aborar un producto que este 
estrechamente relacionado con los gustos y preferencias del consumidor, y ademas, esto permitira 
a la empresa lanzar campanas publicitarias dirigidas especificamente a determinados estratos socio­
econ6micos. 

Medicion e interpretacion 

Para estimar la demanda potencial de nuevos productos 0 la demanda actual de productos en eI 
mercado y no se cuenten con estadisticas escritas en cualquiera de las Fuentes de informaci6n dispo­
nibles, es posible realizar un metodo que permita conocer eI nivel de demanda. 

Dicho metodo sirve para cuantificar eI mercado s610 en medianas areas geograficas y poblacio­
nes de pocos millones de habitantes. Este procedimiento no es util para cuantificar la demanda de 
productos en un pais formado por varias ciudades gran des de varios millones de pobladores; si se 
quiere cuantificar eI mercado para todo eI pais, se debera utilizar eI procedimiento en cada una 
de las ciudades por separado, pero no inferir eI comporramiento de la demanda para todo eI pais 
con tan s610 cuantificar la demanda en una sola ciudad. Incluso si la ciudad bajo estudio es muy 
grande, eI comporramiento de la demanda varia de acuerdo con la zona econ6mica de la ciudad, 
por 10 que tam poco se recomienda utilizar eI procedimiento si la ciudad presenta gran diversidad 
de zonas econ6micas, en cuyo caso se debera cuantificar la demanda de manera agregada, es decir, 
sumando la demanda de cada zona. 

En Mexico, la capital, Ciudad de Mexico, tiene no mas de ocho millones de habitantes, pero 
las zonas conurbadas con estados vecinos forman una gran megal6polis de mas de 20 millones de 
habitantes, donde es posible encontrar las mas diversas zonas habitadas con gran diversidad eco­
n6mica. Suponga que se quiere cuantificar la demanda y venta de botana de marcas desconocidas, 
constituidas por cacahuates, nueces de diversos tipos, etc.; es decir, la intenci6n del estudio no es 
cuantificar eI mercado de botanas de las marcas transnacionales conocidas, sino de aquellas botanas 
que se venden a granel 0 envasadas con marcas comerciales desconocidas 0 aun envasadas, pero sin 
marca comercial. 

Para realizar eI estudio, no se puede considerar a los ocho millones de habitantes de la capital, 
sino hay que dividirIos por zonas. La enorme diferencia de nivel socioecon6mico en esa ciudad, 
hace imposible inferir eI consumo de botana de marcas desconocidas, si se encuestara a todos los 
niveles socioecon6micos por igual; la principal raz6n es que, en las zonas de alto nivel socioecon6-
mico, es muy dificil y en ocasiones imposible, encontrar a la venta botanas de marcas desconocidas, 
10 cua! representa una primera estratificaci6n geografica y socioecon6mica. 

Suponga entonces que la ciudad se divide en dos zonas geograficas y econ6micas, una donde es 
sencillo encontrar eI producto y en la otra donde es muy dificil encontrarlo. Se sabe, por la cantidad 
de botanas que se encuentran disponibles en la zona bajo estudio, que existen muchas empresas 
informales dedicadas a esta actividad con una baja capacidad de producci6n y la mayoria de elias 
sin siquiera contar con un permiso y aprobaci6n de condiciones sanitarias adecuadas para operar. 

Aunque la zona bajo estudio no tiene eI nivel econ6mico de la otra zona, es evidente que aqui 
tambien existen habitantes de buen nivel econ6mico, pero en general, no se hizo una esrratifica­
ci6n por nivel de ingreso. Se tomara entonces la misma estratificaci6n por edad que se tiene en la 
tabla 2.2. De nuevo, se e1iminan de la encuesta a los ninos menores de 10 anos, no porque e1los no 
consuman botanas, sino porque es mas dificil que contesten de forma adecuada una encuesta. Se 
toma eI mismo ejemplo del subtema Estratificaci6n y medici6n en eI que se decidi6 realizar 1 000 
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encuestas, pero aclarando que una investigaci6n de mercado no funciona 
as i, se debera justificar con datos estadisticos el numero de encuestas que se 
apliquen (tabla 2.6), yues esto lIevara un porcentaje de confiabilidad y un 
porcentaje de error importantes para la investigaci6n y que no se abordara 
en este momento. 

Tabla 2.6 Rango d e e dades e n estrat os 
de 15 anos y nume ro de e ncuestas 

En el ejemplo anterior, de manera simplista si la ciudad se dividi6 en 
dos zonas geograficas, tam bien se supondra que en cada zona vive la mitad 
del total de habitantes, esto es, cuatro millones de habitantes en cada mi­
tad geografica . Luego, si 18% de los habitantes tienen entre 11-25 anos, 
22.7% tienen entre 26-40 afios, 27% entre 4 1-55 anos y 23 .6% son mayo­
res de 55 anos , entonces el numero de hab itantes que corresponde a cada 
estrato se aprecia en la tabla 2.7. 

Rango de edad 
(arios) 

0- 10 

11-25 

26-40 

4 1-55 

Mayor de 55 

Total 

Tabla 2.7 Habitantes por rango de edad y numero de e ncuestas 
ap li cadas por est rato 

Rango de edades ·.p.!·~'1""5"i¥f!III!Ir.",...· .... - . . . Numero encuestas 

11-25 aiios 18.0 720000 197 

26-40 aiios 22.7 908000 248 

41-55 arios 27.0 1080000 296 

Mayor de 55 ari os 23.6 944000 259 

Si se multiplica el porcentaje de la poblaci6n de cierto estrato de edad por cuatro millones se ob­
tiene la cantidad de hab itantes de ese estrato , 4 000 000(0. 18) = 720 000. La suma de los habitan­
tes en la tabla anterior no es cuatro millones porque no se consideraro n los ninos de has ta 10 afios 
de edad, los cuales son 8.6% de la poblaci6n; esto es, 344000 habitantes. La ultima columna es el 
numero de encuestas corregido por un factor que toma en cuenta la exclusi6n de las encuestas de los 
ninos menores de 10 afios. 

En vez de realizar una estratificaci6n por nivel de ingreso, aqui s610 se hara una estratificaci6n 
por genero. De acuerdo con las estadisticas del gobierno, el total de la poblaci6n representado por 
hombres es 48% y por mujeres, 52%. Con estos datos, el numero de encuestas considerando el ge­
nero, se muestra la tabla 2.8. 

Tabla 2.8 Numero de encuestas proporcionaLes aL porcentaje 
en genero de Los entrevistados 

Genero de habitantes 

11-25 720000 345600 hombres 

26-40 908000 

4 1-55 I 080000 

Mayor de 55 944000 

Para cuantificar la demanda por medio de encuestas dentro del cuestionario se pueden pregun­
tar un sinfin de cosas, por ejemplo: gustos de sabores, colores, tamanos, etc., pero existen tres pre­
guntas fundamentales para la cuantificaci6n: 

1. iConsume botanas a granel 0 de marcas no conocidas? 

Si la respuesta es NO, y varias personas responden NO significa que un porcentaje igual de la 
poblaci6n no las consume y a esto se Ie llama inJerencia estadistica. Por ejemplo , suponga que 
de 119 encuestas aplicadas a hombres entre 26 y 40 afios, 10 contestaron que nunca consumen 
botanas, se debe inferir que 101119 = 0.084 u 8.4% de los 435 840 hombres que confor-

0 0 

18.0 197 

22.7 248 

27.0 296 

236 258 

91.4 99.9 
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man ese estrato, no consumen botanas, es decir 435 840(0.084) = 36 635 hombres de ese es­
trato no consumen botanas recordando que de acuerdo con el numero de encuestas que se 
realicen, esta afirmacion tendra cierto porcentaje de error y de confiabilidad. 

2. Si contesto de modo afirmativo a la pregunta anterior, ~cada cuando consume botanas? 

__ 3 veces por semana 
1 vez al mes 

__ 1 vez por semana 
Ocasionalmen te 

Hay que tener en cuenta que las respuestas son apreciaciones personales del encuestado y 
el hecho de que haya contestado que consume botanas una vez por semana, no significa que 
10 haga todos los anos durante las 52 semanas del ano. Todas las respuestas se consideran un 
promedio de consumo personal. 

3 . Cuando consume botanas, ~que cantidad consume? 

__ 50-100 g __ 100-150 g __ mas de 150 g 

Con las ultimas dos respuestas se puede cuantificar la demanda 0 consumo del producto bajo 
estudio. Por ejemplo, se muestran dos respuestas: 

La primera, consume botanas una vez por semana entre 100-150 g, se puede considerar que 
consume 125 g semanales en promedio, por 52 semanas al ana; por 10 que esta persona consume 
6.5 kg anuales de botanas. 

La segunda respuesta se registro de la siguiente manera: consumo una vez al mes mas de 150 g, 
se puede considerar que consume 175 g como minimo al mes, por 12 meses; por 10 que consume 
2.1 kg de botanas al ano. 

De modo que se aplican el numero de encuestas senaladas para cada estrato de edad y de gene­
ro, de esta manera se obtiene el consumo promedio solo para ese estrato y se infiere que en la forma 
en que se comporto la muestra encuestada, se comportari el estrato, y al final aplicari el mismo 
criterio para toda la poblacion. Con estos datos se construyola tabla 2.9. 

Tabla 2.9 Cuantificaci6n de La demanda a partir de encuestas 

Rango de edad 
(anos) 

11-25 

26-40 

41-55 

Mayor de 55 

Es importante senalar que en el consumo de la tabla 2.9, se consideraron las personas que no 
consumen botanas. Se suma el consumo promedio anual por cada estrato y se obtiene la suma total, 
que en este caso resultaron 25 431 toneladas de botanas anuales consumidas. 

Por otro lado, se investigaron tres pequenas instalaciones elaboradoras de este tipo de alimentos 
y se observo que tienen una capacidad promedio de una tonelada por dia. Si se considera que traba­
jan en promedio 300 dias por ano, entonces la produccion diaria de estas botanas es de 25 4311300 
= 84 toneladas; considerando que la capacidad promedio de produccion diaria es 1 tonelada. 

Existen registros que muestran entre 83 y 86 productores de botanas en el area geografica bajo 
estudio. No se piense que producir 1 ton/dia es una gran capacidad. Si se trabajan 8 horas diarias, 
esto implica procesar y envasar 125 kg por hora de producto, 10 cual implica poca produccion que 
puede realizarse en una superficie de 4 X 4 m2 sin necesidad de grandes y costosas instalaciones sa­
nitarias. 

.. 



Estratificaci6n con datos oficiales del gobierno 

Se insiste en que estas afirmaciones tienen cierto porcentaje de error, todo con relacion al nu­
mero de encuestas realizadas para este proposito. 

Estratificacion con datos oficiales del gobierno 

Se quiere lanzar al mercado un producto alimentario con propiedades nutritivas y antiedad, y se 
esra analizando el mercado potencial. EI investigador del mercado supone que el consumo de este 
tipo de alimentos esra directamente relacionado con el nivel de estudios, por 10 que el unico requisi­
to de un consumidor potencial es que la persona sepa leer, esto es, la suposicion es que a mayor nivel 
educativo, la persona esra mejor informada y por 10 tanto, tiende mas a consumir productos con 
mejores propiedades nutritivas. Hay que partir de la base que casi todos los paises tienen estadisticas 
del nivel educativo de sus habitantes. Supongase que en las estadisticas oficiales del gobierno de 
algun pais se encontraron los siguientes datos sobre el nivel educativo de sus habitantes. Los datos 
se presentan tal y como aparecen en internet. 

Tabla 2.10 Num ero de habitantes y niveL de escoLaridad (datos en porcentajes de La pobLaci6n) 

Prima ria Prima ria 
incompLeta compLeta 

Ahora hay que expresar los porcentajes de la tabla 2.10 en numero de habitantes con porcen­
tajes agrupados, 10 cual se explica en la tabla 2.12. 

Tabla 2.11 

Secunda ria Preparatoria Licenciatura 

Pais 2 971 258 633 027 847008 710242 704354 

Porcentaje 21.3 28 .5 24.1 23.7 

Mujeres 3388 861 894 501 864 007 901277 569228 

Porcemaje 26.4 25.5 26.6 16.8 

Como la condicion para ser considerado como consumidor potencial es que la persona sepa 
leer, sin importar si la primaria 0 la secundaria estan incompletas. En la tabla 2.11 se han agrupado 
las columnas de completa e incompleta para primaria y secundaria. Por ejemplo, los porcentajes 
para hombres con educacion primaria incompleta y completa se sumaron 0 agruparon, esto es, 
7.2% mas 14.1 % arroja un total de 21.3%, que es el dato que aparece en la interseccion Hombres­
Primaria. Este agrupamiento solo se hizo para el nivel educativo primario y secundario, tanto en 
hombres como en mujeres. Estos resultados se muestran en la tabla 2.12, y son los mismos que se 
usaron para calcular el dato de numero de habitantes de la tabla 2.11. 

Tabla 2.12 

Se debe eliminar el porcentaje de los habitantes que no saben leer, ya sea porque son ninos me­
nores de 5 anos, 0 adultos iletrados. En hombres 2.4% y en mujeres 4.7%. AI eliminar la poblacion 
que no sabe leer, el total restante que si sabe leer con cualquier nivel de educacion es: 

2971 958 (0.976) = 2900631 hombres 
3388261 (0.953) = 3229013 mujeres 

<e*j 
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Sobre estas cantidades de personas que saben leer, se calculan nuevos porcentajes sobre el nu­
mero de habitantes de la tabla 2.11. EI numero de habitantes de cada nivel educativo no vari6 . Lo 
que cambi6 fue el porcentaje de cada nivel respecro del total de hombres y mujeres. 

Tabla 2.13 

DF Habitantes Primaria Secundaria Preparatoria Licenciatura 

Hombres 2894631 633027 847008 710 242 704354 

Porcentaje 2 1.82 29.2 24.69 24.28 

Mlijeres 322901.1 894 50 I 864007 901 277 569228 

Porcentaje 27.7 26.76 27.91 17.63 

Los porcentajes relativos subieron ligeramente porque se eliminaron de la poblaci6n total a los 
iletrados. 

La poblaci6n total de personas que saben leer en cualquier nivel educativo, son: 

2900631 + 32290 13 = 6129644 

10 que resulra en 47.37% de hombres y 52.67% mujeres. 
Sup6ngase que se van a encuestar a 500 personas que sepan leer. De acuerdo con los datos 

obtenidos, se deberi encuestar a: 

500(0.4732) = 237 hombres y a 500(0.5267) = 263 mujeres 

Pero para hacer una buena estratificaci6n, se deberi entrevistar a los porcentajes de hombres y 
mujeres de los niveles educativos que se obruvieron en la tabla 2.13 . Recuerdese que una muestra 
debe representar exactamente a la poblaci6n en alguna caracterist ica, la educaci6n en este caso. Por 
10 tanto, la muestra debe ser como una "poblaci6n pequena". 

Tabla 2.14 TotaL de encuestados por gene ro y niveL educativo 

DF 

Hombres 

MlIjcres 

Total 
Primaria Secundaria Preparatoria Licenciatura encuestas 

237(0.2182) = 52 237(0 .292) = 70 237(0.2469) = 58 237(0.2428) = 58 238 

263(0.277) = 73 263(0.2676) = 70 263(0.2791) = 74 263(0.1763) = 46 263 

Los dlculos arrojan que sobr6 un hombre por entrevistar, ya que deben ser 237, pero estos 
datos resulran as! por el redondeo que van haciendo las calculadoras. EI hombre que sobra se asigna 
al porcentaje educativo de mayor valor, en este caso a secundaria, esto es, en vez de entrevistar a 70 
hombres con educaci6n secundaria se deb en entrevistar a 69. 

Ahora s! se tiene una muestra estratificada y se sabe exactamente a cuantos y hombres y muje­
res, y de cual nivel educativo se deben encuestar. Se espera que como se comporre la muestra, as! se 
va a componar la poblaci6n total, esto es, se va a hacer una inftrencia estadistica. Sin embargo, hay 
que observar que aunque los ninos y los j6venes de entre 6 y 10 anos sepan leer, normal mente a esa 
edad no leen revistas de ningllI1 tipo, por 10 que podria eliminarse a este estrato de la poblaci6n, con 
10 cual se volveria a realizar un reajuste de datos poblacionales similar al efecruado en este ejemplo, 
pero ahora eliminando a j6venes (hombres y mujeres), entre los 6 y 15 anos de edad. 

Por otro lado, puede haber muchas preguntas interesantes que se pueden hacer en la encuesta. 
Por ejemplo , el tipo de envase preferido (plastico 0 vidrio), sabor preferido, con tenido del produc­
to (l00 ml, 200 ml, 500 ml), pero si se desea cuantificar el mercado, entonces hay dos preguntas 
bisicas con respuestas cerradas. Se recuerda que no es conveniente hacer preguntas abiertas porque 
son muy diffciles de agrupar: 

~Con que frecuencia compra un producto similar? 
A diario __ Dos veces por semana __ Una vez por semana_ Una vez al mes __ 

Cuando compra un producto similar, ~cuaI es la cantidad que compra? 
100 ml__ 200 ml__ 500 ml __ 



Estratificaci6n con datos oficiales del gobierno 

La respuesta que mas interesa esti en la segunda pregunta. Por ejemplo, una persona consume 
el producto en envases de 100 ml y compra ese tamano de producto tres veces por semana. 

EI siguiente paso ":s calcular el promedio anual de consumo por cada estrato. Los estratos son 
hombres con primaria, secundaria, preparatoria y licenciatura y mujeres con esos mismos niveles de 
estudio. Los promedios anuales de consumo se calculan de la siguiente manera: 

De los 58 hombres con licenciatura que deben entrevistar, se obtiene el promedio anual de 
consumo. Sup6ngase que este valor fue de 6.7 litros anuales. Si hay 704 354 hombres con ese nivel 
de estudios, entonces el consumo anual para ese estrato es de 704 354(6.7) = 4.719 millones anua­
les de litros. Se procede de igual forma con cada uno de los estratos educativos y la suma total es el 
consumo promedio de este tipo de alimentos para ese pais 0 ciudad. 

Algunos investigadores podrfan pensar que no es el nivel educativo 10 que determina el consu­
mo de este tipo de bebidas, sino el ingreso por persona 0 por familia, y probablemente tengan raz6n. 
La elecci6n de la variable explicativa correcta en este tipo de estudios depende mucho de la experien­
cia del investigador. Si se estima la demanda por este metodo, se esti cometiendo un error y se tiene 
un porcentaje de confiabilidad determinado. Estos conceptos se explican con la f6rmula (2.24). 

Se define a un segmento como a un grupo que comparte un deseo distinguible del resto del 
mercado. Sin embargo, para que los resultados de la segmentaci6n sean utiles para los vendedores, 
tambien se deben cumplir algunas condiciones: 

1. Las bases para la segmentaci6n deben ser medibles y los datos que describan dichas caracterfsti­
cas deben ser accesibles por cualquier medio, normal mente por internet, y tales caracterfsticas 
deben ser datos oficiales de los censos socioecon6micos 0 industriales que todo gobierno realiza 
en forma peri6dica. En el ejemplo que se ha descrito, es imposible hacer una segmentaci6n por 
nivel educativo si no se tienen disponibles estadisticas oficiales (publicadas por el gobierno). 

2. EI segmento del mercado debe ser accesible en terminos ffsicos a traves de las instituciones 
comercializadoras, esto es, una vez localizado ya sea el nicho de mercado 0 a los consumidores 
potenciales, cualquier comercializadora 0 la propia empresa debe tener acceso ffsico a esos con­
sumidores para poder entregar el ptoducto de manera regular. 

3. Cada segmento debe tener suficiente cantidad de consumidores potenciales como para que el 
estudio de factibilidad del producto presente rentabilidad econ6mica. 

La segmentaci6n de un mercado puede ser de muy diversos tipos: 

• SegmentaciOn geogrdfica. Trata de subdividir los mercados en segmentos por su localizaci6n: 
paises, ciudades, pueblos 0 regiones donde viven y trabajan los consumidores potenciales. La 
raz6n es que los deseos de los consumidores y el uso de los productos suelen relacionarse con 
una 0 mas de estas subcategorfas. 

• Segmentaci6n demogrdfica. Los daros demogrificos tambien proporcionan una base comun 
para segmentar los mercados de consumidores. Se aprovechan con frecuencia porque guardan 
una relaci6n estrecha con la demanda y se miden con relativa facilidad. Las caracterfsticas mas 
comunes que se toman en cuenta son: edad, genero, etapa del cicio vital de la familia, ingreso 
y educaci6n. 

• Segmentaci6n psicogrdfica 0 de comportamiento. Este tipo de datos sirven para segmentar 
mercados porque se relacionan con el comportamiento y porque se reunen con relativa faci­
lidad. Dicha segmentaci6n consiste en examinar los elementos relacionados con la forma de 
pensar, sentir y comportarse de las personas. 

• Segmentaci6n por tipo de cliente (industria). Cualquier empresa que vende a clientes em­
presariales de diversas industrias quiere segmentar su mercado por industrias. Se pueden tomar 
en cuenta facrores como: tamano, estructura de la organizaci6n, criterios de compra, sector 
industrial al cual pertenece, entre otros. 

A un segmento de mercado espedfico (personas u organizaciones), en el que un vendedor enfo­
ca sus esfuerzos, se Ie llama mercado meta.4 Para determinar este mercado se definen tres estrategias: 

4Stanton J. William, Etzel Michael J. , Walker Bruce J., Fundamentos de Marketing, 14a. ed., McGraw-Hili, China, 
2007. 
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• Estrategia tk agregacion. En esta, el vendedor trata to do su mercado como un solo segmento. 
Los miembros de un mercado congregado 0 agregado se consideran semejantes en 10 que res­
pecta a la demanda de un producto, es decir, que los clientes estin dispuestos a hacer algunas 
concesiones en aspectos menos imponantes con el fin de disfrutar del principal beneficio que 
ofrece el producto. 

• Estrategia tk un solo segmento. Consiste en elegir como meta un segmento abieno del mer­
cado total. Se hace una mezcla de marketing para llegar a ese segmento unico. Esta estrategia 
permite al vendedor penetrar a fondo en el mercado y adquirir una reputacion como especia­
lista 0 expeno en este mercado limitado. 

• Estrategia tk segmentos multiples. Se identifican como mercados meta dos 0 mas grupos de 
clientes potenciales. Se genera una mezcla de marketing para llegar a cada segmento; en esta 
estrategia el vendedor elaborara una version distinta del producto basico para cad a segmento. 

