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INTRODUCCION

Como una inquietud de conocer con mayor profundidad las
necesidades de una investigacién de mercados se ha elaborado la

siguiente investigacibn,que consta de tres partes.

La primera parte comprende lo referente al aspecto te6-
rico de una investiqacién de mercados desde su definicién, los
antecedentes, las ventajas y limitaciones y los tipos de inves-

tigacibén de mercados que existen.

Todo esto con el fin de mostrar un marco mds completo -

en lo referente a este tema.

En la segunda parte se plantea un panorama general de -
la metodologia de la investigacién documental en la cual nos pu
dimos percatar de la gran variedad de autores que existen sobre

investigacién cientifica y que nos permitieron tener una visi6n

mis completa.

Con el objeto de ampliar los conocimientos adguiridos -
en la investigacién documental, se elabor6 un caso préctico en
la tienda departamental "SUBURBIA" de Plaza Universidad, se to
mS como muestra 250 personas, a las cuales se les aplicd un -~
cuestionario con el fin de conocer su opinibn acerca de la mane

ra en que opera esta tienda departamental, asf como las causas



de prefercencia de compra de dichas personas hacia la misma,

Con toda la informacién adquirida, se presenta un andli
sis profundo y detallado, asf como las sugcrencias y recomenda
ciones para aguellas personas encargadas de la toma de decisio
nes en la organizacifn. Con esto se llegb al objetivo de éste-
trabajo que es el de aportar algo nuevo que sirva a la institu

cién a la que estd dirigida.



LIMITACIONES

Durante nuestra investigacién nos encontramos con alqu

nas limitantes:

En primer lugar, la falta de informacién por parte de -
la tienda SUBURBIA como son; los objetivos que persique, su --
plan comercial como se ha venido desarrollando en el mercado,
los datos estadisticos, lo cual no nos permiti6 tener una vi--

8i6n mas amplia de esta tienda.

En segundo lugar no se pudo obtener informacién actua-
lizada del nGmero de habitantes de la Colonia del valle, por -
parte de la Delegacifn Benito Jufirez, lo cual no nos permitié-
determinar la muestra exacta, y decidimos elegir un muestreo -
por cuotas, basandonos en que a la tienda no solo asisten per-
sonas de dicha colonia, sino que de diferentes partes del Dis-

trito Federal v &rea Metropolitana.



CAPITULO
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CAPITULO 4% 1

1.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS.

Se dice que un resultado en la especializacidn de la -
produccibn y crecimiento de las compras ha sido la separacidn

entre la administracién y los mercados que estds sirven.

La inbestigacién de mercados se desarrolld como una --
funcidn especializada para obtener y analizar informacibn so-

bre el mercado y las actividades de la Compaiifa al servicio.

El desarrollo de la investigacidn de mercados, durante
la mitad del siglo XX, és paralela al surgimiento del concep-
to mercado. Se dice que durante este perlodo, la filosofia -
gerenéial que regia en las organizaciones fue combinado gra--
dualrente hasta llegar a la orientacibn del consumidor Jue se

pretende en la actualidad.

En este sentido se da un punto de unidn entre la comu-
nicacidn del vendedor y el mercado. Sin embargo la investiga
cibn de mercados viene a ser algo comiin, como parte de la mer
cadotecnia, hasta la aparicién de la revolucidn tecnoldgica -
después de la Segunda Guerra Mundial, que indujo la prolifera
cidn de productos nuevos, en las empresas se aumentd la econo-

mia de escalas, se crearon nuevos mercados y se estimuld la -



extensibn geogr&fica de las operaciones de negocios.

La Investigacidn de Mercados ha desempefiado un papel -
muy importante en la administracidn de las empresas comercia-
les durante la historia de estds. Mucho antes de Cristo los-
antiguos comerciantes preguntaban a los viajeros que surxcaban

en el Mar Egeo acerca de los grandes mercados de Rodas, Ate--

nas y Esparta.

La especializacidén en la mano de obra y las Ténicas --
de produccidn han generado una mayor productividad y mas ar--
ticulos a precios menores, no obstante las nuevas posibilida~

des de comercio que se convirtieron en realidad.

Con la aparicibn del ferrocarril, se pudieron trans--
portar con mayor rdpidez y a distancias mas largas los articu
los lo cual permitid que la economia de los pueblos caminara-
por su propio pie, la gente poseia mds dinero para comprar los
articulos que no eran realmente necesarios para su subsisten-
cia y pronto los fabricantes comenzaron a producir articulos-
de compra a discrecidn que eran productos que se elegian mas-
por deseo que por necesidad. Estos fabricantes descubrieron
que la demanda de estos productos crecia y que era necesario-

producir mas y distribuir mas.

La creciente aceptacidn del concepto de mercado produ-



jo un cambio en el enfésis; se pasd de la .nvestigacidn de =--
Mercados, a lo que se llama investigacidn de la mercadotecnia
La primera implica que se dedicard la investigacidén unicamen-
te a lo que se refiere al mercado; y la investigacidén de la -
mercadotechia pone é&nfasis en el contacto gue existe entre el
investigador y el proceso de gerencia del mercado. Es asi --
gue la publicacidn de la investigacidn de mercadotecnia fué -

en 1956 y desde entonces se determind estos cambios.

La comercializacidn en las empresas, trajo consigo la-
proliferacidn de nuevos productos, hasta el surgimiento de 1la
renovacién tecnolégica después de la Segunda Guerra Mundial -

lo cual aument$é las economias de escala y cred nuevos merca--

dos.