EI concepto de mercado meta es muy imponante. En el ejemplo que se ha descrito, se puede 
determinar, por ejemplo, que el mercado potencial esti representado por las personas, hombres y 
mujeres, que tienen un nivel educativo de preparatoria y licenciatura, pero las preguntas son: <Ffsi­
camente donde se encuentran estas personas? Como es imposible elaborar y distribuir el producto a 
todos los consumidores potenciales, <que porcentaje del mercado total se podrfa atender? 

La respuesta a estas preguntas esti relacionada con los objetivos y la imagen que pretenda 
tener la nueva empresa, los recursos economicos disponibles en el proyecto, localizar ffsicamente 
los nichos de mercado que generen las mayores ventas, y tambien el estudio del mercado podra 
determinar las areas de venta donde la competencia sea mas debil. 

Procedimientos no probabilisticos de muestreo 

Ya se ha comentado que en la evaluacion de proyectos se usa poco el muestreo probabi!istico. A 
continuacion se describen tres de los principales tipos de muestreo no probabilistico que existen y 
sus aplicaciones mas imponantes. 

Muestreo tk estratos 0 cuotas En este tipo de muestreo el encuestador esti en libenad de selec­
cionar, antes de la encuesta, un estrato determinado de la poblacion segun convenga a sus objetivos, 
ya sea estratos de ingresos, educacion, edad u otros. Su ventaja es que el cuestionario es mas directo y 
su aplicacion menos costosa que si se emplea un muestreo probabilistico. Tal vez por estas razones 
es el tipo mas utilizado en evaluacion de proyectos. 

Muestreo tk conveniencia de sitio En este procedimiento se acude a un sitio determinado, don­
de se supone que estara presente el encuestado que interesa al investigador. Por ejemplo, si desea 
saber la opinion autorizada sobre un nuevo libro de medicina, no preguntara en la calle a toda 
persona. La primera premisa es que la persona entrevistada sea medico, por ello es necesario acudir 
a sitios donde se sabe que hay medicos. 

Muestreo tk bola tk nieve En este tipo de muestreo los informantes iniciales se localizan 0 selec­
cionan al azar, pero los informantes posteriores se obtienen por referencia de los primeros y es uti! 
para estudiar caracterfsticas que son escasas en la poblacion; de hecho, con este tipo de muestreo se 
localizan subpoblaciones espedficas, aunque estas sean muy reducidas, como ocurre en el caso de 
productos industriales. 

Factores que influyen en la eleccion 
de un metoda de pronostico 

Existen muchos metodos de pronostico; sin embargo, la eleccion de uno de ellos dependera de las 
caracteristicas del pronostico que se quiera realizar. Algunos factores que condicionan la seleccion 
de un metodo de pronostico son las siguientes: 

El tipo tk decision que se tomara Todas las decisiones de inversion son importantes y 10 que se 
pretende en un estudio de mercado es cuantificar la demanda potencial 0 las necesidades poten­
ciales de un servicio, de forma que se debe buscar la maxima precision en los pronosticos, con las 
limitantes de tiempo y costo que el metodo imponga. 



Reflexiones sobre los metodos de pronostico 

Costo del pronostico La diferencia en costos es muy clara al realizar encuestas y una regresion 0 

un pronostico con minimos cuadrados. El metodo de encuestas resulta muy costoso, no solo por 
la contratacion de enr:uestadores entrenados, sino tambien porque podria ser necesario recorrer 
gran des distancias para realizar las entrevistas adecuadas. El costa de un metodo, definitivamente, 
limita la precision que puede tenerse en el pronostico. 

Tiempo disponible para realizar el pronostico Mientras que las encuestas llevan varios dias 0 

aun semanas para realizarse, dependiendo del numero de encuestas y encuestadores que se tengan 
disponibles, realizar una regresion 0 un promedio movil depended. de la disponibilidad de datos 
con que se cuente. Si el investigador tiene acceSD a internet se Ie facilitad. enormemente la conse­
cucion de datos secundarios; por 10 tanto, si el pronostico se solicitara en un tiempo muy corto, 
pocos dias 0 aun en horas, esto llevaria a seleccionar directamente ciertos tipos de metodos para 
pronosticar. 

Horizonte de tiempo para el cwzl se quiere hacer el pronostico No se puede utilizar suavizacion 
exponencial para pronosticar a cinco arros, asi como tambien seria inadecuado utilizar una regresion 
causal para pronosticar la demanda del siguiente meso 

Disponibilidad de datos Si no se cuenta con datos estadisticos, ya sea escritos 0 en internet, de­
finitivamente esto lleva a utilizar metodos de pronostico de Fuente primaria, basicamente encuestas. 
Por otro lado, si la informacion disponible es abundante, es suficiente para pronosticar sin realizar 
encuestas. 

Reflexiones sobre los metodos de pronostico 
Se han diserrado decenas de metodos de pronostico para el corto, mediano y largo plazos, pero 
ningun metodo, aun para el corto plazo y sin importar su sofisticacion, es 10 suficientemente pre­
ciso como para presentar una confiabilidad de 100% en los pronosticos que calcula. AI final los 
pronosticos llegan a ser precisos, pero por cuestiones de probabilidad, no por el metodo empleado. 

Los dos metodos estadisticos presentados, regresion lineal y encuestas, pretenden cuantificar el 
mercado insatisfecho, 0 simplemente proporcionar una idea de las posibilidades de penetracion en 
el mercado del producto bajo estudio. Sin embargo, el hecho de que, por ejemplo, por regresion se 
llegue a la conclusion de que existe una enorme demanda potencial insatisfecha, este resultado no 
garantiza el exito de la nueva empresa 0 del nuevo producto. Si por medio de encuestas se cuantifica 
determinada demanda, y los encuestados se dicen dispuestos a consumir el nuevo producto, aun si 
se les diera a probar (muestras de jabones, alimentos, limpiadores, etc.), esto tampoco significa que 
10 van a consumir en la magnitud que dicen los resultados de la encuesta. El exito de un proyecto 
depende mas de la forma en que se administre y se lleve a cabo todo el proyecto tal y como esra 
planeado, que de unos pronosticos favorables. 

Ambos metodos, regresion y encuestas, tienen incorporados en su forma de dlculo determina­
do error estadistico. En la regresion es la prueba F yel coeficiente de correlacion, en las encuestas es 
el error respecto a que la media muestral este alejada 0 cercana a la media poblacional. Estos errores 
estadisticos contenidos en las formulas se refieren precisamente a la posicion que se debe tener ante 
los resultados. Son solo ideas difusas de 10 que es el mercado al que se intenta penetrar. 

El investigador debe estar consciente no solo de este hecho, sino de la forma en que emplea los 
metodos. En el ejemplo que se proporciona al final de este capitulo, se han propuesto como varia­
bles explicativas al PIB (producto interno bruto), ala paridad peso-dolar y a la inflacion, porque 
se considera que cualquiera de estas variables bien pod ria explicar el comportamiento historico de 
la demanda y de la oferta del producto analizado, pero esto no significa que la demanda y oferta 
de todos los productos que se analicen con este metodo pueda explicar su oferta y demanda con las 
mismas variables. 

Si se recuerda que, respecto al tiempo, hay cuatro tipos de demanda que son: secular, estacio­
nal, dclica e irregular, y este tipo se identifica antes de hacer cualquier intento de cuantificacion, 
entonces sed. mas sencillo encontrar la 0 las variables explicativas del fenomeno. Si el producto bajo 
analisis tiene una demanda secular, entonces seguramente la demanda no va a depender de variables 
macroeconomicas como las mencionadas, sino que es mas probable que dependa del numero de ha-

(eMN 
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variable ilegitima 

bitantes. Para identificar un producto con demanda secular conviene hacerse la siguiente pregunta: si 
una persona percibiera, en un tiempo corto, el doble de ingreso de 10 que percibfa antes, ~consumirfa 
el doble de este producro? Si la respuesta es que ·sin importar el ingreso de la persona, va a seguir 
consumiendo practicamente la misma cantidad del producto y 10 tiene que consumir casi a diario, 
entonces tiene una demanda secular, y en esta categorfa caen los alimentos basicos, como el aceite 
comestible, el pan, la sal, el jab6n de bano, detergentes, etc. Si el producto tiene esta caracterfstica, 
entonces su demanda depende del numero de habitantes, 0 de cierto estrato de habitantes, y no de 
variables macroecon6micas. En tanto que si el consumo de determinado producto se incrementa al 
aumentar el ingreso personal 0 familiar, entonces la demanda no es secular y es mas probable que sea 
explicada por variables macroecon6micas, que es donde se ubica la mayorfa de los productos. 

Por otro lado, ninguna demanda estacional 0 dclica es de consumo basico, por 10 tanto se ex­
plica por variables macroecon6micas, pero existe una buena cantidad de estas variables, que rara vez 
son tomadas en cuenta. El PIB sectorial, la balanza comercial, la poblaci6n econ6micamente activa, 
la edad, el grado de estudios, etc., son variables que pueden explicar un buen numero de demandas 
de otros tantos productos. Incluso hay productos en los que es imposible encontrar una variable, 
de cualquier tipo, que explique su demanda. Por ejemplo, para cierto tipo de diseno de mue­
bles (minimalista, camas de lat6n, etc.), una determinada marca de autom6vil, de reloj 0 de per­
fume, no se puede explicar estadfsticamente su demanda. Se puede determinar que ha aumentado 
en generalla venta de autom6viles, de muebles 0 de relojes, pero la demanda particular de una marca 
o estilo depende del gusto de la gente y de la moda en determinado momento, y eso es por completo 
impredecible. 

El investigador se dara cuenta de que ha elegido una variable i1egitima para expli­

presenta un adecuado coeficiente 
de correlaci6n. no presenta au­
tocorrelaci6n. pero 16gicamente 
no tiene relaci6n con la demanda 

car la demanda 0 la oferta de determinado producto, si al pronosticar con la ecuaci6n 
obtenida los resultados no son congruentes en algun sentido. En este caso, debera bus­
car otra variable explicativa. Una variable ilegftima es aqueUa que presenta un adecua­
do coeficiente de correlaci6n, no presenta autocorrelaci6n, pero l6gicamente no tiene 
relaci6n con la demanda que trata de explicar. La aplicaci6n de la prueba F es un buen que trata de explicar 

oferta 

auxiliar para evitar este problema. 
Mucho se ha criticado a la estadfstica de que es una manipulaci6n de datos que 

puede enganar, no s6lo a quien no sabe de estadfstica sino incluso a quien la conoce. Por desgracia 
esto ha sido cierto en muchas ocasiones; por esta raz6n, el investigador no debera tener una confian­
za ciega en los resultados obtenidos con la regresi6n y con las encuestas, en el sentido de que si se 
determina la existencia de una gran demanda insatisfecha, que probablemente sf exista, el problema 
es encontrar d6nde esra y convencer al consumidor de que el nuevo producto cumplira con sus 
expectativas de calidad y precio; es decir, una cosa es que la demanda exista y otra muy diferente es 
que el nuevo producto sea aceptado en la cantidad calculada, y es aquf donde interviene una buena 
administraci6n y un buen seguimiento del plan del proyecto. 

Por otro lado, ya sea por falta de datos que sea imposible calcular una demanda insatisfecha, 
o bien que con datos se determine que no existe demanda insatisfecha, esto no es una barrera defi­
nitiva para suspender el proyecto. En estos casos sera necesario un uso intensivo de la publicidad, 
planear una serie de estrategias de introducci6n al mercado y contratar a un excelente gerente 0 

director de ventas que Ueve a cabo dichas estrategias. Aquf la situaci6n se torna mas diffcil, porque 
hay que quitarle mercado ala competencia, a diferencia de cuando hay mercado suficiente para un 
nuevo productor. 

Analisis de la oferta 

es la cantidad de bienes 0 ser­
vicios que un cierto numero de 
oferentes (productores) esta dis­
puesto a poner a disposici6n del 
mercado a un precio determinado 

El prop6sito que se persigue mediante el analisis de la oferta es determinar 0 medir las 
cantidades y las condiciones en que una economfa puede y quiere poner a disposici6n 
del mercado un bien 0 un servicio. La oferta, al igual que la demanda, esra en funci6n 
de una serie de factores, como son los precios en el mercado del producto, los apoyos 
gubernamentales a la producci6n, etc. La investigaci6n de campo que se haga debera 
tomar en cuenta todos estos factores junto con el entorno econ6mico en que se des a­
rroUara el proyecto. 



Analisis de la oferta 

Principales tipos de oferta 

Con propositos de anilisis se hace la siguiente clasi£lcacion de la oferta. 
En relacion con el numero de oferentes se reconocen tres tipos: 

a) Oferta competitiva 0 de mercado libre En ella los productores se encuentran en circuns­
tancias de libre competencia, sobre todo debido a que existe tal cantidad de productores del 
mismo articulo, que la participacion en el mercado esta determinada por la calidad, el precio y 
el servicio que se ofrecen al consumidor. Tambien se caracteriza porque generalmente ningun 
productor domina el mercado. 

b) Oferta oligopolica (del griego oligos, poco) Se caracteriza porque el mercado se encuentra 
dominado por solo unos cuantos productores. El ejemplo clasico es el mercado de automoviles 
nuevos. Ellos determinan la oferta, los precios y normalmente tienen acaparada una gran can­
tidad de materia prima para su industria. Tratar de penetrar en ese tipo de mercados no solo es 
riesgoso sino que en ocasiones hasta resulta imposible. 

c) Oferta monopolica Es en la que existe un solo productor del bien 0 servicio y, por tal mo­
tivo, domina por completo el mercado e impone calidad, precio y cantidad. Un monopolista 
no es necesariamente un productor unico. Si el productor domina 0 posee mas de 95% del 
mercado siempre impondra precio y calidad. 

Como analizar la oferta 

Aqui tambien es necesario conocer los facto res cuantitativos y cualitativos que influyen en la oferta. 
En esencia se sigue el mismo procedimiento que en la investigacion de la demanda. Esto es, hay que 
recabar datos de Fuentes primarias y secundarias. 

Respecto a las Fuentes secundarias extemas, se tendra que realizar un ajuste de puntos, con 
alguna de las tecnicas descritas, para proyectar la oferta. 

Sin embargo, habra datos muy importantes que no apareceran en las Fuentes secundarias y, 
por 10 tanto, sera necesario realizar encuestas. Entre los datos indispensables para hacer un mejor 
anilisis de la oferta estan: 

• Numero de productores. 
• Localizacion. 
• Capacidad instalada y utilizada. 
• Calidad y precio de los productos. 
• Planes de expansion. 
• Inversion £lja y numero de trabajadores. 

En el caso de que el estudio sea sobre un proyecto de sustitucion de maquinaria, la oferta es 
simplemente la capacidad actual del equipo a sustituir, expresado como produccion por unidad de 
tiempo, es decir, el nivel de servicio con que cuenta actual mente el equipo en cuestion. 

La planeacion estrategica y el analisis de la oferta 

Como ya se menciono, aplicar conceptos de planeacion estrategica en un proyecto de inversion 
puede ser muy util. De acuerdo con Mitzenberg5 una de las cosas que puede hacer la empresa 
para obtener una ventaja competitiva y penetrar en el mercado es elaborar un producto unico 0 

un producto similar a los ya existentes en el mercado, pero a menor costo. Para poder saber si esto 
es posible, primero necesita conocer a la competencia, es decir, a todos los oferentes actuales del 
mercado, y obtener los datos mencionados en la lista previa. 

Pero probablemente eso no sea su£lciente 0 sea imposible conocer, por ejemplo, no se puede 
saber cuales son los planes de expansion de ciertos competidores, 0 cual es la inversion que tiene en 
activos £ljos. Sin embargo, Sl es posible obtener otros datos relevantes por entrevista directa tanto 
con los intermediarios en la venta de esos productos, aSI como entrevistando a los consumidores. 

50p. cit. 

<eM, 
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La planeaci6n estrategica declara que es muy conveniente conocer las fortalezas y debilidades de la 
competencia. Por ejemplo, a los intermediarios se les puede preguntar: 

• El proveedor acrual de este producto 21e entrega siempre la cantidad que usted solicita? 
• El proveedor acrual del producto 21e entrega la cantidad solicitada en el momento en que usted 

la ha pedido 0 que la necesita? 
• 2Ha escuchado alguna queja sobre la calidad del producto por parte de los consumidores de 

este producto? 
• El proveedor actual del producto 21e ofrece un credito razonable en cantidad y en tiempo para 

pagar la compra? 

Observese que cualquiera que sea la respuesta, ofrecera un mejor conocimiento de la com­
petencia. Si el intermediario se queja de que no Ie entregan la cantidad solicitada, 0 toma mucho 
tiempo en recibir la mercancfa 0 ha escuchado quejas por parte de los consumidores, entonces se 
estaran identificando debilidades de los proveedores, que la nueva empresa podra aprovechar para 
no cometer los mismos errores y obtener de esa forma una ventaja competitiva. 

Por el contrario, si en todas las encuestas no hay una sola queja por parte de los intermedia­
rios, se sabra que hay que enfrentar a un competidor muy fuerte, y habra que superar esas con­
diciones 0 al menos igualarlas, 0 en su caso, idear nuevas estrategias de penetraci6n al mercado. 

Ademas de entrevistar a los intermediarios, tambien se podra entrevistar a los consumidores 
en el mismo sentido, esto es, tratar de identificar fortalezas y debilidades de los oferentes acruales, 
ahora con el consumidor. Por ejemplo, se puede preguntar: 

• Siempre que adquiere este tipo de productos 2Compra la misma marca? 

Si la respuesta es Sl, indicara que la empresa ha logrado la leaitad del cliente, quien ha vis to en 
el producto un valor superior que en el resto de productos similares. Si la respuesta es Sl, entonces 
se puede preguntar: 

• Que tiene 0 que observa us ted en el producto que hace que siempre consuma la misma marca? 

La respuesta dara al investigador una clara idea de 10 que sucede, aunque muchas respuestas 
pueden ser un simple "no 10 se". Sin embargo, 10 que Sl se sabe es que la marca ha creado leal tad de 
ciertos consumidores. Hay que recordar que, de acuerdo con la planeaci6n estrategica, un producto 
es diferente a otros, si el consumidor percibe que tiene un valor adicional respecto a otros produc­
tos, de forma que si las respuestas de los entrevistados son "No se por que siempre compro la misma 
marca, pero definitivamente no la cambiaria", entonces la labor del investigador es encontrar que 
valor adiciooal encuentran los consumidores eo el producto. 

Desde luego una cosa es saber que el consumidor percibe "algo diferente" en un producto que 
10 induce a consumirlo constantemente, y ona cosa es que la nueva empresa pueda agregar ese mis­
mo valor a su producto para hacerlo mas competitivo. 

En las encuestas a consumidores cuyo objetivo es determinar debilidades y fortalezas de pro­
ductos que ya esran en el mercado ubicados como lideres, es muy importante to mar en cuenta las 
caracterlsticas econ6micas, sociales y culturales del entrevistado. Mientras este tenga mas cuitura, 
podra responder mejor a las preguntas en el sentido de que posee un mejor lexico para explicar 
prefereocias 0 aversiones a ciertos productos. 

Proyeccion de la oferta 

AI igual que en la demanda, aqui es necesario hacer un ajuste con tres variables siguiendo los mismos 
criterios, a saber, que de cada una de las terceras variables analizadas, como pueden ser el PIB, la infla­
ci6n 0 el Iodice de precios, se obtenga el coeficiente de correlaci6n correspondiente. Para hacer la pro­
yecci6n de la oferta se tomara aquella variable cuyo coeficiente de correlaci6n sea mas cercano a uno. 

Importaciones y exportaciones 
Cuando existe este tipo de actividad en tomo del producto que se estudia en el proyecto, es muy im­
portante mostrar las estadlsticas y pollticas que en ese momento sigue el gob ierno federal al respecto. 



Determinacion de la demanda potencial insatisfecha 

En general, se pueden presentar las siguientes siruaciones: 

1. La empresa pretende fabricar un producto que tradicionalmente se importaba, pero ahora el 
gobierno ha decidido cerrar las fronteras a dicho producto. En este caso, el mercado queda 
totalmente libre al nuevo productor. 

2. La empresa fabricad. un producto que se importa parcial mente 0 que esra. dentro de la lis­
ta de acuerdos de intercambio economico del Acuerdo General sobre Aranceles y Comercio 
(GATT), del cual Mexico es miembro. Aqui es importante analizar la tendencia de las impor­
taciones del producto. Si se nota una tendencia decreciente de las importaciones, puede ser por 
los siguientes factores: 

a) No es muy necesario en el mercado interno y por eso no se importa. 
b) Hay productores nacionales que 10 elaboran en iguales 0 mejores condiciones de compe­

titividad en 10 que se refiere a calidad y precio, y se prefiere al productor nacional. 
c) La politica del gobierno es reducir paulatinamente esas importaciones, sin importar que 

los articulos respectivos se produzcan 0 no en el pais. 

Por otro lado, si la tendencia es creciente en las importaciones, esto puede deberse a alguna de 
las siguientes causas: 

a) El articulo es indispensable para el pais y nadie ha logrado producirlo por faita de tecno­
logia 0 por cualquier otra causa. 

b) Hay productores nacionales que no logran producir al mismo ritmo con que crece la 
demanda y cad a vez se importa mas. 

3. La empresa pretende fabricar un articulo de gran exportacion. Aqui el anal isis seria igual al de 
un mercado interno; esto es, hay que determinar una demanda potencial, pero en el exterior. 

4. Hubo exportaciones 0 importaciones muy bajas 0 irregularidades. Aqui cabria un anilisis mas 
profundo, ante la posibilidad de abrir nuevos mercados en el exterior. 

Cualquiera que sea la situacion de los datos estadisticos respecto a importaciones-exporta­
ciones, sera necesario presentar el numero y la cuota arancelaria y las politicas (general mente, la 
publicacion de decretos) que sigue el gobierno en apoyo de dichas actividades. 

demanda potencial 
insatisfecha 

<.MOO 

Determinacion de la demanda potencial 
insatisfecha 

Calculo de la demanda potencial insatisfecha 

es la cantidad de bienes 0 ser­
vicios que es probable que el 
mercado consuma en los alios fu­
turos, sobre la cual se ha determi-

Cuando se tienen los dos datos graficados de oferta-demanda y sus respectivas proyeccio­
nes en el tiempo, ya sea con dos 0 tres variables, la demanda potencial se obtiene con una 
simple diferencia, ano con ano, del balance oferta-demanda, y con los datos proyectados 
se puede calcular la probable demanda potencial 0 insatisfecha en el futuro. 

Sin embargo, para la mayoria de los miles de productos existentes no se cuenta 

nado que ningun productoractual 
podra satisfacer si prevalecen las 
condiciones en las cuales se hizo 
el calculo 

con suficientes datos de oferta y demanda. En las estadisticas solo aparece un dato como unidades 
productivas, y este puede interpretarse como oferta y demanda, aunque en realidad es ambas cosas. 
Esto conduce al problema de no poder calcular la demanda insatisJecha, ya que solo se tiene una 
curva y no dos. 

Muchas personas, a partir de que no es posible calcular una demand a insatisJecha, infieren que 
esta no existe y, por 10 tanto, el estudio del nuevo proyecto debe detenerse, pues no hay mercado 
por satisfacer. Por supuesto, esta forma de pensar es totalmente erronea. Si no se cuenta con datos 
estadisticos para hacer el cilculo de una demanda insatisfecha, esto no quiere decir que tal demanda 
no existe. Si la situacion fuera esta, el problema seria como convencer a los escepticos de que en 
realidad si hay mercado para su producto. 

Un estudio de mercado bien hecho debe dar una clara idea del riesgo en que incurriria un nue­
vo productor al tratar de penetrar un mercado dado. Recuerde que existen varios tipos de demanda 
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y varies tipes de oferta, y que ya deben haber sido analizados respecto del producto antes de llegar 
a ese punto. En condiciones reales no existe el mercado satisfecho saturado, es decir, aquel en que 
ya no se puede vender un solo articulo mas. Por otro lado, sf seria riesgoso tratar de introducirse a 
un mercado oligopolico, donde generalmente hay un grupo muy cerrado de productores que en 
ocasiones ya tiene acaparada la materia prima, aunque este tipo de mercado es de productos muy 
especializados y de alta tecnologfa, como los bienes de capital. Sin embargo, para la mayoria de los 
productos, el mercado es palipdlica, en el que hay tantos productores que ninguno 10 domina, y 
donde con mucha facilidad se puede vender una gran cantidad del producto. Pero esto no es argu­
mento convincente para el esceptico. 

Normalmente la demanda de consumo de ciertos articulos depende de terceros facto res que 
pueden ser analizados con mas facilidad, pues existen datos estadfsticos de ellos. Por ejemplo, sobre 
pigmentos 0 colorantes esenciales para pinturas no hay datos en ningun sitio, por la sencilla razon 
de que los colores que se pueden obtener son casi infinitos, y aun de empresa a empresa, el mismo 
color tiene nombres distintos. 

Hay otros productos que, por ejemplo, son fabricados solo por empresas trasnacionales 0 no 
hay estadfsticas de ellos, 0 estas son totalmente falsas, pues se sabe que pocas empresas, y sobre 
todo las trasnacionales, no aportan datos 0 los aportan alterados para protegerse, como es el caso 
de la grenetina de alta pureza y de la mayo ria de los reactivos qufmicos especializados. Aquf surge 
la pregunta de como proceder a calcular una demand a insatisfecha 0 al menos convencer al futuro 
productor de que sf hay mercado para su producto. 

En los casos mencionados, cuando no existen datos para presentar tendencias de demanda, 
se usan terceros factores que la afectan. En los pigmentos no hay estadfsticas, pero como estos se 
usan en pinturas de cualquier tipo, se hace un analisis de la tendencia de las ventas de pintura; en 
el caso de la grenetina se analiza la tendencia de las ventas de gelatina, de impresion fotogrifica y 
de papel carbon, que es donde se usa la grenetina; en el caso de las sustancias qufmicas, como las 
piretrinas, se sabe que se usan solo en insecticidas caseros, de los que sf hay estadfsticas. Esos son 
algunos ejemplos. 

Como la escasez de datos provoca que solo exista una curva de tendencia donde la oferta es 
igual a la demanda, esta debe ser ascendente. Un proyecto debe ria rechazarse solo cuando en la 
curva de tendencia de la demanda la pendiente fuera cero 0 negativa, es decir, que indicara que a 10 
largo de los anos ya no se ha vendido mas producto e incluso su consumo ha disminuido. 

Ademas de que la tendencia de la demanda sea ascendente, ya sea del propio articulo 0 del pro­
ducto a traves del cual se infiere su consumo, el estudio de mercado debe proveer un breve analisis 
de la competencia, para saber si esta sera capaz de cubrir la creciente demanda del articulo a traves 
de los anos. Por otro lado, se cuenta con los datos de Fuentes primarias, a los cuales se formulo, 
entre otras preguntas, la siguiente: ~el probable comprador cambiaria de proveedor y debido a que 
10 haria? 

Con to do esto se quiere decir que aunque no se tenga un cilculo numerico de la demanda 
insatisfecha futura y aunque se llegue a calcular, es necesario analizar una serie de factores que 
existen en todo el mercado y que pesan aun mas que el cilculo de un numero llamado demanda 
insatisJecha, y recalcar que los datos obtenidos de Fuentes primarias son mas importantes que los 
obtenidos de Fuentes secundarias, dados los problemas de confiabilidad de estos ultimos. 

Cuando el objeto del estudio es la sustitucion de maquinaria, la demanda potencial insatisfecha 
son los pedidos no surtidos 0 el servicio no prestado por el equipo debido ala capacidad insuficien­
te; a futuro, la demanda potencial insatisfecha se calcula considerando que el nivel actual de servicio 
se mantiene constante, es decir, no se sustituye el equipo y la demanda del servicio crece, de manera 
que al paso del tiempo se dejan de surtir mas pedidos 0 la prestacion del servicio es irregular. 

Cuando la demanda potencial insatisfecha 
no es muy clara 
Cuando se intenta cuantificar el mercado potencial basado en estadfsticas oficiales, la situacion ideal 
es que se pudiera obtener una grifica como la que se muestra en la figura 2.4, donde claramente se 
aprecia una tendencia separada de demanda y de oferta a cuya diferencia se Ie llama demanda insa-
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tisfecha y cuando se proyectan estas curvas hacia el futuro se 
obtiene la demanda potencial insatisfecha. Por desgracia para 
muchos investigadores lograr estos resultados son imposibles 
de obtener en la mayoria de las cuantificaciones de mercado. 
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En cualquier economia existen tantos miles de articulos, 
que es imposible reunir y publicar estadisticas particulares 
para cada uno de ellos, por 10 que los gobiernos agrupan los 
productos por familias. Por ejemplo, supongase que se esti 
haciendo un estudio para cuantificar la produc<;;ion y venta 
de pinzas metilicas para uso industrial y domestico. Existen 
al menos una docena de variedades de este tipo de pinzas, ya 
sea para uso electrico (aislada de los mangos 0 agarraderas), 
sin aislar, curvas, para us os especiales y al menos de unos cin­
co 0 seis tamanos distintos. La estadistica oficial ni siquiera 
publicara una estadistica solo de pinzas, sino de herramientas 
metilicas manuales, donde incluye no solo pinzas sino des­
armadores pIanos y de cruz, llaves Stilson, llaves espanolas 

Figura 2.4 Grafica ideal para cuantificar La demanda po­
tenciaL insatisfecha. 

(milimetricas) y de as trias en diferentes medidas, las cuales estaran ya sea en el sistema decimal 0 en 
sistema ingles, etc. Ademas el dato de produccion puede estar expresado en toneladas 0 en dinero 
corriente 0 dinero constante. 

Respecto al dato de dinero constante y dinero corriente significa 10 siguiente. Cuando el gobierno 
realiza encuestas industriales pregunta, entre muchas otras cosas, datos generales de la produccion 
de la empresa encuestada. Aqui es evidente que esa empresa no va a proporcionar datos de cada 
uno de los productos que elabora, pues pueden ser decenas de ellos, entonces proporciona un dato 
general. Si ese dato 10 proporciona en dinero, normalmente da la cifra que tiene anotada en sus 
estados contables. A ese dinero se Ie llama dinero corriente (dinero actual), porque es la cifra de las 
ventas de ese ano. 

Supongase que de un ano a otro la empresa vendio practicamente la misma cantidad de pro­
ducto, pero en terminos monetarios aparecera una cifra mayor debido a la inflacion 0 aumento de 
precios de la economia, por 10 que si solo se yen las cifras de produccion y ventas en dinero corriente 
puede parecer que se vendio mas cantidad pues aparecera una cifra monetaria mayor, cuando en 
realidad esa mayor cantidad de dinero se debe a que se vendio el producto a un precio mayor. Si 
el investigador del mercado encuentra cifras de produccion y venta a precios corrientes 0 expresados 
en dinero corriente, entonces debera expresar esa cantidad en precios constantes 0 dinero constante. 

Los precios constantes 0 dinero constante se obtienen eliminando la inflacion 0 deflactando los 
precios corrientes a un ano base. Supongase que durante cuatro anos una empresa vendio exacta­
mente la misma cantidad de sus productos y que esta empresa reporto al gobierno las ventas que 
tuvo, tomando las cifras que aparecieron en su contabilidad y fueron las siguientes: en el ano 2000, 
las ventas totales fueron por $100, para el ano 2001, de $110, para 2002, de $121 y para 2003, de 
$133.1, por 10 que viendo solo cifras a precios corrientes parece que cada ano se incrementaron las 
ventas de la empresa y el gobierno reporta "produccion y ventas a precios corrientes". 

Sin embargo, si se sabe que la inflacion cada ano fue de 10% anual, entonces deflactando las 
cifras y tomando como ano base al ano 2000 se tiene: 

110 
Para el ano 1: 

(1+0.1)1 
= 100 

121 
Para el ano 2: 

(1+0.1)2 
100 

133.1 
= 100 Para el ano 3: 

(1 + 0.1)3 

Como el ano de referencia es el ano 2000 donde se vendieron $100, enronces al deflactar las 
cifras monetarias de las ventas se puede observar que en los cuatro an os las ventas fueron exacta­
mente iguales, aunque debido a las cifras monetarias afectadas por la inflacion, pareda que en cada 
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ano sucesivo las ventas habian aumentado. A esto se llama dinero constante. Este dinero constante 
es eI unico valido para hacer regresiones estadisticas. 

Con respecto al punto de la cuantificacion de la demanda por medio de Fuentes secundarias, 
la carencia de datos estadisticos oficiales normalmente provoca que se obtenga una grafica como la 
que se muestra en la figura 2.5. 

Aunque a partir de esta grafica es imposible determinar una diferencia entre oferta y demanda 
por falta de datos, es interesante observar la pendiente de la recta. Si la pendiente ha sido negativa 
o casi cero en los ultimos anos, sera evidente que la demanda del producto no es atractiva para la 
instalacion de una nueva planta productiva. Si este fuera eI resultado, se recomienda no continuar 
con eI estudio, pues a pesar del crecimiento poblacional de los ultimos anos, la demanda (y of en a) 
de este producto no ha crecido de manera significativa. 

Pero si historicamente la demanda ha crecido, entonces la senal es que ha habido productores 
nacionales que han incrementado la oferta del producto, 0 bien se ha estado importando una parte 
de la oferta nacional. En cualquier caso, es una demanda creciente que puede ser atractiva para 
instalar una nueva unidad product iva. 

Por 10 tanto, para concluir que puede ser atractivo instalar una nueva unidad productiva para 
e1aborar determinado producto, no es necesario obtener una grafica similar a la de la figura 2.4. 
Una grafica como la mostrada en la figura 2.5 tambien indica la conveniencia de instalar una nueva 
unidad productiva, siempre que las unidades en las cuales se exprese la demanda del producto sean 
correctas conceptualmente, como en eI caso del dinero contante y eI dinero corriente, aunque 10 
ideal es expresar, tanto la demanda como la oferta, en numero de unidades del producto. 

Escenarios econ6micos 
Si se realiza una regresion , ya sea con dos 0 tres variables, se obtiene una ecuacion. Si solo se tienen 
datos estadisticos de una sola cantidad que incluya tanto a la oferta como a la demanda, eI pronos­
tico que se calcule indicara cual sera la produccion nacional (aunque puede incluir importaciones) 
del producto. Si se logran obtener datos separados de oferta y demanda, el pronostico tam bien 
indicara cuiles seran esas cantidades en el futuro. 

Debe observarse que cualquiera que sea el caso se podran obtener graficas como las mostradas 
en las figuras 2.4 y 2.5,10 cual indica que se haran pronosticos puntuales, por ejemplo, la demanda 
potencial insatisfecha para el ano 4 sera de 16 350 ton. Un pronostico de este tipo es de hecho im­
posible de cumplir, es decir, es imposible que exactamente denteo de cuatro anos, despues de hacer el 
pronostico, la demanda sea de 16350 ton . Probablemente sea un poco mas, quizas un poco menos. 

Para evitar comprometerse con pronosticos puntuales, se ha creado eI concepto de escenario 
economico. Ya se comento que para realizar mejores pronosticos debe ran utilizarse metodos causales, 

10 cual implica la consideracion de una 0 mas variables macroeco­
nomicas 0 socioeconomicas, que expliquen la causa 0 el comporta­

Demanda 
proyectada Anas 

miento historico de la demanda y de la oferta. Un escenario econo­
mico es el cilculo del pronostico de la of en a y la demanda haciendo 
variar, en cada ano del pronostico, la 0 las variables explicativas con 
valores optimistas y pesimistas. Supongase que se ha determinado 
que el PIB secundario es la variable macroeconomica que mejor 
explica eI comportamiento de la demanda y oferta de cierto produc­
to. Para construir un escenario economico sobre este producto, se 
deberan considerar valores optimistas y pesimistas para cada uno de 
los anos del pronostico. 

Figura 2.5 Grafica resuLtante de La ca rencia de 

Para construir el escenario de manera correcta, se debera tener 
muy claro el significado de la variable macroeconomica explicativa. 
En el ejemplo, se debe tener muy claro el significado de PIE secun­
dario, de cuales facto res depende que se eleve 0 disminuya su valor 
y, sobre todo, cual seria un valor optimista y un valor pesimista 
de ese parametro. Normalmente los bancos centrales de cada pais 
hacen pronosticos de cierto numero de variables macroeconomicas 
utiles para el pais, de forma que es posible tomar como referencia datos estadfsticos oficiaLes. 



esos valores y aumentarlos y disminuirlos un poco 
para obtener los valores optimistas y pesimistas. 
Pero el investigador Qebe tener cui dado en esta 
manipulaci6n. Un incremento del PIB es benefico 
para cualquier economia, pero un incremento de 
la inflaci6n es perjudicial, de manera que un valor 
optimism futuro del PIB es un incremento de este 
valor, pero un valor optimista de la inflaci6n es una 
disminuci6n del valor pronosticado por el banco 
central para esta variable. Una grafica con un es­
cenario econ6mico de demanda potencial insatis­
fecha es como la que se muestra en la figura 2.6. 

Se construye otro escenario para la oferta po­
tencial optimista y pesimista. Se restan ano con ano 
la demand a potencial optimista menos la oferta po­
tencial optimista y la demanda potencial pesimista 
menos la oferta potencial pesimista. De aqui se ob­
tienen dos curvas, una de demanda potencial insa­
tisfecha optimista y la otra de demanda potencial 
insatisfecha pesimista. 
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Figura 2.6 Escenario econ6mico de La demanda. 
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La definici6n de precio no puede emitirse sin que haya protestas de investigadores de 
otras areas. Desde hace algun tiempo, al menos en Mexico, existe un control guber­
namental de precios de cienos productos y servicios, 10 cual hace que la definici6n 
anterior se vuelva obsoleta. Tambien hay quien piensa que el precio no 10 determina el 
equilibrio entre of en a y demanda, sino que consiste en el costo de producci6n mas un 
porcentaje de ganancias. Quienes asi piensan dejan de lado el hecho de que no es fkil 
aplicar un porcentaje de ganancia unitario, pues la tasa real de ganancia anual, que es un 
buen indicador del rendimiento de una inversi6n, varia con la cantidad de unidades 
producidas. 

es la cantidad moneta ria a la cual 
los productores estan dispues­
tos a vender y los consumidores 
a comprar un bien 0 servicio, 
cuando la oferta y la demanda es­
tan en equilibrio 

Por ejemplo, el costo de producci6n de un vasa de cristal es de 40 pesos y se asigna una tasa 
de ganancia por unidad de 20 pesos. La tasa de ganancia anual es muy distinta si se producen 
10000 unidades (20 X 10000 = 200000) que si se producen 100000 unidades (20 X 100000 
= 2000000). La tasa de ganancia anual es directamente proporcional a la cantidad de unidades 
producidas, 10 cual es por completo falso. 

EI ejemplo mas claro de que la definici6n dada es 10 mas cercano a la realidad, es la situaci6n 
mundial del petr6leo. Cuando hubo demanda (1976) el precio mundial subi6 por arriba de los 30 
d61ares, y cuando baj61a demanda (1986), el precio mundial cay6 por debajo de los 12 d61ares, sin 
importar el costo de producci6n. Los paises para los cuales ya no sea rentable producir por debajo 
de ciertos precios, dejaran de vender petr61eo 0 tendran que absorber multimillonarias perdidas 
en d61ares. Cada pais productor tiene un costo de producci6n por barril diferente, pero esto no 
influye en la fijaci6n del precio internacional. Es s610 el equilibrio entre la oferta y demanda 10 que 
10 determina. 

Al realizar un estudio sobre sustituci6n de equipo, el precio puede conceptualizarse segun 
la situaci6n: si las piezas que produce el equipo bajo estudio se elaboran parcialmente fuera de la 
empresa, el precio a considerar es el costa de maquila que se cobra. Si el equipo s610 produce 0 
proporciona algun servicio interno, el precio se calcula observando las razones por las cuales se de­
sea sustituir al equipo: si es por obsoleto, normalmente se estaran produciendo articulos con piezas 
defectuosas con un porcentaje mas alto de 10 normal, 10 que hace que el precio por pieza se eleve 
sobre el precio calculado. 

Si la maquinaria realiza una parte de una secuencia de operaciones, el precio se calcula con el 
prorrateo de la mana de obra que consume la maquina, combustibles, energia electrica y manteni­
miento, sobre la producci6n total de la maquina para obtener el cos to por pieza. 
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La sustitucion de cualquier equipo debe estar apoyada en las ventajas que proporcione el reem­
plaza. Entre las principales ventajas debe sobresalir una produccion mas alta, por unidad de tiem­
po, y un costo mas bajo, al producir menos piezas defectuosas 0 al mismo precio pero con mejor 
calidad, por 10 que se hace indispensable conocer el costo de produccion, cualquiera que sea la 
situacion en que esta se realice y sin importar que se obtenga por prorrateo, 10 que no da un dlculo 
muy exacto, pero que dara el mismo error 0 la misma referencia que si se utilizara identico metodo 
de prorrateo, tanto para la maquina usada como para la nueva. 

Tipos de precios 
Los precios se tipifican como: 

Internacional Es el que se usa para articulos de importacion-exportacion. Normalmente esta 
cotizado en dolares estadounidenses y FOB (libre a bordo) en el pais de origen. 

Regional externo Es el precio vigente solo en parte de un continente. Por ejemplo, Cenuoame­
rica en America; Europa occidental en Europa, etc. Rige para acuerdos de intercambio economico 
solo en esos paises, y el precio cambia si sale de esa region. 

Regional interno Es el precio vigente en solo una parte del pais. Por ejemplo, en el sureste 0 en 
la zana norte. Rigen normal mente para ardculos que se producen y consumen en esa region; si se 
desea consumir en orra, el precio cambia. 

Local Precio vigente en una poblacion 0 poblaciones pequenas y cercanas. Fuera de esa localidad 
el precio cambia. 

Nacional Es el precio vigente en todo el pais, y normal mente 10 tienen productos con conuol 
oficial de precio 0 ardculos industriales muy especializados. 

Conocer el precio es importante porque es la base para calcular los ingresos futuros, y hay que 
distinguir de que tipo de precio se trata y como se ve afectado al cambiar las condiciones en que se 
encuentra, principalmente el sitio de venta. 

Como determinar el precio 

En cualquier tipo de producto, asi sea de exportacion, hay diferentes calidades y distintos precios. 
EI precio tambien esta inBuido por la cantidad que se compre. Para tener una base de dlculo de 
ingresos futuros es conveniente usar el precio promedio, que se calcula como se muestra en la tabla 
2.15. 

Tabla 2.15 CaUdad del producto 

Promedio 

De la tabla 2.15 se observa que: 

Tipo de establecimiento: 

a) Detallista. b) Mayorista. 

Cali dad del producto: 

a) Buena. b) Muy buena. 

10.5 
10.8 

10.43 

11.6 

11.3 

c) Cadena de autoservicio. 

c) Excelente. 

12.0 
12.3 

11.93 

Es importante destacar que este no es el precio que se usa para calcular los ingresos, excepto que 
la empresa vaya a vender directamente al consumidor. EI precio promedio que se obtenga sera la 
referencia para calcularlo. Habra que tomar en cuenta el numero de intermediarios que participan 
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en la venta para obtener el precio al que se vended. al primer intermediario, que es el ingreso que 
interesa conocer. 

Para determinar el precio de venta se sigue una serie de consideraciones, que se mencionan a 
continuacion: 

• La base de to do precio de venta es el costo de produccion, administracion y ventas, mas una 
ganancia. Este porcentaje de ganancia adicional es el que conlleva una serie de consideraciones 
estrategicas. 

• La segunda consideracion es la demanda potencial del producto y las condiciones economicas 
del pais. Existen epocas de bonanza en los paises que pueden ser aprovechadas para elevar un 
poco los precios. Existen tambien orras epocas de crisis economicas donde 10 que interesa es 
permanecer en el mercado a toda costa. Las condiciones economicas de un pais influyen de 
manera definitiva en la fijacion del precio de venta. 

• La reaccion de la competencia es el tercer factor importante a considerar. Si existen competido­
res muy fuertes del producto, su primera reaccion frente a un nuevo competidor probablemen­
te sea bajar el precio del producto para debilitar al nuevo competidor. Esto a su vez provocad. 
que el nuevo productor ajuste su precio. 

• EI comportamiento del revendedor es otro factor muy importante en la fijacion del precio. Es 
sabido que, al men os en Mexico, cada revendedor del producto tiene una ganancia que va de 
20% hasta 30% sobre el precio al que eJ compra el producto. Si la cadena de comercializacion 
es larga, el precio final se duplica con facilidad. Es importante seleccionar a aquellos interme­
diarios del producto que esten dispuestos a sacrificar un poco sus ganancias en epocas de ventas 
bajas, para no afectar mucho el precio de venta del producto. 

• La estrategia de mercadeo es una de las consideraciones mas importantes en la fijacion del pre­
cio. Las estrategias de mercadeo serfan introducirse al mercado, ganar mercado, permanecer en 
el mercado, costo mas porcentaje de ganancia previamente fijado sin importar las condiciones 
del mercado, porcentaje de ganancia sobre la inversion hecha, igualar el precio del competidor 
mas fuerte, etcetera. 

• Finalmente hay que considerar el control de precios que todo gobierno puede imponer sobre 
los productos de la canasta basica. Si el producto que se pretende elaborar no esra dentro de la 
canasta basica, entonces nunca estara sujeto a un control de precios. 

Proyeccion del precio del producto 
Es indispensable conocer el precio del producto en el mercado, no por el simple hecho de saberlo, 
sino porque sed. la base para calcular los ingresos pro babies en varios afi.os. Por 10 tanto, el precio 
que se proyecte no sed. el que se use en el estado de resultados, ya que esto implicaria que la em­
presa vendiera directamente al publico 0 consumidor final, 10 cual no siempre sucede, par 10 que es 
importante considerar cui! sera el precio al que se vended. el producto al primer intermediario; este 
sed. el precio real que se considerad. en el dlculo de los ingresos. 

Con independencia de 10 anterior, es importante la proyeccion de los precios. Para proyectar 
los precios no se usa un metodo estadistico que ajuste la tendencia. Considere el caso de Mexico. 
En los afi.os anteriores a 1976, la inflacion anual no rebasaba 10%; en la decada de 1980 el prome­
dio anual fue cercano a 80%, y des de la decada de 1990 hasta la primera decada del presente siglo, 
la inflacion no ha rebasado 10%, aunque en los afi.os de crisis economica, como 1995 y 2008-2009, la 
inflacion estuvo por arriba de este valor. Si se graficaran los pares de puntos (afi.os-precios co­
rrientes), la curva tenderia a una exponencial; si se ajustara esta curva y se proyectaran los precios, 
implicaria 0 darfa como resultado un aumento en los precios de mas de 100% cada afi.o, 10 cual no 
es cierto. Por un lado, podrfa ser cierto si la inflacion mantuviera ese ritmo, pero como el gobierno 
pretende abatir la inflacion con el paso de los afi.os, ajustar la curva a una exponencial para proyectar 
los precios seria una tecnica erronea, pues los precios futuros en la exponencial nunca descended.n 
en tasa de crecimiento y se contrapondd.n a la realidad donde se espera que si baje la tasa de au­
mento en los precios (vea la figura 2.7 en la pagina siguiente) . 

Como no hay un metodo estadistico que proporcione la curva sefi.alada como real en la gd.fica, 
se conduye que no debe usarse un metodo de ajuste para proyectar los precios. 

(.M, 
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Precio 

Curva ajustada can algun 

metoda matematico 

Curva ajustada can 

tasas inAacionarias 

1986 Tiempo 

La unica alternativa es hacer variar los precios con­
forme a la tasa de inflacion esperada. Si el Banco de 
Mexico predijera para los proximos dos aiios una tasa 
inflacionaria de 120% y 150%, los precios se moverian 
con forme a esa tasa; pero si, por eI contrario, predijeran 
que la tasa inflacionaria sed. de 60% y 40%, los precios 
bajad.n su tasa de crecimiento en esa proporcion. En 
esta forma, se piensa que la proyeccion de los precios 
se ajuste mas a la realidad que 10 que haria un metodo 
estadistico rigido de ajuste de puntos. 

Comercializaci6n del producto 
Figura 2.7 Grafica de proyecci6n del precio. 

Es el aspecto de la mercadotecnia mas vago y, por esa 

comercializaci6n 

razon, el mas descuidado. AI realizar la etapa de pre­
factibilidad en la evaluacion de un proyecto, muchos investigadores simplemente inform an en el 
estudio que la empresa podd. vender de manera directa eI producto al publico 0 al consumidor, con 
10 cual evitan toda la parte de comercializacion. Sin embargo, aI enfrentarse a la realidad, cuando 

la empresa ya esti en marcha, surgen todos los problemas que la comercializacion re­
presenta. 

es la actividad que permite al 
productor hacer Ilegar un bien 0 

A pesar de ser un aspecto poco favorecido en los estudios, la comerdalizad6n es 
parte vital en el funcionamiento de una empresa. Se puede producir el mejor articulo 
en su genero y al mejor precio, pero si no se tienen los medios para hacedo lIegar al 
consumidor en forma eficiente, esa empresa ira a la quiebra. servicio al consumidor con los be­

neficios de tiempo y lugar 
La comercializacion no es la simple transferencia de productos hasta las manos del 

consumidor; esta actividad debe conferirle al producto los beneficios de tiempo y lugar; 
es decir, una buena comercializacion es la que coloca al producto en un sitio y momenta adecuados, 
para dar al consumidor la satisfaccion que el espera con la compra. 

Por 10 general ninguna empresa esta capacitada, sobre todo en recursos materiales, 
para vender todos los productos directamente al consumidor final. Tiene que pasar por 

intermediarios 
empresas 0 negocios propiedad 
de terceros encargados de trans­
ferir el producto de la empresa 
productora al consumidor final, 
para darle el beneficio de tiempo 
y lugar 

uno de los males necesarios de nuestro tiempo: los intermediarios , que son empresas 
o negocios propiedad de terceros encargados de transferir eI producto de la empresa 
productora al consumidor final, para dade eI beneficio de tiempo y lugar. Hay dos tipos 
de intermediarios: los comerciantes y los agentes. Los primeros adquieren el titulo de 
propiedad de la mercancia, mientras que los segundos solo sirven de contacto entre el 
productor y el vendedor. 

Entre el productor y eI consumidor final existen varios intermediarios, cada uno con 
ganancia de 25% a 30% del precio de adquisicion del producto, de manera que si hu­

biera cuatro intermediarios, un producto doblarfa su precio desde que sale de la empresa productora 
hasta el consumidor final. Si se sabe que este ultimo es eI que sostiene todas esas ganancias, <por que 
se justifica la existencia de tantos intermediarios? Los beneficios que los intermediarios aportan a la 
sociedad son: 

1. Asignan a los productos eI sitio y eI momento oportunos para ser consumidos adecuadamente. 

2. Concentran grandes volumenes de diversos productos y los distribuyen haciendolos lIegar a 
lugares lejanos. 

3. Salvan grandes distancias y asumen los riesgos de la transportacion acercando el mercado a 
cualquier tipo de consumidor. 

4. AI estar en contacto directo tanto con eI productor como con eI consumidor, conocen los 
gustos de este y piden al primero que e1abore exactamente la cantidad y eI tipo de articulo que 
saben que se vended.. 

5. Son los que verdaderamente sostienen a la empresa al comprar grandes volumenes, 10 que no 
podria hacer la empresa si vendiera al menudeo, es decir, de manera directa al consumidor. Esto 
disminuye en forma notable los costos de venta de la empresa productora. 
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6. Muchos intermediarios promueven las ventas al otorgar creditos a los consumidores y asumir 
el riesgo de cobro. Ellos pueden pedir, a su vez, creditos al productor, pero es mas facil que un 
intermediario paglle sus deudas al productor, que todos los consumidores finales paguen sus 
deudas al intermediario. 

Sin embargo, un buen distribuidor del producto debe tener ciertas caracterisricas que 10 hacen 
ser mejor que otros, por ejemplo, debe tener cali dad profesional. Cualquiera puede ser distribuidor 
de productos, pero no cualquiera es un profesional en su actividad, esto implica estar entrenado 
para el trabajo, tener una buena organizacion, que el personal a su cargo tenga una mentalidad 
orientada hacia el mercadeo, que este correctamente informado sobre las caracteristicas del pro­
ducto a vender, que tenga contacto con los clientes para atender sus observaciones, reclamos 0 

sugerencias sobre la calidad del producto, que cuente con instalaciones adecuadas para el manejo 
del producto y que este dispuesto a reducir margenes de ganancia en epocas dificiles. 

Canales de distribucion y su naturaleza 

canal de distribuci6n 

(eWi 

Un canal de distribucion es la ruta que toma un producto para pasar del productor a 
los consumidores finales, aunque se deriene en varios puntos de esa trayectoria. En cada 
intermediario 0 punto en el que se detenga esa trayectoria existe un pago 0 transaccion, 
ademas de un intercambio de informacion. EI productor siempre tratari de elegir el 
canal mas ventajoso desde todos los puntos de vista. 

Exisren dos tipos de productores claramente diferenciados: los de consumo en masa 
y los de consumo industrial. Los canales de distribucion de cada uno se muestran en 
seguida: 

ruta que toma un producto para 
pasar del productor a los con­
sumidores finales, aunque se 
detiene en varios puntos de esa 
trayectoria 

1. Canales para productos de consumo popular 

lAo Productores-consumidores Este canal es la via mas corta, simple y rip ida. Se utiliza 
cuando el consumidor acude directamente a la fabrica a comprar los productos; tambien 
incluye las ventas por correo. Aunque por esta via el producto cuesta men os al consumi­
dor, no todos los fabricantes practican esta modalidad ni todos los consumidores estan 
dispuestos a ir directamente a hacer la compra. 

lB. Productores-minoristas-consumidores Es un canal muy comlin, y la fuerza se ad­
quiere al entrar en contacto con mas minoristas que exhiban y vendan los productos. En 
Mexico este es el caso de las miscelaneas. 

Ie. Productores-mayoristas-minoristas-consumidores El mayorisra entra como auxiliar 
al comercializar productos mas especializados; este ripo de canal se da en las ventas de 
medicina, ferreteria, madera, etcetera. 

ID. Productores-agentes-mayoristas-minoristas-consumidores Aunque es el canal mas 
indirecto, es el mas utilizado por empresas que venden sus productos a cientos de kilo­
metros de su sitio de origen . De hecho, el agente en sitios tan lejanos 10 entrega en forma 
similar al canal y en realidad queda reservado para casi los mismos productos, pero entre­
gado en zonas muy lejanas. 

2. Canales para productos industriales 

2A. Productor-usuariJ industrial Se usa cuando el fabricante considera que la venta re­
quiere atencion personal al consumidor. 

2B. Productor-distribuidor industrial-usuario industrial EI distribuidor es el equivalente 
al mayorista. La fuerza de ventas de ese canal reside en que el productor tenga contacto 
con muchos distribuidores. EI canal se usa para vender productos no muy especializados, 
pero solo de uso industrial. 

2e. Productor-agente-distribuidor-usuario industrial Es la misma situacion del canallD, 
es decir, se usa para realizar ventas en lugares muy alejados. 

Es conveniente destacar que todas las empresas utilizan siempre mas de un canal de distribu­
cion. 
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Como seleccionar el canal mas adecuado para 
la distribucion del producto 

Cuando se efectua la evaluacion de un proyecto en el nivel de prefactibilidad, el investigador se 
encarga de determinar cuales son los canales mas comunes por los cuales se comercializan actual­
mente productos similares y aceptar 0 proponer algunos otros. Sin embargo, el investigador, para 
hacer recomendaciones, debera sustentarse en tres aspectos referentes a los objetivos que persiga la 
nueva empresa y en cuanto esd dispuesta a intervenir en la comercializacion de su producto. Los 
tres objetivos de la comercializacion son: 

1. Cobertura del mercado Los canales lA y 2A son los mas simples, pero a la vez son los que 
cubren menos mercado. Por el contrario, los canales lOy 2C son los que encarecen mas el 
precio final del producto, pero a su vez son los que abarcan mas mercado. 

Para un mercado limitado y selecto, normalmente se toma la opcion lA, pero si el produc­
to es popular y de mercado amplio, se tomarfan las opciones 100 20. Por 10 tanto, el canal 
empleado en primera instancia depended del tipo de producto y del mercado que se quiera 
cubrir. 

2. Control sobre el producto Como cada nivel de intermediario cede la propiedad del articu­
lo, mientras mas intermediarios haya se pierde mas el control del producto. En los canales lA y 
2A hay mucho control, y en lOy 2C el producto puede llegar muy deteriorado al consumidor. 

3. Costos Aunque los canales lA y 2A, por 10 simples que son, parecen ser los de menor costo, 
esto es solo una apariencia. Por ejemplo, es mas barato atender a diez mayoristas que a 1 000 
consumidores finales. 

Por ultimo, en esta parte del estudio debera hacerse una breve descripcion de la trayectoria que 
sigue el producto desde que sale de la planta hasta el punto donde la empresa pierde la responsa­
bilidad sobre el, aunque este punto sea el consumidor final. Esto es uti I al preyer personal y gastos 
necesarios para llevar a cabo el funcionamiento del canal seleccionado y proveer, en la etapa del 
proyecto definitivo, un manual de procedimientos. 

En estudios de sustitucion de equipo, este apartado normalmente se omite, pues los anilisis de 
reemplazo son estudios internos de la empresa. 

Estrategias de introducci6n al mercado 

La palabra estrategia proviene del termino griego strategos que significa general, es decir, el militar 
de mas alto rango. Cuando se inicia un nuevo negocio, tratese de la elaboracion de un nuevo pro­
ducto 0 la generacion de un nuevo servicio, en realidad el director 0 promotor del proyecto toma 
la posicion de un general que va a iniciar una batalla. ~Contra quien?, contra todos los oferentes 
actuales que ya esdn en el mercado, y que por ese solo hecho, ya llevan una delantera, y la guerra 
es precisamente por ganar una parte del mercado. 

Cuando no se consideran estrategias, en realidad se esd hablando de planes idealizados, en las 
que se espera que todo fluya de forma natural, cuando en la realidad no es as!. La estrategia inicial 
obvia es la estrategia de introduccion al mercado, y la siguiente es la de sobrevivencia en el mercado. 

Pas ados algunos afios se podra pensar en estrategias de crecimiento 0 de introduccion a 
nuevos mercados, 0 la elaboracion de nuevos productos. 

estrategia de introducci6n al 
mercado 

La estrategia de introduccion al mercado se apoya basicamente en una mezcla de 
estrategia publicidad-precio. Se puede elaborar el mejor producto del mundo en mu­
chos sentidos, pero si solo pocos consumidores 10 conocen, la introduccion al mercado 
se hara lenta. EI precio mas bajo puede ser un buen atractivo de nuevos productos, siem­
pre que ofrezcan una calidad similar a aquella que ofrecen los competidores actuales. 

mezcla de estrategia publici dad-
precio 

Si se observan los productos chinos, los cuales estan invadiendo todo el mundo, no han 
necesitado de la publicidad para hacer esa invasion. Su secreto es el precio, colocan los productos 
junto a otros similares; cuando el consumidor observa la diferencia de precio, no duda en comprar 
el articulo chino, aunque en ese momento no conozca de donde proviene. EI consumidor podra 
arrepentirse despues de la calidad del producto com prado, pero de momento, ya logro llamar la 
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atencion del consumidor y Ie quito una venta a un producto nacional. Pero esta es otra estrategia 
de los producros chinos ante un mundo cada dia con mas pobreza; a muchos consumidores de bajo 
poder adquisitivo, no les importa que la calidad no sea la mejor si es 10 unico que pueden comprar. 
Entonces la estrategia consiste en colocar el producto en el sitio adecuado, 10 cual formalmente se 
llama nicho de mercado. 

Por otro lado, el promotor de un proyecto debe saber que para que un producto sea consi­
derado como nuevo, no es necesario que nunca antes haya existido un producto similar. Solo los 
productos de alta tecnologia, como las nuevas camaras digitales de alta resolucion con todas las 
facilidades que tienen para manipular las fotografias, los tetefonos celulares con todos sus novedosos 
artilugios, las PC con enormes velocidades y memoria, etc., son productos que Sl se pueden conside­
rar como real mente nuevos. 

Hay varios facto res que hacen que un producto sea considerado nuevo: 

a) Desde luego, un precio mas bajo, comparado con productos similares. 

b) Mayor facilidad de compra en tiempo, lugar y credito. Se citan solo tres ejemplos muy conoci­
dos. El empleo de telefonos celulares por medio de tarjetas prepagadas es, sin duda, una forma 
nueva de comunicacion, 10 cual ha llevado a masificar su uso a dimensiones increibles. AsI, 10 
novedoso no es el telefono celular por Sl mismo, sino la forma de pagarlo. Otro ejemplo para­
lelo a este es el uso de telefonos publicos con tarjetas prepagadas. Si se recuerda, hasta antes de 
este sistema, habia que tener monedas de cierta denominacion para usar los telefonos publicos, 
10 cual era una gran limitante. Finalmente se menciona el consumo de agua potable envasada. 
El consumo de este producto en envases de 2 litros, 1 litro, 0.5 litro y 250 mililitros, ha hecho 
que casi en cualquier parte del mundo se pueda encontrar agua potable, disponible a precios 
accesibles y practicamente en cualquier pequeno establecimiento. El agua que se compra de 
esta forma , en realidad no tiene valor, pues un litro de esta agua cuesta aproximadamente un 
centesimo de dolar estadounidense. Lo que se paga es el plastico del envase, la marca y las ga­
nancias de toda la cadena de comercializacion. Aun asi, es y sera en el futuro, el producto mas 
vendido en el mundo. 

c) Mayor facilidad de uso. Los ejemplos dpicos son los apararos electronicos de nueva tecnologia, 
como las Pc, los televisores y los aparatos de sonido caseros; todos son tan amigables, que se 
puede observar como los ninos manejan con mucha facilidad to do este tipo de aparatos. 

d) Mayor confiabilidad de que el producto hara 10 que la propaganda dice que hace. Un ejemplo 
dpico son los detergentes de ropa caseros, todos prometen que hacen maravillas con la ropa su­
cia. Un producto nuevo y seguramente que sera aceptado es aquel que haga de manera efectiva 
10 que dice la publicidad. 

e) Nueva apariencia positiva. Muchos producros de consumo masivo han cambiado el envase 
(plastico por vidrio 0 lata por vidrio) , los colo res del envase 0 su sabor, en el caso de bebidas y 
alimentos, con 10 cualla propaganda dice que son nuevos. 

Con esros comentarios, ya se tienen los elementos para formular una estrategia de introduccion 
al mercado: 

1. A partir de los conocimientos que tenga la empresa, asesoria de especialistas e ingenio, se hace 
la planeacion del proceso productivo del nuevo producto de manera optima en todas sus fases. 
Primero se obtiene el precio al cual se ofrecera el producto al primer intermediario, se determina 
el numero de intermediarios que intervendran en la venta del nuevo producro y se calcula el 
precio al cual se ofrecera el producto al consumidor final. Se pueden obtener tres resultados: un 
precio menor, un precio igual 0 un precio mayor al de la competencia. Si se obtuvo el primer 
resultado, un precio menor a la competencia, suponiendo desde luego que todavia hay rentabi­
lidad en la inversion,6 no hay duda de que la estrategia publicitaria se fundara primeramente en 
este aspecto. Si el resultado de anaJisis del precio no fue este, la estrategia de publicidad se basara 
en cualquiera de los aspectos mencionados. 

6 En el capitulo cinco, Evaluacion economica, se muestra como se puede calcular el precio minimo de venta del 
producto, para que la inversion siga siendo rentable. 
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2. Buscar el nicho de mercado adecuado. Esta determinacion se planea desde la elaboracion de 
encuestas. Desde luego que si se realizan encuestas en el estudio del mercado, 10 cual es 10 mas 
recomendable, estas no se haran en un solo sitio 0 en un area muy limitada . Si a esto se agrega 
una pregunta crucial para el encuestado que es ~cual es el rango de los ingresos mensuales que 
percibe?, un cuidadoso anal isis de los resultados de todos los encuestados permitira determinar 
el estrato social y el nicho de mercado mas propicio para introducir el nuevo producto. 

3. Para usar en la publicidad cualquiera de los aspectos que hacen que un producto se considere 
nuevo, se tendra que utilizar todo el ingenio que uno sea capaz de generar. Tome en cuenta 
que si se va a elaborar un producto similar al de la competencia, al mismo precio y que no 
presente absolutamente ninguna ventaja respecto a los demas, entonces, aunque el producto se 
ubique en el nicho adecuado, la introduccion al mercado sera muy dificil. Un simple cambio 
de color en el envase, con colores lIamativos, promociones del nuevo producto ofreciendo algo 
adicional al consumidor, como cantidad extra del producto, estampas coleccionables, ofrecer 
degustacion al consumidor, etc., pueden ser acciones suficientes para promover con exito un 
nuevo producto. 

Las ideas para hacer que un producto sea considerado como nuevo, pueden surgir de las encuestas, 
en las cuales se hacen preguntas como: 

• ~Esra satisfecho con la marca que actual mente consume? 
• Si no esta totalmente satisfecho, mencione por que. 
• ~Que mejoras Ie gustaria que tuviera? 

Tambien es posible preguntar al 0 a los intermediarios del producto: 

• ~Esra satisfecho con el servicio que actualmente Ie da su proveedor? 
• ~EI credito que Ie otorga Ie parece adecuado? 
• Las entregas del producto ~siempre son en el tiempo y cantidad que solicita? 
• ~Ha tenido alguna queja por parte de los consumidores sobre el producto? 

Como se podra observar, las respuestas a esta serie de preguntas pueden ayudar en gran medida 
a planear la mejor estrategia de introduccion al mercado. No obstante, hay que enfatizar una vez 
mas que la cuantificacion de una amplia demanda potencial insatisfecha no es garantfa de una exi­
tosa introduccion al mercado de un nuevo producto. 

Estrategias basadas en CRM y en e-commerce 
En el mundo actual de los negocios la Tecnologfa Informatica (TI) ya no es una moda sino una 
imperante necesidad en cualquier empresa, ya que no se pueden dejar de lado las estrategias de 
penetracion en el mercado que utilicen la TI. En el estudio de factibilidad se deben considerar estas 
herramientas pues presentan ventajas para la empresa, sus vendedores y un ahorro considerable en 
gastos de publicidad, y desde luego que tambien son una ventaja para el consumidor. En este apar­
tado se describen de manera breve dos herramientas que ayudan mucho a la comercializacion de los 
productos de una empresa, incluyendo la publicidad de sus productos. 

La empresa nueva tiene como principal desaffo conseguir clientes 0 consumidores, y para 10-
grade debe utilizar cualquier medio de publicidad que este a su alcance, a fin de que la mayor 
cantidad de clientes potenciales conozcan a la nueva empresa y los productos que ofrece. Asimismo, 
mientras la empresa conozca mejor al consumidor potencial podra elaborar los productos que mas 
10 satisfagan y tambien podra dirigir mejor la publicidad. 

Una de esas herramientas aun en evoluci6n, pero cuyo uso cada vez se extiende mas, es el soft­
ware lIamado Administracion de las Relaciones con el Consumidor (CRM por sus siglas en ingles). 
La CRM se ha practicado desde siempre en las empresas, pero se hacfa de forma manual y con poca 
coordinacion entre las areas. La idea central de la CRM, manual 0 por medio de un sofrware, es 
que todos los esfuerzos de una empresa no solo deben estar enfocados a conseguir nuevos consu­
midores, sino basicamente a retener los que ya se tienen, por 10 que se deben construir relaciones a 
largo plazo con ellos. 

La CRM se basa en la ya antigua pero aun vigente idea de que la empresa debe trabajar exclu­
sivamente para satisfacer los gustos del consumidor, de 10 contrario 10 va a perder. Orra idea muy 
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ligada a la ya mencionada es que cada clienre es distinro, y que se debe tratar a cad a uno de forma 
distinta, as!, toda la filosofia y la cultura que exista en una empresa deben cenrrarse en el clienre. La 
CRM es un sofrware qut permite, entre muchas otras cosas, conocer mejor al consumidor. Despues 
de la aplicacion correcta de la CMR normal mente cambian las caracterfsticas del producto y tam­
bien la forma en la cual se entrega el producto. 

La CRM tiene inRuencia en muchas areas de la empresa, por 10 que una premisa fundamental 
es que antes de utilizar este sofrware, se debe tener el compromiso de participacion de todas las areas 
de la empresa. La CRM logra conocer mejor al consumidor porque va a interactuar con el. Hay 
varias formas de lograrlo, se puede hacer por los llamados call centers. Basta observar el envase de 
los productos mas conocidos en cualquier mercado, para notar que tienen registrado un numero 
telefonico que es precisamente el telefono del call center de la empresa, en el que el cliente puede 
plantear desde una queja, hasta una sugerencia, pasando por todas las preguntas que pueda tener 
como consumidor de ese producto. 

Todos los datos recabados en un call center ayudan a los vendedores del producto a conocer y 
a entender mejor al cliente, 10 cualles da una ventaja sobre aquellas empresas que no cuentan con 
este servicio y esta informacion. Con la informacion recabada se prepara un informe, normalmente 
con una serie de graficas e indices, que sirve de base para que otras areas tomen decisiones en rela­
cion del comportamiento de la empresa y del producto hacia el cliente. Otro usa de la informacion 
recabada por un call center es que puede conducir a una segmentacion de los clientes y nnalmente 
a una personalizacion. Recuerdese, cada cliente es diferente por 10 que hay que tratarlo de forma 
distinra; nunca hay que tratar a todos los consumidores de la misma forma y esto se puede lograr 
con la personalizacion del producto. 

Ha llegado a tal grade la personalizacion de productos que empresas como Toyota, que con su 
sistema Kanban (tarjeta escrita) era capaz, desde principios del nuevo siglo, de fabricar automoviles 
personalizados, entre otras cosas debido al elevado poder adquisitivo que tenian los consumidores 
japoneses. Otro ejemplo fue Dell Computer que fue capaz de dejar que sus clientes configuraran sus 
propios equipos. Estas dos empresas pioneras en la personalizacion de los productos permitieron 
que muchas otras tomaran la misma idea y ahora se pueden ver decenas de empresas, de musica, de 
envases de carton como la Corrugated Supplies Corporation (CSC, en Illinois, Estados Unidos), 
y orras que permiten que el cliente diseiie sus propios muebles y closets. Asimismo, muchas otras 
compaiiias han otorgado servicios online para que sea el propio clienre quien defina las caracteristi­
cas de su producto. Estas son solo ideas de como se debe planear la comercializacion de productos 
y hacer mas atractiva la nueva empresa a cualquier cliente potencial. 

Otra forma de estar mas en conracto con el cliente son las campaiias de publicidad y las pro­
mociones que pueda ofrecer la empresa, las cuales en la actualidad se pueden ofrecer por multiples 
medios incluyendo, desde luego, el e-commerce. EI comercio electronico 0 e-commerce es el proceso 
de comprar, vender, transferir, servir 0 intercambiar productos, servicios 0 informacion via redes 
de computo, incluyendo internet. La idea basica del e-commerce es automatizar tantos procesos de 
negocio como sea posible. Un proceso puede ser para iniciar una orden de compra 0 de produccion, 
para satisfacer una orden de compra ya hecha, la entrega de productos 0 manufacturar partes de un 
ptoducto, entre muchos tipos de procesos dentro de una empresa. 

Como su nombre 10 dice, e-commerce es un gran auxiliar en la comercializacion de los produc­
tos. La mayorfa de las transacciones de e-commerce tienen lugar en un mercado electronico, el cual 
se puede definir como un mercado virtual donde se reunen compradores y vendedores para llevar 
a cabo diferentes tipos de transacciones. Las funciones de e-commerce son las mismas que las de un 
mercado fisico, aunque un sistema computarizado tiende a hacer este tipo de mercados mucho mas 
eficienres ya que proporciona informaci6n actualizada a compradores y vendedores, los cuales no 
necesitan desplazarse fisicamenre de su oficina u hogar para obtener toda la informacion necesaria 
para decidir hacer una compra. 

Con esta nueva herramienra tambien se han generado nuevos modelos de negocios para co­
mercializar productos (y servicios), por ejemplo: con inrernet y los sitios web de cada empresa, se 
genero el concepto de mercadeo afiliado, donde los vendedores les piden a sus socios colocar pro­
paganda en el sitio del socio. Si el clienre hace clic en el sitio del socio el programa informatico 10 
llevara al sitio del vendedor para que pueda comprar; por el servicio el vendedor paga una comision 
a su socio. Otro modelo de negocios generado por e-commerce es el de grandes descuentos, donde 
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una empresa se anuncia por internet y ofrece grandes descuentos y esto atrae a los clientes quienes 
solo yen el precio en sus decisiones de compra. Muchas de estas grandes of err as solo duran un dia 
o incluso algunas horas, por 10 que solo estando conectado to do el dia a estos sitios via internet es 
posible conseguir estos descuentos. 

Otros nuevos modelos que han surgido solo gracias al uso de sitios web son: e-clasificados, que 
es la presentacion de aniculos para venta a precios fijos; intercambios y mercados electronicos, en los 
que las transacciones se efectuan de forma mas eficiente en mercados vinuales, ya sea publicos 0 

privados, y disminuye el costa de transaccion; sistema electronico de ofertas, en los que los negocios 
se conducen por of en as online y se solicitan cotizaciones a los proveedores; encuentre el mejor pre­
cio, en los que los clientes especifican una necesidad, un intermediario compara a los proveedores 
y muestra el precio mas bajo; grupos de compradores, en los que pequenos compradores agregan 0 

suman su demanda por cieno producto, y hacen que se demande un gran volumen, entonces el 
grupo comprador lIeva una of en a 0 negocia un precio mas bajo del normal al proveedor. Si la nue­
va empresa no considera estas opciones para la compra-venta de materias primas y productos, en 
realidad estara desperdiciando una gran oportunidad de hacer negocios de manera distinta y con 
un numero creciente de usuarios. 

La publicidad dirigida y las redes sociales 

Muchos sitios en internet se enfocan a ciertos grupos, ya sea adolescentes, ciudadanos comunes, 
mujeres, etc., y para mantener esos sitios se requieren patrocinadores para pagar los gastos de esas 
redes sociales. Lo que diferencia al comercio social de un sitio de e-commerce ordinario es el ele­
mento social implicado. EI comercio social esta interesado en la creacion de lugares donde la gente 
pueda colaborar online, solicitar consejos de individuos capacitados y poder adquirir bienes y ser­
vicios totalmente adaptados a sus gustos y necesidades, pero haciendo un minimo esfuerzo para 
conseguirlos. 

Este sistema de compra-venta representa enormes ventajas para las empresas. Algunas de estas 
ventajas son: incrementa las oportunidades de compra-venta en mercados tanto nacionales como 
internacionales. Con un desembolso minimo, una empresa puede localizar a mas clientes y con 
mas rapidez, a mas proveedores y a socios de negocio en todo el mundo; asimismo, capacita a las 
empresas a conseguir materiales y servicios de otros paises de manera mas rapida y a menor costo; 
tam bien acorta y elimina los canales de distribucion, haciendo a los productos mas baratos e in­
crementa los beneficios del vendedor; del mismo modo permite la creacion de nichos de mercado 
muyespecializados. 

Para los clientes tambien hay multiples beneficios, entre otros esran los siguientes: les propor­
ciona productos y servicios mas baratos, ya que el consumidor puede buscar online y comparar 
precios y productos; asimismo, Ie proporciona mas oportunidades de eleccion de productos y pro­
veedores; se pueden hacer todo tipo de transacciones las 24 horas del dia; recupera informacion re­
levante y detallada en pocos segundos; puede capacitar al cliente para que pueda obtener productos 
personalizados. 

EI progreso de esta modalidad de venta u ofrecimiento de servicios se puede ver en los bancos, 
mercados de trabajo, venta de boletos de aviones, hoteles, especraculos, etc., compra venta de bienes 
raices, entre muchos otros. 

En e-commerce el servicio al cliente se vuelve critico ya que el comprador y el vendedor no se 
yen las caras. EI servicio al cliente debe enfocarse como un proceso de cicio de negocio que empieza 
con ayudar al cliente a determinar necesidades proporcionando fotograffas del producto, videos con 
sonido, descripciones textuales, articulos 0 revistas y archivos que se pueden descargar; este servi­
cio tambien usa agentes inteligentes que hacen sugerencias y ayudan a comparar otros productos. 
Luego viene la compra donde se ayuda al cliente a adquirir el producto online, recibiendo ordenes, 
negociando y cerrando el trato. Despues viene la entrega ffsica donde se ayuda al cliente faciliran­
dole la recepcion y uso del producto. Finalmente se ayuda al cliente a deshacerse del producto 0 

servicio cuando ello desee. 
Orra gran ayuda que pueden prestar los modern os sistemas de informacion es hacer publicidad 

via internet. La nueva empresa debera crear su propio sitio web para tener publicidad en ese sitio, 
10 cual ha sido y es una herramienta para los vendedores. 
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Existe otro tipo de publicidad por medio de una maquina de busqueda donde la mayoria de 
este tipo de maquinas permiten a las empresas colocar su direccion en internet, llamada localizador 
universal de recursos (URL). Las maquinas de busqueda inteligentes pasan por cada sitio indexando 
su contenido y los links. Ademas su principal ventaja es que es gratis. 

En el momenta en que una empresa haga una venta directa a un cliente, debe entregar fisi­
camente el producto y esto implica varias actividades, como encontrar con premura el producto 
que va a entregar, empacarlo y entregarlo con rapidez al comprador en su domicilio, cobrar a cada 
comprador, ya sea por adelantado 0 por COD y manejar los productos que regrese el comprador. EI 
problema es que puede haber muchos compradores y por 10 tanto muchas entregas. Toda la ayuda 
que el cliente puede necesitar se llama back office operation u operacion de respaldo, que incluye ac­
tividades como el control de inventario, embarque y cobranza. De acuerdo con Laudon? la entrega 
de pedidos incluye las siguientes actividades: 

Actividad 1 Asegurar el pago del diente. Dependiendo del metodo de pago y antes de hacer 
el trato de compra debe validarse cada pago. Cualquier contratiempo puede hacer que se retrase el 
envio, con la consecuente perdida de imagen 0 la perdida de un cliente. Normalmente se hace un 
pago adelantado con tarjeta de credito. 
Actividad 2 Verificar, tan pronto como se reciba la orden de compra, la disponibilidad del 
producto en almacen, 10 cual es vital. Tal disponibilidad depende de los departamentos de pro­
duccion y de administracion, asi como de los proveedores de materias primas y el almacenaje. 
Actividad 3 Arreglo del envlo. Si el producto esra disponible en planta el envio puede hacerse 
de inmediato. Esta actividad puede implicar a los departamentos de empaque y embarque, con 
transportistas internos 0 externos. Por 10 que respecta a productos digitales no hay problema pues 
no esran sujetos a que se agote el inventario, pero en el caso de un software puede ser que este en 
revision y no disponible para entrega inmediata. 
Actividad 4 Seguros. En ocasiones es necesario asegurar la mercanda. Esto puede involucrar 
al departamento de finanzas y a una compania de seguros por 10 que es necesario que Buya la 
informacion, no solo de la empresa vendedora sino tambien del agente de seguros del comprador. 
Actividad 5 Tener disponible la cantidad solicitada. Las ordenes personalizadas pueden invo­
lucrar al departamento de produccion 0 ensamble. Si no se tiene el producto hay que elaborarlo de 
inmediato, por 10 que puede ser necesario usar maquiladores. 
Actividad 6 Producci6n en la propia empresa, que si es el caso necesita ser planeada. Los 
planes de produccion implican gente, materiales, disponibilidad de maquinas, componentes, fi­
nanciamiento, proveedores y hasta subcontratistas. Se puede tener todo esto disponible pero en 
una ciudad distinta y lejana en donde se hizo la compra. Todo esto puede complicar el Bujo de 
informacion y la comunicacion. 
Actividad 7 Usar contratistas. EI productor puede optar por comprar el producto yensamblarlo 
con contratistas. Tambien si el vendedor vende al menudeo deb era comprar el producto con el pro­
ductor, en cuyo caso debe haber acuerdos especiales para surtir el producto de inmediato. 
Actividad 8 Contactar a los dientes. Los vendedores necesitan estar en contacto con los clien­
tes, empezando con la notificacion de ordenes recibidas y terminando con la notificacion de em­
barque del producto 0 cambio de fecha de entrega. Estas notificaciones se hacen por internet y son 
automaticas. 
Actividad 9 Regreso de productos. En muchos casos el cliente quiere cambiar el producto 0 

simplemente devolverlo. Esto ocurre con frecuencia y el vendedor debe tener todo preparado para 
estos casos. 

Puede observarse la enorme importancia que en los negocios actuales tiene el uso de la TI, 
tanto en la optimizacion de la ultima parte de la cadena de comercializacion, asi como en el diseno 
de estrategias de publicidad y ventas. 

Por otro lado, la etapa de lanzamiento implica la promocion del nuevo producto, asi como la 
difusion y capacitacion del personal de ventas y determinar los procesos de distribucion que seran 
requeridos. Es necesario realizar, en momentos posteriores al lanzamiento, una revision minuciosa 

7 Laudon, K y Laudon, j., Management Information Systems. 9a. ed., Pearson/Prentice-Hall, 20 I O. 
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de todas las determinaciones hechas y las decisiones tomadas a fin de observar si la empresa esra 
siendo competitiva 0 de 10 contrario hay que determinar las nuevas prioridades competitivas que 
requieren los procesos y el disefio del producto. Actualmente el marketing esra encaminado, mas 
que a promover el producto, a comprometer a la empresa a satisfacer las necesidades del consumi­
dor y proporcionar un mejor servicio posventa. Esta practica se esra generalizando cada vez mas. 
Cualquier consumidor siempre va a preferir un producto de bajo costo y calidad, cuya publicidad 
este en todas partes y que ademas perciba que al fabricante Ie preocupe saber su opinion una vez 
que ha com prado y utilizado el producto. 

Para hacer el analisis de las estrategias de comercializacion, se deben considerar los facto res 
implicitos en la "Amenaza de la entrada de nuevos competidores" de acuerdo con Porter; cualquier 
nueva empresa se va a enfrentar a ciertos facto res que general mente hay que afrontar al momento 
de ingresar a un nuevo mercado, y definir estrategias para superados. Tales facto res son: 

• La existencia de barreras de entrada que impidan una facil entrada al mercado. 
• La falta de experiencia por parte del nuevo empresario. 
• Una elevada leal tad del cliente por los productos actuales del mercado. 
• Un cuantioso capital requerido para la implantacion de la nueva unidad productiva. 
• La falta de canales de distribucion los cuales deberan ser creados. 
• La saturacion del mercado del producto. 

Si el nuevo empresario no considera alguno de estos facto res y ademas tam poco preve las estra­
tegias para superados, la entrada al mercado se dificultara cad a dfa mas. 

Tambien es muy importante contar con un buen distribuidor del producto. La tendencia ac­
tual en las grandes empresas es dedicarse a hacer 10 que saben hacer, y 10 que no saben hacer dejarlo 
a una empresa que conozca bien como hacedo. Lo que se quiere decir es que una empresa, sobre 
todo las de nueva creacion, probablemente no tengan mucha experiencia en la distribucion optima 
de productos. Si ademas de estar obligada a elaborar productos a costa y calidad competitivos, 
tam bien quiere distribuidos de manera optima, es decir, al menor costo, se habran puesto ante sf 
un nuevo reto que requiere de especialistas para la solucion y cuyo costo puede ser dificil solventar. 

Por 10 tanto, se recomienda que la nueva empresa se dedi que solo a elaborar el producto y 
deje la distribucion del mismo a empresas especializadas, pues este tipo de empresas sf cuentan con 
personal preparado que podra calcular las rutas optimas de reparto con relativa facilidad yademas 
cuentan con los vehiculos adecuados. La empresa manufacturera debera contar con un area de 
ventas y con vendedores muy buenos, pero probablemente no sea muy recomendable que tambien 
intente distribuir sus propios productos. 

Un buen distribuidor de productos tiene varias caracteristicas deseables: 

a) Que tenga una reconocida calidad profesional. 

b) Que distribuya 0 venda lineas de productos afines al de la nueva empresa, a fin de aprovechar 
el equipo que ya tiene. 

c) Que cuente con el equipo 0 las instalaciones adecuadas para manejar el producto de la nueva 
empresa. 

d) Que el nivel profesional de los trabajadores de esa empresa sea mejor que el de otras empresas 
distribuidoras. 

e) Que tenga disposicion de reducir su margen de ganancia en tiempos de crisis cuando caigan las 
ventas. 

j) Que acepte realizar promociones especiales para los productos de la nueva empresa. 

g) Que este dispuesto a acudir a reuniones de trabajo en la nueva empresa para conocer mas del 
producto que pretende distribuir. 

h) Que acepte la distribucion de un nuevo producto, aunque la nueva empresa sea pequefia. 

Hay que observar que siempre que se hable de estrategias, ya sea de precio 0 de comercializa­
cion, se requiere que el estratega posea una enorme dosis de creatividad. Por ejemplo, si se percata 
que existe una enorme lealtad de los consumidores por determinado producto y esto se debe a que 
el consumidor percibe un valor agregado en ese producto, que es dificil de describir, una cosa es sa­
ber esto y otra cosa es el poder crear 0 incluso superar ese valor agregado y que el cliente 10 perciba, 



Para emprendedores potenciales 0 microempresarios activos 

pues ese valor agregado puede tener muchas facetas en tecnologia, en su aspecto, en su presentacion, 
en el precio, en facilidad de compra, etcetera. 

Para emprendedores potenciales 
o microempresarios activos 
Las tecnicas de anal isis que se han presentado, pueden ser utiles cuando se intenta cuantificar la 
demanda potencial en mercados donde los productos bajo estudio se consumen en areas geograficas 
extensas e incluso para todo un pais. Las estadisticas socioeconomicas que proporciona un gobierno 
via Internet, consideran ciertas caracterfsticas estratificadas 0 separadas, para cada region del pais, 
Estado (Departamento) 0 municipio. Sin embargo, cuando un emprendedor cuenta con poco capi­
tal para iniciar una empresa 0 para el microempresario que posee una empresa en funcionamiento , 
pero con solo tres a 10 trabajadores, de seguro no son de mucha utilidad los datos socioeconomicos 
de poblaciones, que aunque grandes, esran a cientos 0 probablemente a miles de kilometros de 
donde eJ se encuentra. Si este es el caso, su interes debe centrarse en el area de inAuencia del pro­
yecto, definiendo al area de inAuencia como la zona geografica 0 nucleo poblacional donde vende 
sus productos. 

Por ejemplo, si se esta pensando en elaborar pizzas 0 cualquier tipo de com ida rapda para con­
sumo en el local propio y tam bien con el servicio de entrega a domicilio, el area de inAuencia es 
dentro de un radio de 3 a 4 km; por 10 tanto, todos los estudios de mercado deberan enfocarse 
solo a esa area. Desde luego que conforme la produccion de la empresa sea mas grande, tendra una 
mayor area de inAuencia, 10 que implica que tambien los estudios de mercado seran mas com ple­
jos. De forma independiente aI tamano que pueda ser el area de inAuencia de una microempresa, 
siempre sera prioridad conocer las caracterfsticas socioeconomicas, gustos y habiros de consumo de 
los clientes potenciales. 

Suponga que se planea la instalacion de una microempresa con un area de inAuencia a un radio 
no mayor de 4 km. EI futuro empresario quiere cuantificar la demanda potencial de su producto e 
identificar las caracterfsticas socioeconomicas del consumidor potencial, tambien ubicar donde se 
localizan y colocar el producro 10 mas cerca posible de ese consumidor. EI uso de estadisticas so­
cioeconomicas oficiales no tiene sentido, por la poca cantidad de personal a las cuales llegara su 
producto; por 10 tanto, para realizar el estudio, el unico recurso es realizar encuestas personales. 

Como en este ejemplo se considera que el emprendedor de la furura empresa no tiene muchos 
recursos economicos, sera eJ quien deba realizar las encuestas, hacer el analisis de los datos y la 
cuantificacion de la demanda. La cantidad de encuestas para esta investigacion 10 determinan sus 
recursos de tiempo y dinero, si el producro es de aquellos que se consumen con frecuencia y to­
mando en cuenta los principios estadisticos en el dlculo de n en la formula 2.24, pero por razones 
estadisticas se recomienda realizar un minimo de 200 encuestas. Aunque si el producto es del ripo 
que no se consume con mucha regularidad, entonces 200 encuestas no seran suficientes para ob­
tener una buena idea del mercado potencial, debido a que la desviacion esrandar de su consumo 
sera muy elevada. Por otro lado, si el producto es de aquellos que se consumen una vez cada dos 0 

tres anos, 0 aun en periodos mayores, en el capitulo tam bien se muestra la formula de dlculo de n 
para este caso. 

Las preguntas a considerar en la encuesta son las mismas sugeridas a 10 largo de este capitulo, 
centrandose en: 

• <Con que frecuencia compra usted el producto X? 
• <En que cantidad compra el producto X? 

A estas dos pregunras basicas, se agregan aquellas que permiren conocer el gusto del consumidor: 

• <Cual 0 cuales sabores (colores, ramanos, erc.) prefiere? 
• De las marcas de los productos que consume, <encuentra algun defecro 0 a1go que Ie disguste? 
• De las marcas de los productos que consume, <Ie gustarfa que tuviera alguna caracrerfstica es­

pecial? Si su respuesta es si, haga la sugerencia. 
• Mencione, <en donde acostumbra comprar el producto X? 

(. , 
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EI objetivo final de estas preguntas es identificar el perfil del consumidor con sus caracteristicas 
socioeconomicas. En este caso, es el investigador, es decir, el emprendedor decide de cual carac­
teristica socioeconomica depende mas el consumo del producw y realiza esa pregunta al final de 
la encuesta. Por ejemplo, si supone que el grado de estudios es 10 que determina el consumo del 
producw que pretende elaborar, al final de la encuesta debera preguntar el nivel de estudios del en­
cuestado. Pero si quien realiza la encuesta no tiene idea de cual puede ser esta caracteristica y decide 
preguntar tanto por ingreso personal asi como familiar, nivel de estudios y ran go de edad, entonces 
la cuantificacion e identificacion del perfil del consumidor se complica; solo alguien con cierta ex­
periencia en este tipo de anal isis podra determinar el perfil buscado. 

Si quien realiza la cuantificacion del mercado potencial es un microempresario con una empre­
sa en funcionamiento y quiere crecer, el analisis es mas simple, pues podra encuestar a las personas 
que consumen su producto, aplicando el mismo cuestionario. Luego debera buscar a mas consumi­
do res con el mismo perfil, mas alia del area de influencia actual. 

En cuanto al analisis de la oferta, el terriwrio de influencia del proyecw es tan pequena, que 
se recomienda rastrear wda la zona para identificar competidores actuales, tipo de establecimiento 
donde venden sus producws, precio y calidad que ofrecen, etc., aunque 10 mas importante que 
debe preguntar a los establecimienws que son intermediarios en la venta de producws similares al 
suyo es: 

• EI proveedor de este producw, ~siempre entrega la cantidad solicitada? 
• El proveedor, ~siempre Ie entrega el producto en la fecha prometida? 
• ~Cuil es el credito que Ie ofrece el proveedor? 

Si el futuro 0 actual microempresario nota alguna queja del intermediario con uno 0 algunos 
de sus proveedores, debera aprovechar de inmediaw esa pequena oportunidad que se presenta para 
ganar mercado. 

Con respecw a la mercadotecnia y publicidad de los productos, se comento a 10 largo del ca­
pitulo la importancia de este aspecw para cualquier empresa. Para las microempresas con areas de 
influencia muy pequenas, esta actividad se simplifica, aunque tam bien cuentan con menos recursos 
economicos para realizarla. Para este tipo de empresas no se recomienda el uso de Internet para 
publicidad 0 el uso de medios masivos de comunicacion, no solo por el costo sino por la cantidad 
de consumidores potenciales. Se entiende que liegado a este punto del anilisis, el investigador ha 
identificado el perfil socioeconomico del consumidor potencial, de forma que la publicidad podra 
ser mas dirigida y localizada en el sitio donde vive 0 en los lugares que frecuenta el consumidor. 

La forma de hacer esa publicidad, dependera de la creatividad del microempresario y de los 
recursos economicos que asigne a dicha actividad. La lista y descripcion de las principales formas 
de publicidad se mencionaron en el apartado correspondiente de este capitulo. 

Conclusiones del estudio de mercado 

Ya que se han analizado wdas las bases y partes que comprende el estudio de mercado, debe emitirse 
una conclusion. Esta debe referirse a los aspectos positivos y negativos encontrados a 10 largo de la 
investigacion. Riesgos, trabas, condiciones favorables y wda informacion que se considere impor­
tante debe aparecer aquf. 

Por ultimo, yen forma numerica, debe decirse cual es la magnitud del mercado potencial que 
existe para el producw en unidades por ano. La conclusion debe referirse a si se recomienda con­
tinuar con el estudio 0 si 10 mejor es detenerse por falta de mercado 0 por cualquier otra causa. Se 
aconseja ser breve y conciso en las conclusiones. 
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III Introducci6n 

Caso practico: Presentaci6n 

La evaluacion de este proyecto analiza la factibilidad para instalar una empresa productora de merme­
.-/ 

ladas, en cuanto a los aspectos de mercado, tecnico y de rentabilidad economica. 
La primera parte de este proyecto comprende el estudio de mercado del producto. Se analiza desde 

la definicion del producto, se estudia la demanda }'"'su proyeccion, la oferta y su proyeccion, se analizan 
asimismo los precios y se finaliza con un estudio de la comercializacion del producto. AI terminar esta 
primera parte, se debera tener una clara vision de las condiciones actuales del mercado de las merme­
ladas, que permita decidir si es conveniente la instalacion de la planta productora, al menos desde el 
pun to de vista de su demanda potencial. 

La segunda parte del proyecto comprende el anal isis tecn'ico de la planta, que implica la determina­
cion de la localizacion optima, el diserio de las mejores condiciones de trabajo, 10 cual incluye turnos de 
trabajo laborables, cantidad y tipo de cada una de las maquinas necesarias para el proceso, su capacidad, 
la distribucion ffsica de los equipos dentro de la planta, las areas necesarias, y aspectos organizativos y 
legales concernientes a su instalacion. 

La tercera parte es un anal isis economico de todas las condiciones de operacion que previamente 
se determinaron en el estudio tecnico. Esto incluye determinar la inversion inicial, los costos totales de 
operacion, el capital de trabajo, plantear diferentes esquemas de financiamiento para aceptar uno de 
ellos, el calculo del balance general inicial, del estado de resultados proyectado a cinco arios, del punto 
de equilibrio y de la tasa de ganancia que los inversionistas desearfan obtener por arriesgar su dinero 
instalando esta planta productiva. Esta tercera parte trata, en resumen, de obtener todas las cifras ne­
cesarias para lIevar a cabo la evaluacion economica. 

La cuarta parte de este proyecto trata, justamente, sobre la evaluacion economica de la inversion. 
Una vez obtenida una serie de determinaciones sobre el mercado, la tecnologia y todos los costos invo­
lucrados en la instalacion y operacion de la planta, viene el punto donde se determina la rentabilidad 
economica de toda la inversion bajo criterios claramente definidos, tales como VPN (valor presente 
neto) y TlR (tasa interna de rendimiento). Esta parte tam bien incluye un anal isis de riesgo de la inversion. 

Finalmente se declaran las conclusiones generales de todo el proyecto con base en los datos y de­
terminaciones hechas en cada una de sus partes. 

III Antecedentes 
La nutricion es parte vital del quehacer humano. Cada dia el ser humane dedica gran parte de su tiempo 
a consumir alimentos y mientras mejor 10 haga, en el sentido de la calidad de 10 que come y del tiempo 
que Ie tome, su salud mejorara 0 se vera deteriorada. 

Los gran des chefs y nutriologos sostienen que una buena com ida siempre debe terminar con un buen 
postre. EI que la mayorfa de la poblacion pueda terminar su comida 0 su cena con un buen postre es muy 
diffcil, dado el costa que esto representaria. Ante esto, gran parte de la poblacion prefiere consumir una 
buena mermelada con pan 0 mezclada con algun otro postre sencillo, no solo al final de la comida sino 
al final del desayuno 0 de la cena. Incluso muchas madres envian a sus hijos a la escuela primaria con un 
pan con mermelada. Esto se debe a que la mermelada normal es una rica fuente de energia, debido a la 
cantidad de carbohidratos que contiene. 

Para muchas personas, sin embargo, la mermelada es un postre prohibido por varias causas. Una 
de elias es la diabetes, es decir, las personas que padecen esta enfermedad no deben comer azucar; otra 
causa puede ser que la persona padezca sobrepeso, en cuyo caso tam bien se abstiene de comer alimentos 
con grandes cantidades de carbohidratos. 

EI azucar normal que se agrega a las mermeladas se llama sacarosa 0 azucar com un, la cual presenta 
todas las propiedades de un edulcorante, pues tiene dulzura, control de sab~r, color, brillo, cohesion, 
tension superficial, presion osmotica y textura. Tambien funciona como un agente hidrofilico, pues tiene 
una alta afinidad con el agua y proporciona textura y consistencia a los alimentos. Con altas concentra­
ciones de azucar se obtiene una consistencia muy viscosa y en la elaboracion de mermeladas su adicion 
ayuda a la formacion del gel, ademas de darle brillo y textura al producto. 

(e i 
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Un consumo elevado de sacarosa pod ria estar prohibido por el medico, ya que se considera que 
aporta mucha energla y poco nutriente. Ademas, un exceso de sacarosa en la dieta puede ser causal de 
caries dental, diabetes u obesidad, sobre todo si la dieta de las personas es deficiente. 

A pesar de 10 anterior, la mermelada comun se consume en grandes cantidades, aunque muchas 
veces no en forma directa, sino incluida en panes 0 cualquier otro tipo de pasteleria. Sin embargo, esto 
no significa que el productor no cuente con posibilidades de incrementar las ventas de su producto si 
adem as de la mermelada comun produce variedades especiales para diabeticos u obesos. Hay que decir 
que en todos los palses desarrollados estos productos ya tienen varios anos en el mercado. Incluso se 
puede pensar en la elaboracion de mermeladas de contenido calorico alto, intermedio y bajo. 

De acuerdo con la norma oficial de calidad para la mermelada de frutas, esta debe ser de consis­
tencia pastosa 0 gelatinosa, obtenida por la coccion y concentracion de fruta preparada de manera 
adecuada, adicionada de edulcorante, con 0 sin adicion de agua; se puede decir que los ingredientes 
basicos de una mermelada son simplemente la fruta, edulcorante y agua. 

Un edulcorante es una sustancia ql:le, al agregarse, endulza a los alimentos; algunos de ellos son 
azucar comun, azucar invertida, dextrosa, jarabe de glucosa, que son productos naturales. Existen otros 
edulcorantes que son artificiales tales como manitol, sacarina de amonio, sacarina de calcio, sacarina de 
sodio y eillamado aspartame. Todos ellos ya han side aprobados para uso en alimentos de humanos 
por la FDA (Food and Drugs Administration) de Estados Unidos. 

A una mermelada comercial tam bien se Ie permite agregar pectina, acidos organicos tales como 
acido cItrico, acido tartarico 0 acido malico, para compensar deficiencias de acidez que se lIegaran a 
presentar en la fruta. Ademas, se pueden agregar conservadores como benzoato de sodio, acido ascorbico 
o acido sorbico. EI objeto de los conservadores es ayudar a prolongar la vida en almacen del producto. 

III Marco de desarrollo y objetivos 
del estudio 

Un pais en vias de desarrollo requiere de la creacion de todo tipo de negocios, sin importar si son micro 
o gran des industrias. Para generar una empresa que agregue valor a los productos se requiere tecnologla, 
y esta implica una serie de conocimientos sobre como hacer determinado producto. 

EI estudio de factibilidad que se presenta esta inmerso en esta necesidad de creacion de empresas, 
en un pais con dificultades economicas permanentes. Nace de la inquietud de un grupo de personas 
que, conociendo una tecnologia productiva, tienen el deseo de for mar su propia sociedad. 

En el estudio se plantean varias restricciones, basicamente la disponibilidad de capital y las restriccio­
nes ecologicas que ahora impone el gobierno, en el sentido de prohibir la instalacion de nuevas plantas 
productivas en zonas altamente pobladas, industrias que ademas de contaminar, consumirian recursos 
escasos y valiosos para la poblacion, tales como el agua potable. Un pais con crisis economica general­
mente presenta elevadas tasas de inflacion, en comparacion con aquellas que tienen los palses avanzados, 
y el dinero disponible para prestamos es escaso y caro. La inflacion, a su vez, Ie resta poco a poco el poder 
adquisitivo a los consumidores, quienes tenderan a adquirir menos productos no necesarios. 

Es en este contexto de personas con conocimientos e iniciativa para instalar un negocio propio, 
inmersos en una economia en crisis permanente, que se genera el presente Proyecto para instalar una 
empresa elaboradora de mermeladas, cuyos objetivos principales son: 

• Demostrar que existe una demanda potencial insatisfecha para el producto. 
• Demostrar que se domina la tecnologia de produccion. 
• Demostrar que es economicamente rentable lIevar a cabo su instalacion. 

III Definicion del producto 

EI proyecto pretende inicialmente demostrar la viabilidad de fabricar mermeladas, pero existen muchos 
tipos de estas, tanto por la variedad de frutas como por su contenido. EI estudio de mercado determi­
nara precisamente el tipo de mermelada que es mas conveniente elaborar. Por 10 tanto, se define de 
una forma general al producto. 

De acuerdo con las normas oficiales del pais respecto a Alimentos para humanos, frutas y derivados, 
se entiende por mermelada al producto alimenticio obtenido por la coccion y concentracion de jugos y 
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pulpa de una fruta determinada; la fruta debera estar sana, limpia, con un grado de madurez adecuado, 
ya sea fresca 0 en conserva, libre de partfculas de la cascara, adicionada de edulcorantes y aditivos per­
mitidos legal mente, de agua y con la adicion opcional de otros ingredientes, envasada en recipientes 
hermeticamente cerrados y procesados de manera te,rmica para asegurar su conservacion en buen estado 
por el tiempo determinado por las autoridades correspondientes. ' 

La mermelada puede ser de tipo 1 si contiene fruta en trozos 0 de tipo 2 si contiene la fruta des­
menuzada. Cualquiera que sea el tipo, la fruta empleada debe ser de color caracteristico, que no este 
oscurecida por golpes ni por accion enzimatica; el olor y sab~r tam bien deben ser caracteristicos de la 

. fruta empleada; su consistencia debe ser semisoli9a;<en funcion de una buena gelificacion. 
Desde este punto de vista, la mermelada podra ser de frutas tan conocidas como fresa, pina, mango, 

etc., hasta de frutas exoticas como kiwi, chayote 0 tejocote. Los edulcorantes que se permite emplear van 
desde azucar normal hasta fructosa, sacarina, aspartame, dextrosa, jarabe de glucosa y otros. 

Respecto a los aditivos, estos se pueden clasificar en conservadores y aditivos para mejorar las ca­
racteristicas 0 el aspecto del producto. Los conservadores mas utilizados en mermeladas son el benzoato 
de sodio, acido benzoico 0 acido sorbico, en una cantidad que no exceda al 0.1% de la masa total. De 
los aditivos que mejoran las caracteristicas de la mermelada se encuentran las pectinas que pueden ser 
de alto y bajo metoxilo, y cuya funcion es servir de espesantes, es decir, es el aditivo que Ie confiere el 
caracter semisolido a la mermelada y se utiliza en una proporcion de hasta 4% sobre la masa total. EI 
acido dtrico se usa para hacer mas patente el sab~r acido de una fruta; acidos tales como el lactico, 
tartarico y malico en proporcion no mayor a 0.2% tienen la misma funcion. Entre otros aditivos utiles 
se cuentan fibras naturales, cuya adicion haria que la mermelada fuera rica en fibra para ayudar a la 
digestion, propiedad muy deseable en los alimentos. 

La composicion porcentual del producto se muestra en la tabla 2.16. 
La mermelada tam bien debe cumplir con las siguientes caracteristicas microbiologicas, que se pre­

sentan en la tabla 2.17. 

Tabla 2.16 Composici6n del producto 

Materia prima Porcentaje 

Fruta sola 0 con aditivo fibroso 
Edulcorante 
Pectina 
Acido cirri co 
Benzoaro de sodio 
Agua 0 juga de la fruta 

40 
20 

2.0 
0.02 
0.1 

37.88 

Tabla 2.17 Caracterfsticas microbiol6gicas 

Especificaci6n 

Mesoffl icos aerobios 
Coliformes 
Hongos y levaduras 
Salmonella 
Escherichia coli 

50 
10 
20 
Negativo 
Negativo 

Otras caracteristicas que debe tener la mermelada comercial envasada son: 

• pH de 3.0 a 3.3. 
• Vado proporcional al tamano del envase, minimo 23 700 kPa. 
• Exenta de materias extranas tales como larvas 0 huevecillos de insectos, pelos, excretas de cualquier 

tipo u otros materiales. 
• Sin colorantes 0 saborizantes artificiales. 
• Envasada en recipientes de vidrio de distintas capacidades, con tapa metalica y envasada al vado. 

Por 10 tanto, una mermelada comercial tiene una combinacion muy amplia de componentes y el 
mercado determinara el range y tipo de componentes mas probable en el consumo de la poblacion en 
general. 

(e 
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No 
11 % 

III Am31isis de la demanda 

Para cuantificar la demanda se utilizaron dos Fuentes. Las primarias, que son estadlsticas oficiales 
emitidas por el gobierno 0 por alguna camara de comercio; y las secundarias, que indican la ten­
dencia del consumo de mermeladas a traves de los anos y cuales son los facto res macroeconomicos 
que influyen en su consumo. Sin embargo, estas Fuentes no arrojan datos sobre las preferencias del 
consumidor en cuanto al tipo de fruta y otras caracteristicas, por 10 que para obtener estos datos se 
aplicaron encuestas. 

III Analisis de datos de fuentes primarias 
(aplicaci6n de encuestas) 

Junto con los promotores del proyecto se determino que el nivel de confianza que se requeria era de 
95% con un error de 5% en los resultados de las encuestas. Para el calculo del tamano de la muestra que 
proporcione estos parametros, es necesaria la desviacion estandar del consumo. Para obtenerla se aplico 
un muestreo piloto de 30 encuestas, preguntando exclusivamente cual es el consumo de mermelada de 
cualquier tipo por familia al meso La encuestase aplico a amas de casa cuyas famil ias sl consumen mer­
melada. EI resultado obtenido fue que la media de este consumo es de 650 gramos con una desviacion 
estandar de 520 gramos. Esto significa que hay familias que consumen hasta 1 200 gramos de mermelada 
al mes y hay otras que solo ocasionalmente comen un poco del producto. Con estos datos se calcula el 
tamano de muestra para aplicar la encuesta. 

Datos 
Nivel de confianza 
Error 
Oesviacion estandar 

1.962 X 0.522 

0.052 

95% 
5% 
0.520 kg 

= 416 

Antes de aplicar la encuesta es necesario estratificar. La encuesta pretende determinar la cantidad 
de mermelada que se consume, sabores preferidos y si fuera conveniente lanzar una mermelada para 
diabeticos, es decir, una mermelada que no contenga azucar sino algun edulcorante artificial. 5e sabe 
que aproximadamente 5% de la poblacion padece de diabetes," por 10 que una primera estratificacion 
es que 5% de los encuestados (416 X 0.05 = 21) debe ser diabetico para saber si estarian interesados en 
consumir ese producto. No se realizara la misma pregunta a personas con sobrepeso, ya que la respuesta 
parecio obvia. Por otro lado, se sabe que no toda la poblacion tiene capacidad economica para comprar 
mermeladas, ya que las familias de bajos ingresos cambiaran el consumo de mermeladas por el consumo 
de otros productos mas necesarios, por 10 que se concluyo que todos los participantes en el estudio 
deberian pertenecer a familias que al menos tuvieran un ingreso de tres salarios mlnimos. 

Sf 
89% 

A continuacion se expone el cuestionario utilizado y sus resultados: 

Encuesta aplicada para cuantificar el consumo de mermeladas 

1. ,Consume usted mermelada de cualquier tipo? 

Respuestas: 

51, 370 (88.9%) 
No, 46 (11.1%) 

2. ,Es usted diabetico(a)? 

Figura 2.8 Poblaci6n que consume 
mermelada. 

Respuestas: 

Aqui solo debe tomarse en cuenta la respuesta de 21 personas diabeticas. 

11 X Congreso Medico Nacional, Mexico, 1995. 
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3. A usted como diabetico, Lie gustarfa consumir una mermelada que no tuviera azucar, es decir, que 
no Ie hiciera dano? 

Respuestas; 

Las 21 personas diabeticas contestaron anrmativamente. 

4. LQue sabor de mermelada prenere? Asigne el numero 1 al sabor de su preferencia y numeros mayores 
a otros sabores que Ie gustarfa consumir. 

Respuestas; 

Fresa, 
Pina, 
Durazno, 

Sabor 
ex6tico 

Zarzamora 

Durazno 

Pifi.a 

Fresa 

o 

357 
21 
20 

(85.8%) 
(4.7%) 
(4.7%) 

20 

Zarzamora, 10 
Sabores ex6ticos, 18 

40 60 

Figura 2.9 Preferencias deL sabor de La mermeLada. 

80 

(2.3%) 
(4.2%) 

s. Cuando compra mermelada, Lcual es el tamano y con que frecuencia la 
compra? 

Respuestas; 

De 250 gramos, 183 (44%); 96% contest6 que cada 15 dfas y 4% ocasio­
nalmente. 
De 500 gramos, 198 (47.6%); 91% compra cada mes y 9% cada tres meses. 
De 1 000 gramos, 35 (8.4%); 1.7% contest6 que compra cada quince dfas, 
15% cada mes, 22% cada tres meses y 61 .3% ocasionalmente. 

6. LEn que presentaci6n Ie gustarfa comprar la mermelada, en frasco de 
vidrio 0 en bolsa de plastico? 

Respuestas; 

Frasco de vidrio, 383 
Boisa de plastico, 33 

7. LCual es su ingreso familiar? 

Respuestas; 

(92%) 
(8%) 

Hasta tres salarios mfnimos por mes, 
Entre tres y seis salarios mfnimos por mes, 
Mas de seis salarios mfnimos al mes, 

4 
118 
294 

(1%) 
(28%) 
(71%) 

100 

Frasco de vidrio 

92% 

Figura 2.10 Preferencias de La presentaci6n de 
La mermeLada. 

mas de 6 SM 
71 % 

hasta 3 SM 
1% 

entre 3 Y 6 SM 
28% 

Figura 2.11 lrigresos de La pobLaci6n en saLarios 
mfnimos (SM). 
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II I Analisis de los resultados de las encuestas 

Las preguntas iban encaminadas a cuantificar el consumo familiar de mermeladas. En la pregunta 1 se 
tiene que 11.1% de las familias nunca consumen ningun tipo de mermeladas. De acuerdo con el ultimo 
censo de poblacion,12 el pais cuenta con 97500000 habitantes en terminos generales; el mismo censo 
indica que el numero promedio de miembros de una familia es de 5.8, por 10 que existen 16.8 millones 
de familias. De estas, 32% no percibe un ingreso mayor a tres salarios mlnimos mensuales, es decir, las 
posibles familias consumidoras, tomando en cuenta que solo 89.9% consumen mermeladas, son: 

16.8(1 - 0.32)(1 - 0.111) = 10.27 millones de familias 

Se sa be que existe 5% de diabeticos en la poblacion total, independientemente de que en una familia 
haya mas de uno 0 que no haya ninguno. Como todos los diabeticos entrevistados contestaron en la 
pregunta 3 que Sl consumidan mermeladas especiales para ellos, esto lIeva a concluir que del total de 
mermelada que se elabore, 5% debera ser especial para diabeticos. 

De las respuestas ala pregunta 4 se concluye que son esos los porcentajes de sabores que debe tener 
la elaboracion del producto; es decir, 86% del producto total debe ser de fresa, etc. Lo recomendable es 
no elaborar mermeladas de sabores exoticos pues casi no tienen mercado. 

De las respuestas a las preguntas 5 y 6 se pueden realizar los siguientes ccilculos: si se multi plica el 
numero de familias posibles consumidoras de mermeladas (10.27 millones de familias) por el porcen­
taje de respuesta a cad a pregunta, por la frecuencia de consumo (cada quince dlas, un mes, tres meses 
u ocasionalmente la cual se considero una vez al ano), por el porcentaje relativo de consumo de cada 
respuesta, se obtendran los millones de kilogramos consumidos por ana en cada categoda. Por ejemplo, 
44% del total de la muestra contesto que consumla frascos de 250 gramos, pero 96% de ese subtotal 
(porcentaje relativo de consumo de esa respuesta), contesto que consumla 250 gramos cada quince dlas, 
y solo 4% consume 250 gramos una vez al ana (ocasionalmente). EI calculo seda entonces: 

10.27 X 0.44 X 0.250 X 0.96 X 24 = 26.02 millones de kg 

Es posible construir una tabla de consumo de mermeladas como la que aparece en la tabla 2.18. 

Tabla 2.18 Consumo de mermeladas segun encuestas 

10.27 0.44 0.250 
10.27 0.44 0.250 
10.27 0.476 0.500 
10.27 0.476 0.500 
10.27 0.084 1.000 
10.27 0.084 1.000 
10.27 0.084 1.000 
10.27 0.084 1.000 

Porcentaje 
relativo de 
respuesta 

0.96 
0.04 
0.91 
0.09 
0.017 
0.183 
0.20 
0.61 

III Calculo del consumo de mermeladas 
a partir de los resultados de las encuestas 

Frecuencia 
anualde 
consumo 

24 

12 
4 

24 
12 
4 

Millones de kg 
consumidos 

porano 

26.02 
0.045 

26.69 
0.88 
0.3519 
1.894 
0.6901 
0.5262 

Con los datos anteriores se obtiene un total anual de mermelada envasada para consumo directo de 
57 097 toneladas anuales, cifra que es muy similar a la estadlstica oficial dellnstituto Nacional de Esta­
dlstica, Geografia e Informatica (lNEGI), la cual se puede observar en el anal isis de fuentes secundarias 
de informacion para el ana siete, que es el momenta en que se realizaron las encuestas. Hay que tomar 
en cuenta que la cuantificacion por fuentes primarias siempre tiene un nivel de confianza y un grado 
de error. 

Estos datos son utiles para localizar geograficamente el mercado de consumo. La inferencia esta­
dlstica dice que no hay necesidad de encuestar a la poblacion de cada estado de la Republica para saber 

12 Comeo de Poblacion y Vivienda, 1995. 
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como se comportara su con sumo. Por 10 tanto, para cuantificar el cor,sumo de mermeladas en cada 
estado, basta consul tar las estadist icas deIINEGI, determinar el numero de familias que t ienen un ingreso 

' superior a.tres salarios minimos y realizar el mismo calculo. 
Esta forma de cuantificar la demanda implica que cualquier famil ia es consumidora potencial del 

producto. Una forma alternat iva de cuantificar la demanda por medio de encuestas, es estratificando 
la muestra con base en alguna variable macroeconomica, que se considere relevante en el consumo del 
producto. 

En el caso de las mermeladas se puede estratificar, ya sea con base en las personas diabeticas que 
gustan de consumir mermeladas, 0 con base en et..ingreso personal 0 familia r, 0 considerando ambos 
parametros, es decir, el ingreso y las personas diabeticas. 

Se eligio considerar solo el ingreso personal de la poblacion economicamente activa, expresado 
como numero de salarios minimos (NSM). Esta eleccion se baso en que actual mente hay un porcentaje 
considerable de personas que viven solas y que trabajan, por 10 que son consumidores potenciales del 
producto, adem as de las personas que trabajan y que tienen una familia que mantener. 

EIINEGI (Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica) de Mexico muestra las siguientes 
cifras: 

Tabla 2.19 Rangos de salarios mfnimos 

Rangos de saLarios PobLaci6n 
minimos (ano 8) econ6micamente activa Porcentajes 

Total 42916569 100% 

Entre 0 y 3 SM 23 192 903 54.05% 

Entre 3 y 6 SM 8059175 18.77% 

Mas de6 SM 5078591 11.84% 

No especifico 6585900 15.34% 

Fuente: INEG!. Encuesta nacionaL de ocupaci6n y empLeo. 

La estratificacion por ingreso se hace tomando como base la tabla anterior. Si se determina realizar 
416 encuestas, entonces se debera encuestar al siguiente numero de personas con su correspondiente 
nivel de ingreso: 

• 54.05% con un ingreso de hasta 3 SM, esto es, 416(0.5405) = 225. 
• 18.77% con un ingreso entre 3 y 6 SM, esto es, 416(0.1877) = 78. 
• 11.84% con un ingreso de mas de 6 SM, esto es, 416(0.1184) = 49. 

Algunas personas entrevistadas en los censos quinquenales dellNEGI no responden a la pregunta 
de sus ingresos personales, 10 cual puede interpretarse de que esas personas pueden estar en cualquiera 
de los estratos mencionados de ingreso. Hay que observar que la primera categoria, "hasta 3 SM", incluye 
a las personas encuestadas economicamente activas que no tienen trabajo. Como el criterio senalado 
de que no especifico, implica estar en cualquiera de los estratos, se ajusta el numero de encuestados por 
estrato asignando las encuestas faltantes de forma equitativa. 

Numero de encuestas: 225 + 78 + 49 = 352. Para realizar las 416 faltan 416 - 352 = 64, que equi­
vale al 15.34% de no especifico. Las 64 encuestas faltantes se dividen entre los tres estratos y se obtiene 
21, es decir 21 encuestados adicionales en cada estrato. Aunque 21 X 3 = 63, Y faltaban 64 encuestas, 
la encuesta faltante se asignara al primer estrato que es el mas numeroso. Por 10 tanto, el numero de 
encuestados por estrato es el siguiente: 

Tabla 2.20 Numero de encuestas por estrato 

Estrato de SM 

Entre 0 y 3 SM 247 

Entre 3 y 6 SM 99 

Mas de 6 SM 70 

Total 416 
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los resultados obtenidos de la en cuesta estratificada por ingreso son los siguientes: 

Tabla 2.21 ResuLtados de La encuesta est ratificada por niveL de ingreso 

Consumo Cada 15 dias Cada mes Cada tres meses EentuaL 

Hasta 3 SM 250 g 30 50 84 

500 g 25 50 

1 000 g 8 

De3a6SM 250 g 8 25 8 10 

500 g 2 17 15 1 

1 000 g 6 7 

Mae de 6 SM 250 g 6 12 27 10 

500 g 3 6 

1000 g 3 2 

Se tomara la respuesta eventual como consumo una vez por ano. Observe de la tabla 2.21 que el 
numero total de encuestas es de 416 y que mantiene la misma proporcion de encuestas por estrato que 
el mostrado en la tabla 2.22. Para la cuantificacion de la demanda, tam bien se considero que eI11 .1% 
de toda la poblacion no consume mermelada. Esto conduce a un ajuste de la poblacion total de cada 
est rato; el ajuste se debe a que eI15.34% de la PEA (poblacion economicamente activa) no especifico a 
cual estrato pertenece, por 10 que se hace la misma consideracion de dividir 15.34% entre 3, 10 que es igual 
a 5.11%, y aumentar el porcentaje relativo de cada estrato con este porcentaje, ya que si la respuesta es 
no especifico, significa que puede pertenecer a cualquier estrato, y final mente ajustar el total de la PEA, 
que es una posible consumidora del producto, con 10 cualla tabla 2.19 queda como: 

Tabla 2.22 Ajuste de La PEA que es probabLe consumidora deL producto 

Rango de saLario PorcentaJe ajustado PEA ajustada por estrato 89.9% de La PEA 

Hasta 3 SM 

Entre 3 y6 SM 

Mae de 6 SM 

54.05 + 5.11 = 59.16% 

18.77 + 5.11 = 23.88% 

11.84 + 5.11 = 16.95% 

Porcenta'e total 99.99% 

Estrato de ingreso hasta 3 SM 

25389442 

10248477 

7274358 

Total 42 912 277 

22 825 108 

9213381 

6539648 

(on los datos que se tienen, la cuantificacion procede como sigue. Para el primer estrato con un ingreso 
de hasta 3 SM (salarios minimos) se tiene un total de encuestados de 247 y 30 de ell os contestaron que 
consumen 250 g cada mes, de 10 que se infiere que el 

~ X 100 = 12.14% 
247 

de los 247 consumen 3 kg/ano (0.250 kg X 12 = 3 kg). Se realiza un calculo similar para cada dato y 
estrato de la tabla 2.21. 

30 
- - X 100 = 12.14% de los 247 consumen 0.250 kg cada mes = 3 kg/ano. 
247 

~ X 100 = 20.24% de los 247 consumen 0.250 kg cada 3 meses = 1 kg/ano. 
247 . 
84 
-- X 100 = 34.00% de los 247 consumen 0.250 kg una vez al ano = 0.250 kg/ano. 
247 

25 N 

-- X 100 = 10.12% de los 247 consumen 0.5 kg cad a 3 meses = 2 kg/ano. 
247 

~ X 100 = 20.24% de los 247 consumen 0.5 kg una vez al ano = 0.5 kg/ano. 
247 

8 
-- X 100 = 3.24% de los 247 consumen 1 kg una vez al ano = 1 kg/ano. 
247 
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Con estos datos se construye la tabla 2.23 para cuantificar el consumo. Este calculo se fundamenta 
en la suposicion de que en la forma en que se comporta la muestra, asi 10 hara la poblacion, con el 
porcentaje de confiabilirlad y error ya determinados por formula. La columna de la extrema derecha se 
obtiene multiplicando los valores de las tres primeras ,columnas. 

Tabla 2.23 Cuantificaci6n de La demanda deL estrato hasta 3 SM 

Porcentaje PobLaci6n de ese Consumo anuaL Total de consumo 
del total estrato en kg anual en kg/ano 

0.12 14 22825 108 3 kg/a flO 8312904 

0.2024 22825 108 1 kg/ana 4619802 

0.3400 22 825 108 0.25 kg/ana 1940134 

0.1 0 12 22825 108 2 kg/ana 4619802 

0.2024 22825 108 0.5 kg ana 2309901 

0.0324 22825 108 1 kg/ana 739534 

Tatal 22 542 077 kg/ana 

Esta cantidad equivale a 22 542 toneladas por ario de consumo de mermelada, solo para el estrato 
con un ingreso de hasta 3 SM. 

Se procede de la misma forma con los otros estratos de ingreso y se tiene: 

Estrato de ingreso de 3 a 6 SM 

_8_ X 100 = 8.08% de los 99 consumen 0.250 kg cada 15 dias = 6 kg/ario. 
99 

25 _ 
-- X 100 = 25.25% de los 99 consumen 0.250 kg cada mes = 3 kg/ano. 

99 

8 _ 
- - X 100 = 8.08% de los 99 consumen 0.250 kg cada 3 meses = 1 kg/ano. 

99 

10 _ _ 
-- X 100 = 10.10% de los 99 consumen 0.250 kg una vez al ano = 0.25 kg/ano. 

99 

_2_ X 100 = 2.02% de los 99 consumen 0.5 kg cada 15 dias = 12 kg/ario. 
99 

17 
-- X 100 = 17.17% de los 99 consumen 0.5 kg cada mes = 6 kg/ario. 

99 

15 
-- X 100 =15.15%de los 99 consumen 0.5 kg cada 3 meses = 2 kg/ario. 

99 

1 
-- X 100 = 1.01% de los 99 consumen 0.5 kg una vez por ario = 0.5 kg/ario. 

99 

6 
-- X 100 = 6.06% de los 99 consumen 1 kg cada 3 meses = 4 kg/ario. 

99 

7 
-- X 100 = 7.07% de los 99 consumen 1 kg cada ario = 1 kg/ario. 

99 

Con estos datos se construye la tabla de cuantificacion: 

CeW:f 
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Tabla 2.24 Cuantificacion de La demanda deL estrato entre 3 y 6 SM 

Porcentaje Poblaci6n de ese Consumo anual Total de consumo 
del total de 99 estrato en kg anual en kg/aRo 

0.0808 9213381 6 kg/ano 4466647 
0.2525 9213381 3 kg/ano 6979 136 
0.0808 921338 1 1 kg/ano 744441 

0.1010 9213381 0.25 kg/ano 232638 
0.0202 9213381 12 kg/ano 2233324 

0.1717 9213381 6 kg/ano 9491625 
0.1515 92 13381 2 kg/ano 2791654 
0.0101 9213381 0.5 kg/ano 46528 

0.0606 9213381 4 kg/ano 2233324 

0.0707 9213381 1 kg/ano 651 386 
Total 29 870703 kg/ano 

Esta cantidad equivale a 29 870 ton/ano. 

Estrato de ingreso mayor a 6 SM 

_6_ X 100 = 8.57% de los 70 consumen 0.25 kg cada 15 dfas = 6 kg/a no. 
70 

12 
-- X 100 = 17.14% de los 70 consumen 0.25 kg cada mes = 3 kg/ano. 

70 

27 
- - X 100 = 38.57% de los 70 consumen 0.25 kg cada t res meses = 1 kg/ano. 

70 

10 ' 
-- X 100 = 14.28% de los 70 consumen 0.25 kg una vez al anD = 0.25 kg/a no. 

70 

3 • 
-- X 100 = 4.29% de los 70 consumen 0.5 kg cad a mes = 6 kg/ano. 

70 

6 
-- X 100 = 8.57% de los 70 consumen 0.5 kg cada 3 meses = 2 kg/ano. 

70 

1 
- - X 100 = 1.43% de los 70 consumen 1 kg cada mes = 12 kg/ano. 

70 

3 • 
-- X 100 = 4.28% de los 70 consumen 1 kg cada 3 meses = 4 kg/ano. 

70 

2 
-- X 100 = 2.86% de los 70 consumen 1 kg una vez al anD = 1 kg/ano. 

70 

Tabla 2.25 Cuant ificacion de La demanda deL estrato mas de 6 SM 

Porcentaje Poblaci6n de ese Consumo anual Total de consumo 
del total de 70 estrato en kg anual en kg/aRo 

0.0857 6539648 6 kg/ano 3362687 
0. 1714 6539648 3 kg/ano 3362687 
0.3857 6539648 1 kg/ano 2522342 
0.1428 6539648 0.25 kg/ano 233465 
0.0429 6539648 6 kg/ano 1683305 
0.0857 6539648 2 kg/ano 1 120896 
0.0143 6539648 12 kg/ano 1 122204 
0.0428 6539648 4 kg/ano 1 119588 
0.0286 6539648 1 kg/ano 187034 

Total 147 14208 kg/ano 

Esta cantidad equivale a 14714 ton/ano. 
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La suma de las demandas de los tres estratos es de 67 126 ton/ano, que se acerca a la demanda 
optimista pronosticada para el ana 8 de 61 548 ton/ano, aunque se sale ligeramente de los margenes de 
nivel de confianza y porcentaje de error esperados. Recuerde que son estimaciones de la demanda 
de un producto y es una forma alternativa de hacer estimaciones. 

III Analisis de la demanda con fuentes secundarias 

Se consultaron los registros que tienen el INEGI y la Camara Nacional de la Industria de las Conservas 
Alimenticias (CANAINCA). Ambas fuentes de inforJ'acion tuvieron datos casi identicos sobre la venta 
de mermeladas tradicionales envasadas, es decir, no se toma en cuenta la mermelada que se vende a 
granel para reposteria y panaderia. Las cifras fueron tomadas del sector manufacturero, en la seccion 
uno, productos alimenticios, en la fraccion 311.301, otros productos a partir de hortalizas, frutas y le­
gumbres. Se agregan tres columnas de datos de variables macroeconomicas, que probablemente esten 
relacionadas con el comportamiento de la demanda. Los datos son los que se muestran en la tabla 2.26: 

Tabla 2.26 Comportamiento hist6rico de La demanda y probabLes variabLes 
macroecon6micas explicativas 

Ano Demanda 

1 32350 
2 31305 
3 28083 
4 33408 
5 44987 
6 54344 
7 5683J 

Fuente: IN EGI. Encuesta industriaL mensual. 

Inflacion 

11.01 
7.06 
52.0 
27.7 
15.7 
18.8 
17.2 

2.0 
4.5 

-6.2 
5.2 
7.0 
4. 1 
2.9 

I 
Paridad 

2.3 
4.8 
5.6 
6.5 
6.95 

10.05 
11.4 

Ajuste de los datos a una recta EI siguiente punto durante el estudio es obtener una proyeccion de 
los datos de demanda. Para realizar la proyeccion, primero es necesario ajustar estadisticamente esos 
datos mediante regresion lineal, y encontrar la variable macroeconomica, de las tres mostradas, que 
mejor explique el comportamiento de la demanda. Para realizar estas regresiones se utilizo el paquete 
estadistico ST ATPLAN III Y solo se muestran los resultados obtenidos. 

AI correlacionar los anos (yr), la demanda (d) y la inflacion (J) se obtuvieron los siguientes resultados: 

Ecuacion: 

d = 26 289.27 + 4 928.14 yr - 272.33 f 

donde r = 0.9578, Durbin-Watson = 2.2196 

AI correlacionar los anos (yr), con la demanda (d) y el 
producto interno bruto (PIB), se obtienen los siguientes re­
sultados: 

Ecuacion: 

d = 20385.1 + 4603.89 yr + 497.55 PIB 

donde r = 0.9099, Durbin-Watson = 1.0874 

AI correlacionar los alios (yr), la demanda (d) y la pa­
ridad de las monedas peso-dolar (par), se obtuvieron los 
siguientes resultados: 

Ecuacion: 

d = 19774.64 + 3 802.88 yr + 764.78 par 
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Como se observa, el mejor ajuste, desde el punto de 
vista estadistico, se obtiene cuando se correlacionan los Figura 2.12 Demanda hist6rica de mermeLadas {toneLadas}. 
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arios, la demanda y la inflacion, ya que se logra un coeficiente de correlacion de 0.9578 que es el mas 
alto de los tres, y ademas no presenta autocorrelacion, 10 cual se observa en el valor del estadistico 
Durbin-Watson, que es de 2.2196. 

II I Proyecciones optimista y pesimista de la demanda 

Con la ecuacion obtenida se realizan pronosticos, al menos, para los proximos cinco arios. Cuando se 
pronostica con una ecuacion de tres variables, como la ecuacion obtenida, no solo se debe determinar 
el ario del pronostico, sino tambien la variable explicativa, en este caso la inflacion que habra en cada 
uno de los arios de pronostico. Como para fines practicos es muy arriesgado obtener un diagnostico 
puntual, es mas conveniente realizar un pronostico bajo un escenario macroeconomico, un escenario 
optimista y uno pesimista. Esto significa que en un escenario optimista la inflacion pronosticada seria baja 
(por ejemplo la inflacion que pronostican las fuentes oficiales) y en un escenario pesimista la inflacion 
en cada uno de los siguientes cinco arios seria mucho mayor que los datos de inflacion optimista. Se 
observara como varia la demanda de las mermeladas al variar la inflacion. Cuando la inflacion es elevada, 
tendera a disminuir el consumo del producto, con 10 cual se tendria un escenario pesimista, y cuando 
la inflacion es baja, se incrementa el consumo del producto. En la tabla 2.27 se muestran las inflaciones 
consideradas y los resultados obtenidos. 

Tabla 2.27 Demanda proyectada optimista y pesimista 

Ano 

8 
9 

10 
11 
12 

Inflacion 
optimista* 

15.3 
18.0 
17.0 
14.0 
11.5 

Fuente: Estimaci6n del autor . 

• C1EMX-WEFA, repone trimestral. 

6 1 548 
6574 1 
70941 
76686 
82567 

Inflaclon 
pesimista 

25.0 
35.0 
32.0 
26.0 
20.5 

58906 
61 II I 
66856 
73418 
79844 

Observe como decir que la demanda para el ario ocho puede estar entre 61 547.67 toneladas y 
58906.03 toneladas es un resultado mas factible que comprometerse al declarar un pronostico puntual. 
Tambien observe como en la medida en que la inflacion se mantiene baja, el consumo de mermelada 
tiende a aumentar y viceversa; esto se debe a que la mermelada no es un producto necesario y cuando 
sobra un poco de dinero en la familia se consume mas. 
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Figura 2.13 Demanda proyectada optimista y pesimista. 
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III Analisis de la oferta y de las importaciones 
En Mexico la CANAINCA tiene registradas 14 marcas comerciales de mermeladas de to do tipo de sabo­
res y, ademas, se importa mermelada en muy pequenas cantidades. La importaci6n es basicamente de 
mermeladas especiales para diabeticos. Las marcas comerciales mas conocidas en el pais son Industrias 
Elias Pando, Herdez, Grupo Agroindustrial SANHA, Kraft de General Foods y McCormick de Mexico. A 
continuaci6n se muestran los datos hist6ricos de las ventas e importaci6n de mermeladas. Los datos de 
importaci6n se obtuvieron del arancel numero 20 079 901 referente a la importaci6n de mermeladas, 
de todo tipo de sabores, destinadas a diabeticos. " 

III Analisis historico de la oferta total de mermeladas 
En la tabla 2.28 se muestran los datos hist6ricos de la venta de mermeladas. 

Tabla 2.28 Datos hist6ricos de venta de mermeLadas 

Venta de mermeLada 
(toneladas) 

Importacion 
( toneladas) 

Oferta total 

1 33235 No disponible 33235 
2 34937 485 35422 
3 35 846 699 36545 
4 36241 255 36496 
5 37555 1 45 1 39 006 
6 46760 1 394 48 154 
7 50657 1 583 52240 

Para comprender bien estos datos es necesario reconocer que existen muchas pequenas fabricas de 
mermeladas que venden su producto directamente a panaderias 0 a otro ti po de negocios de reposteria 
que las utilizan como materia prima, tal es el caso de algunos helados 0 paletas. 

i ll Proyeccion optimista y pesimista 
de la oferta nacional de mermeladas 

De la misma forma en que se hizo primero el ajuste y despues la proyecci6n de los datos de la demanda, 
se real izara el ajuste y proyecci6n de la oferta, incluyendo el hecho de obtener escenarios opt imista y 
pesimista. Se tomaran exactamente los mismos datos macroecon6micos mostrados en el analisis de la 
demanda. Los resultados son los siguientes. 

60000 

50000 

~ 40000 
-0 

'" OJ 
c:: g 30000 

rJ ... 
~ 20000 o 

10 000 - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -

o • .-----.• .----~.~---•• r----.• .-----~.r----. 
1 2 3 4 5 6 7 

Aftas 

Figura 2.14 Oferta hist6rica de mermeLadas. 

- +- ana 

_ a fen a roral 

J-""VERS!DAD·RAFAEL LANDI VAR 
IB 1 BL IOTEC A 
' LANDIVARfA NA 



• • • CAPITULO DOS: Estudio del mercado 

Figura 2.15 Proyecci6n 
optimista y pesimista 
de La oferta nacional. 

AI correlacionar la oferta (of) con los arios (yr) y la inflacion (f) se obtienen los siguientes datos: 

Ecuacion: 
of = 29 335.92 + 2 783.24 yr - 53.86 f 

donde r = 0.9096; Durbin-Watson = 1.4132 

AI correlacionar la oferta (oj), los arios (yr) y el producto interno bruto (PIB), se obtienen los si­
guientes resultados: 

Ecuacion: 
of = 28336.37 + 2863.44 yr - 169.22 PIB 

donde r = 0.9075; Durbin-Watson = 1.1025 

De la misma forma se realiza el anal isis de las importaciones. Los datos se enuncian a continuacion. 
AI correlacionar las importaciones (imp), con los arios (yr), con el producto interno bruto (PIB) se 

obtienen los siguientes resultados: 

Ecuacion: 
imp = -206.55 + 261 .88 yr - 2.82 PIB 

donde r = 0.8412; Durbin-Watson = 2.8502 

AI correlacionar las importaciones con la paridad monetaria peso-dolar (par), con los arios (yr ), se 
obtienen los siguientes resultados: 

Ecuacion: 
imp = - 121.75 + 333.21 yr - 54.83 par 

donde r = 0.9577; Durbin-Watson = 1.2026. 

Para real izar las proyecciones de la oferta nacional se selecciono el ajuste de la oferta con los arios y 
la inflacion. En este analisis tambien se crearon escenarios macroeconomicos. Para que las condiciones 
de los escenarios fueran similares, se consideraron los mismos valores futu ros de la inflacion opt imista 
y pesimista. Los resultados se muestran en la tabla 2.29 y en la figura 2.15 
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Tabla 2.29 Proyecci6n optimista y pesimista de oferta nacionaL 

ARo 

8 
9 

10 
11 
12 

70000 

60 000 

Inflaci6n 
optimista 

15.3 
18.0 
17.0 
14.0 
11.5 

Oferta 
optimista 

50 778 
53416 
56253 
59 197 
62 11 5 

Inflaci6n 
pesimista 

25 .0 
35.0 
32.0 
26.0 
20.5 

Oferta 
pesimista 

50 255 
52499 
55445 
58551 
61631 
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I II Proyecci6n optimista y pesimista de las importaciones 
de mermeladas 

Para real izar las proyecciones de las importaciones se selecciono el ajuste de estas con los arios y la paridad 
peso-dolar, por tener el mayor coeficiente de correlacion sin presentar autocorrelacion. Aqui tambien 
se construyo un escenario optimista y uno pesimista, cuyos resultados se muestran en la tabla 2.30. 

Tabla 2.30 Proyecci6n optim ista y pesimista de Las importaciones de mermeLadas 

8 
9 

10 
11 
12 

Paridad 
optimista* 

12.0 
12.8 
13.4 
14.0 
14.5 

• CIEMX-WEFA, reporte rrimesrraJ. 

Importaciones 
optimistas 

1886 
2175 
2476 
2776 
3082 

II I Proyecci6n optimista y pesimista 
de la oferta total en el mercado 

13.0 
14.3 
15.8 
17.0 
18.6 

70000 

Importaciones 
pesimistas 

1 831 
2093 
2344 
2611 
2857 

c· M ., 

La oferta total de mermeladas se obtuvo como la suma de 
la oferta nacional mas las importaciones y los resultados se 
muestran en la tabla 2.31 y en la figura 2.16. 
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11 
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Oferta totaL 
optimista 

52664 
55591 
58728 
61973 
65 197 

Oferta totaL 
pesimista 

52086 
54592 
57789 
61 162 
64488 
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Figura 2.16 Proyecci6n optim ista y pesimista de La oferta total. 

Proyecci6n de la demanda potencial 
insatisfecha optimista y pesimista 

Con una simple resta de datos de la proyeccion de la demanda optimista menos la proyeccion de la 
oferta total optimista, se obtiene la demanda potencial insatisfecha optimista y de la misma fo rma se 
obtendra la demanda potencial insatisfecha pesimista. Los resul tados se muestran en las tablas 2.32 
y 2.33. 

Tabla 2.32 Demanda potenciaL insatisfecha optimista 

Ano 

8 
9 

10 
11 
12 

Demanda potencial 
optimista 

61548 
65741 
70941 
76686 
82567 

Oferta potenciaL 
optimista 

52664 
55591 
58728 
61973 
65197 

Demanda potencial 
insatisfecha optimista 

8884 
10 150 
12213 
14713 
20594 
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Tabla 2.33 Demanda potenciaL insatisfecha pesimista 

8 58906 52 086 

9 6 1 III 54592 
10 68856 57789 
I I 73418 61 162 
12 79844 64488 

III Analisis de precios 

Demanda potencial 
insatisfecha pesimista 

6820 
6 590 
9 067 

12256 
15356 

La determinacion de los precios comerciales del producto es un factor muy importante, pues servira de 
base para el dlculo de los ingresos probables del proyecto en el futuro. Tambien servira como fundamento 
para la comparacion entre el precio comercial y el precio probable al que se pudiera vender en el mercado . 
el producto objeto de este estudio, tomando en cuenta a todos los intermediarios que intervienen en la : 
comercializacion del mismo. 

Como la nueva empresa piensa elaborar mermeladas tradicionales y mermeladas para diabeticos, se 
investigo el precio de ambos productos (vea la tabla 2.34). Se recalca que en el pafs todas las mermeladas 
para diabeticos que se venden son productos importados. 

Tabla 2.34 Analisis de precios de La competencia 

Marca 

Crabtree & Evelyn Gran Brerana 
Extra Espana 
Low calories Esrados Unidos 
Crabrree Esrados Unidos 
Esree Esrados Unidos 

49 Frucrosa 
32 Frucrosa 
29.50 Sacarina 
49 No informa 
37.50 Sacarina 

Contenido 
en gramos 

200 
325 
397 
397 
397 

No fue posible obtener el precio al cual se venden est os productos al primer intermediario, sin 
embargo, se puede suponer que la ganancia del intermediario es de 25% a 30%. EI precio promedio para 
500 gramos de producto importado es de $75.72; quitando, en forma conservadora, 30% de ganancia 
del intermediario, se tendrfa un precio de venta al intermediario de $55.93 por 500 gramos. 

Para los productos nacionales se tomaron precios de las seis principales marcas ya mencionadas en 
el anal isis de la oferta, en diferentes puntos de venta. Los precios obtenidos para frascos con un conteni­
do de 500 gramos son los que se ofrecen al distribuidor, este a 5U vez agregara desde 25% y hasta 30% 
mas de ganancia al venderlos al menudeo. Deben tomarse en cuenta estos factores para determinar el 
precio al publico. Los resultados se muestran en la tabla 2.35. 

Tabla 2.35 Proyecci6n de precios aL publico en pesos 

Precio en supermercado 

I 15.20 
2 14.30 
3 14.00 
4 14.80 
5 14.75 

6 14.60* 

• Precio promedio: $14.60 sin considerar inrermediarios. 

AI agregar 30% de ganancia para el intermediario, el precio de venta al publico serfa de $19.00. 
Aunque realmente el promedio del precio del producto importado se eleva por la marca Crabtree, aun 
asf hay una enorme diferencia en el precio de los productos nacionales y extranjeros. La importacion de 
estos productos indica que sf hay un mercado para ellos, quizas mas grande de 10 que actual mente se 
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Figura 2.17 Demanda potencial insatisfecha (DPI) optimista y pesimista. 
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Figura 2.18 Proyecci6n optimista y pesimista del precio. 
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-+- DPI optimista 

____ DPI pesimista 

-+- precio optimisra 

_ precio pesimisra 

importa, pero tam bien es posible que muchos consumidores no compren el producto debido a su alto 
precio, comparado con el precio de una mermelada nacional, ademas de la erosion del poder adquisitivo 
de los consumidores debido a la crisis econ6mica cronica que padece el pais. 

III Proyecci6n de los precios 

S610 se proyectara el precio del producto nacional, pues no tiene sentido proyectar el precio del pro­
ducto importado. La proyeccion del precio se efectua con base en los pronosticos de inflaci6n en los 
alios futuros y no' ajustando los puntos de una serie historica de datos de precios. AI igual que en el 
pron6stico de la demanda y oferta, se toma un pron6stico de la inflacion optimista y pesimista. Para 
que los resultados sean congruentes, se debe ran tomar los mismos datos de inflaci6n considerados en 
la oferta y demanda, para los alios ocho al doce. Los resultados se muestran en la tabla 2.36. 

c.-·g 
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Tabla 2.36 Proyecci6n optimista y pesimista de precios aL publico en pesos 

Inflaci6n optimista* Precio optimista Inflaci6n pesimista Precio pesimista 

7 14.60 14.60 
8 15.3 16.83 25.0 18.25 
9 18.0 19.86 35.0 24.63 

10 17.0 23.24 32.0 32.52 
11 14.0 26.49 26.0 40.98 
12 11.5 29.54 20.5 49.38 

• CIEMEX-WEFA, reporte trimes[ral. 

Observe que el ario en que se esta considerando el precio de $14.60, es el ario siete, mismo en que 
se realizo el estudio de factibilidad. A partir del ario ocho todos son pronosticos. 

III Estudio de la comercializacion del producto 

Los aspectos que se analizanin en este apartado son la determinacion de los canales mas apropiados de 
distribucion, la seleccion de distribuidores y una propuesta de publicidad. 

EI primer punto, y de acuerdo con la CANAINCA, indica los porcentajes de los principales canales 
de distribucion. Se observa en la tabla 2.37, que 41 .7% de las ventas de la industria de las mermeladas 
se canalizan a traves de un mayorista-distribuidor final, seguido por las tiendas de autoservicio que 
vendieron 31% de la produccion. 

Tabla 2.37 Distribuci6n de ventas segun La CANAINCA 

Mayorista disrribuidor 
Autoservicio 
Tiendas de gobierno 
Orros canales 

Porcentaje 

41.7 
31.4 
22.2 

4.7 

Estas cifras demuestran que se debe localizar a los principales distribuidores del producto, pues 
a traves de ell os es donde se vende el mayor porcentaje. Ellos se encargaran de vender el producto a 
minoristas para que estos, final mente, 10 hagan lIegar al consumidor final. EI problema de este canal es 
que se generan dos intermediarios, cada uno con determinado porcentaje de ganancia, por 10 que el 
precio final de vema sera mas alto. EI segundo canal, tiendas de autoservicio, es el que presenta mejores 
perspectivas de venta, ya que hay un solo intermediario; el unico problema es que el producto no lIe­
garfa a toda la poblacion, porque definitivamente no todas las amas de casa compran los alimentos en 
tiendas de autoservicio y ademas el credito que estas ultimas solicitan es grande. Por ultimo, distribuir 
el producto a tiendas de gobierno presenta la gran desventaja de que los pagos son muy irregulares, a 
pesar de que el producto lIegara a tener una venta aceptable. . 

De los resultados de la encuesta se obtiene que los mejores consumidores son aquellas familias que 
perciben un ingreso mayor a seis salarios mfnimos y, sobre todo, si se encuentran diabeticos 0 personas 
con exceso de peso seran consumidores ideales debido a que tienen suficiente poder economico para 
adquirir el producto. Esto lIeva a seleccionar proveedores tales que su area de inftuencia se ubique en 
zonas economicas de clase media yalta. Respecto a la conservacion y manejo por parte del distribuidor, 
la mermelada no requiere de condiciones especiales en cuanto a refrigeracion u otro tipo de cuidados, 
de forma que, desde este punto de vista, no es necesario exigir demasiado al distribuidor. 

Por otro lado, esta.la estrategia de introduccion al mercado. EI producto presenta la caracterfstica de 
que, al contener un edulcorante artificial, puede ser consumido por diabeticos y por personas excedidas 
de peso, 10 cual 10 convierte en un alimento especial que sustituira algunas importaciones, a pesar de 
que solo una pequena parte de la produccion tendra estas caracterfsticas. Esta es una buena base para 
la publicidad introductoria, es decir, no promoverlo como una mermelada mas en el mercado, sino 
como la {mica mermelada nacional que no afecta el peso del consumidor ni pone en riesgo la salud de 
personas diab(Wcas. 

La promocion se realizara en los puntos de venta tales como supermercados ubicados en zonas de 
clase media yalta con degustacion por parte del consumidor durante, al menos, cuatro fines de semana. 
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Las tareas cotidianas del departamento de comercializacion 0 de ventas dentro de la empresa seran 
elaborar la factura correspondiente para que el producto sea liberado del almacen, cargar el vehiculo 
que 10 entregara, lIevario al distribuidor y regresar a la planta para realizar otra entrega bajo el mismo 
procedimiento. Se espera que unicamente en los primeros meses de funcionamiento ,de la planta sea 
necesario contratar vendedores y una vez acreditada la marca en el mercado, la plantilla se pudiera 
reducir sustancialmente. 

III Estrategia de precio 

Una estrategia de precio, tal como se menciono en la parte teorica del estudio de mercado, consiste 
en ofrecer un producto de similar calidad, pero a un precio menor que la competencia. Como en este 
momento no se tienen datos economicos para realizar este analisis, se Ie recomienda que se remita a la 
parte final del estudio, esto es, la parte final de evaluacion economica del proyecto, justo antes de las 
conclusiones generales. Ahi se presenta una estrategia de precio basada en datos monetarios de costos, 
precios y ganancia estimada. 

La estrategia consiste en que si se logran las ventas proyectadas, se tendra un buen margen de ren­
tabilidad, 27.67% anual, vendiendo cada unidad de producto en $12.62. Si se disminuye la rentabil idad 
a su nivel minimo, es decir, all 5% anual, que es la TMAR sin inAacion del proyecto, en vez de 27.67% de 
rentabilidad anual, es posible disminuir el precio de venta del producto a $12.026, practicamente $12.03 
por unidad, 10 cual haria mas atractivo el producto, pues ofreciendo menor precio, se proporcionaria 
la misma calidad. 

Observese que en la disminucion del precio de venta como estrategia de penetracion al mercado, 
no se esta hablando de cuestiones tecnologicas ni de costos, 10 cual implica que la materia prima y el 
producto van a mantener la misma cali dad; simplemente se esta disminuyendo la ganancia, expresada 
como rentabilidad anual. Pero este anal isis solo es posible cuando ya se cuenta con todos los datos de 
costos, ingresos y rentabilidad. EI procedimiento presentado es la forma mas segura de disenar una 
estrategia de precio para penetrar en el mercado. 

III Estrategia de penetraci6n utilizando la web 

Para satisfacer esta necesidad se contratara a un especialista con el fin de que elabore una pagina en 
internet de la empresa, donde se mostrara no solo el producto por medio de fotografias, sino que se 
hara enfasis en las ventajas de su consumo para personas diabeticas. 

En esta pagina tambien se pod ran consultar los puntos de venta del producto, tales como los su­
permercados y tiendas especializadas que 10 tendran a la venta. Hay que recordar que la empresa no es 
muy grande y que la cantidad producida no alcanza a cubrir sino un pequeno porcentaje del mercado. 

En la misma pagina y con ayuda de un software de CRM, que ayuda al anal isis y optimizacion de las 
relaciones con los clientes 0 consumidores, se abrira un espacio para que el consumidor opine sobre el 
producto 0 se queje. EI uso de este espacio permitira a bajo costa conocer y estar en contacto directo 
con el cliente. 

III Estrategias de penetraci6n por medio 
de la localizaci6n de los nichos de mercado 

Como ya se dijo, un nicho de mercado es un espacio fisico 0 virtual dQnde es mas probable encontrar 
a los consumidores potenciales del producto. Es posible identificar los' nichos de mercado de un pro­
ducto con datos obtenidos de las encuestas realizadas. Dichos resultados, por ejemplo, indican que las 
personas con menores ingresos son excelentes consumidores del producto y aunque el consumo per 
capita no es muy alto, la elevada cantidad de personas que pertenecen a este estrato de ingreso, hace 
que su consumo tambien sea alto, pues incluso supera al consumo del estrato de mayores ingresos, que 
aunque consume mayor cantidad del producto per capita, la poblacion de este estrato es menos de un 
tercio de la poblacion que conforma al estrato de menores ingresos. 

Este tipo de anal isis, aunado al registro en las encuestas del sitio donde fueron entrevistadas las 
personas con menores ingresos y que declararon que eran consumidoras del producto, facilitara la iden-

c.w.p 
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tificacion de los nichos de mercado. Esta determinacion es importante para empresas pequenas, como 
la que esta bajo estudio, pues ante la incapacidad de cubrir un amplio mercado por su tamano, tendra 
que hacer un mayor esfuerzo por identificar los sitios donde la venta sea mas probable, incluyendo las 
ventas por la web. 

I II Conclusiones generales del estudio de mercado 

EI producto que se pretende elaborar es de los IIamados nobles, es decir, son del t ipo de aquellos que 
no requieren de cuidados especiales para su conservacion ni presentan fuertes variaciones estacionales 
o se yen afectados en el nivel de ventas por las condiciones economicas del pafs. Se habra observado en 
el analisis de la demanda como en la crisis economica presentada en el ano tres, donde la inflacion IIego 
a 52%, la demanda del producto disminuyo de 31 305 en el ano previo a 28 083 toneladas en el ano de 
la crisis, para recuperarse a su nivel de crecimiento normal para el siguiente ano; 10 anterior habla por 
sf mismo de las bondades del producto. Tambien se espera que la novedad de presentar en el mercado 
una mermelada adecuada para personas excedidas de peso 0 diabeticas, sea un atractivo ext ra en el 
mercado, a pesar de que no mas de 10% de la produccion tendra esta caracterfstica. 

La demanda potencial insatisfecha se estimo, en el escenario optimista, en 8 884 toneladas para 
el primer ano y de 20 594 toneladas para el quinto ano de operacion. En el escenario pesimista esta 
demanda potencial se estimo en 6 820 para el primer ano y de 15 356 toneladas para el quinto ano de 
operacion, siempre que los pronosticos macroeconomicos se mantengan dentro de los Ifmites senalados. 

Sobre el precio del producto y su comercializacion, no se detectan probables problemas, por 10 que, 
desde el punto de vista del mercado, el proyecto se presenta atractivo.13 

13 EI contenido del ejemplo que aparece en esta parte es producto del proyecto de investigaci6n depi97018S. 

l. Preguntas y problemas 

1. iQue variables intervienen en la determinacion de la de­
manda de un bien? 

2. El alza general de los ingresos de los habitantes de un pais 
implica necesariamente que au mente la demanda de todos 
y cad a uno de los bienes. Comente la respuesta. 

3 . Explique los factores que determinan cambios en la ofena. 
4 . Si se hiciera un estudio ace rca de la demanda en el manejo 

de informacion dentro de una empresa, ien que terminos 
se expresarfa esa demanda? 

5. Analice las variables que sean mas determinantes para selec­
cionar una tecnica de proyeccion. 

6. Explique de que depende el grade de validez del resulrado 
de una proyeccion. 

7. Explique el significado practico de un resulrado de 0.75 en 
el coeficiente de correlacion . 

8 . Mencione y explique las principales caracterfsticas y dife­
rencias de los metod os causales y de series de tiempo. 

9 . Calcule con el metodo de las medias moviles la deman­
da esperada para el primer trimestre de 2009, si la demanda 
trimestral de 2008 fue la siguiente: 

Primer trimestre 
Segundo trimestre 
Tercer trimestre 
Cuarto trimestre 

340 
290 
175 
245 

10. iQue canal de comercializacion se sugerirfa para la venta de 
los siguientes productos? 

a) Vinos de mesa. 
b) Microscopios. 
c) Abrasivos industriales. 

11. iDe que valor aproximado se esperarfa que fuera el coefi­
ciente de correlacion si se hiciera un ajuste con el metodo 
de minimos cuadrados y las variables fueran tiempo-de­
manda-PIB, en los siguientes productos? 

a) Perfume y lociones. 
b) Tornos industriales. 
c) Frijol. 

12. Si el resulrado de un estudio es que las curvas de of en a y 
demanda son iguales, ique podrfa deci rse acerca de la de­
manda potencial insatisfecha? 



13. Se sugiere que el profesor seleccione unos 10 productos de 
consumo popular en su localidad 0 pais y forme grupos 
de alumnos, quien~s deberan buscar en internet 0 en cual­
quier otra Fuente secundaria de datos, si existen datos esta­
disticos de tales productos. 

a) Para aquellos productos que si existan datos deben en­
contrar al menos una variable explicativa del comporta­
miento hist6rico de la demanda de tales productos. Las 
variables macroecon6micas explicativas tambien debe­
ran estar disponibles en internet en los bancos de datos 
oficiales del gobierno. 

b) Deben obtener la regresi6n de los datos con las variables 
demanda, tiempo y variable explicativa. La demanda 
siempre sera la variable dependiente y el tiempo y la de­
manda seran siempre las variables independientes. 

c) Una vez obtenida la ecuaci6n de regresi6n, deben cons­
truir escenarios, optimistas y pesimistas del comporta­
miento futuro de la demanda de cad a producto seleccio­
nado. 

14. Independientemente de que se hayan encontrado datos 
hist6ricos del comportamiento de la demanda de los 10 
productos seleccionados, para que cada producto cuantifi­
que la demanda por medio de Fuentes primarias, es decir, 
mediante encuestas. 

a) De los datos disponibles en internet de las Fuentes de 
datos oficiales sobre caracterfsticas de la poblaci6n, se­
leccione aquella variable que los alumnos supongan que 
podrfa explicar mejor la demanda del producto. Los da­
tos poblacionales del gobierno generalmente aparecen 
estratificados por: 

a 1. Grado de estudios. 
a2. Ingreso, generalmente expresado en salarios mini­

mos mensuales 0 anuales. 
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