El interés gerencial, estaba dirigidc
hacia los problemas de las produccidérn. Peroc zon ia aparicidn
de estos aspectos se dieron cuenta que se tenia cue dar mayor
atencidén a los problemas y oportunidades ésociaéas con la dig
tribucidn, y ahora se ha visto que la atencidn se na concen--

trado en las necesidades y los deseos de los consumidores.



1.2. PIONEROS E INSTITUCIONES,

Aunque numerosas personas ¢ instituciones se vieron in
volucradas en la utilizacidn ocasional de la Investigacidn --
de Mercados antes de 1910, el periodo comprendido entre 1910 -
y 1920, se conoce como el comienzo formal de la Investigacidn-

de Mercados.

En 1916, J. George FPrederick fundd una firma de inves-
tigacidén de mercados llamada " The Bussines House". En el -~
mismo aho Charles Coolidge Pardinue nombrado Gerente de la di
visidn de investigacidn comercial de la Cia. "Curits Publis-
hing". La utilizacién del nombre de investigacidn comercial-
tenia un significado especial que la mayoria de los comercian
tes consideraban el término investigacidén demasiado elocuen-
te, para un servicio comercial. Parlin fue gerente de una de

las organizaciones m&s importantes de este periodo.

El é&xito en el trabajo de Parlin sirvid para que muchas
firmas comerciales y medios publicitarios crearan divisiones-
de investigaciones. En 1915, la Cia. Americana de caucho cred

el primer departamento de investigacidn comercial.

En 1919, el profesor Duncan de la Universidad de Chica-~
go, publicd la investigacidn comercial un esquema de princi-

pios de trabajo de &ste libro fu& considerado como primer li-



bro importante en el campo de la investigacidn comercial. En
1921, se publicé el libro "E]l Andlisis de Mecrcados" de Perci-
val White, que fu& el primer libro sobre investigacidn que -

adquirié fama y que fué editado varias veces.



l1.3DESARROLLO METODOLOGICO.

Los avances de la metodologia de Investigacidén de Mer-
cados fuerdn paralelos al desarrollo de la metodologia de la-
investigacidn de las ciencias sociales, de las cudles la mer-
cadoctenia forma parte. Los avances metodoldgicos hechos por
los psicoldgos, econdmistas, sociélpgo, etc. Tuvierdn una -~
gran influencia en la metodologia de la Investigacidn de Merca
dos, y por consiguiente, su historia va ligada al desarrollo =~

histbrico de las Ciencias Sociales.

Los avances més grandes de la Investigacidn de Merca--
dos, se logran entre 1910 y 1920. Los estudios basados en -~
cuestionarios o encuestas se han convertido en un medio vital,

para la recopilacidn de la informacidn.

El crecimiento de la investigacidn por medio de encues
tas se vid acompanado de mejoras en el disefio de los cuestio-
narios y en la preparacidn de las preguntas. Asi como en los

il

conocimientos de los prejuicios gue resultaron del proceso ~-=

de preguntas y entrevistas.

En 1974, aparecic el periddico de la investigacidn del
consunidor auspiciado por la lista de organizaciones importan

tes, representantes de las Ciencias Sociales.



Es tambi&n hasta después de la Segunda Guerra Mundial-
cuando la Investigacibn de llercados empieza a desarrollarse --

en México.

En 1943, Colgate Palmolive de México, S. A. de C. V. rea
liza una de las primeras investigaciones en nuestro pais, sobre-
la penetracibn de la radio como medio publicitario en la Ciudad

de México. (1).



1.4 DEFINICION DE LA INVESTIGACION

DE MERCADOS.

Para poder definir que es Investigacidn de Me¢rcados es
necesario conocer que es una investigacidn en si. Segfin Webs
ter es una indagacidn cuidadosa y atenta, normalmente, una --
bGsqueda o experimentacidn critica y completa que pretende --
revisar o incrementar el conocimiento humano. Esta investiga
cidn puede tener diferentes caminos, una de ellas es la orien

tacidén hacia el mercado.

En concepto de mercado lo podemos definir como el con-
junto de personas que, como individuos o como organizaciones-
tienen necesidades de productos y tienen la posibilidad, el -

deseo y la autoridad para adquirirlos.

Conjuntando estos dos conceptos, llegamos a lo que es-

la investigacidén de mercados.

La Asociacidn Americana de Mercadotecnia, considera --
que la terminologia es, "La recopilacidn sistemdtica, regis--
tro y andlisis de datos acerca de los problemas relacionados

con el mercadeo de los bienes de servicio".

Walter B. Wents, la define como la captacidn de la inves

tigacidn para ayudar a la direccidn a una mejor toma de deci---
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siones de wmercado. Dichas decisiones suponen manipular a —-
las politicas de precio de la empresa, la promocidn aplica--
ble al proceso de toma de decisiones en la gerencia de distri

bucidn y los modificadores de los productores.

Kinnear y Taylor, la define como un enfoque sistemiti
co y objetivo del desarrollo y la provisidn de informacidn --
aplicable al proceso de toma de decisiones en la gerencia de

mercadotecnia,

Philip Kotler, la define como el enfoque sistemtico -
de problemas, la construccidn de modelos, y el hallazgo de -~
los hechos que permiten mejorar la toma de decisiones y el --

control en el mercado de bienes y servicios.

El Instituto Brit&nico de Administracidn, definid a la
Investigacidn de Mercados como la recoleccibn, objetiva, regis
tro de todos los hechos relacionados con los problemas de in~

tercambio y venta de bienes y servicios del productor al con-

sumidor.

Haciendo uso de estas definiciones pudimos llegar a la
siguiente definicidn: La Investigacidn de Mercados es el pro
ceso sistemdtico que debidamente analizado nos ayuda a obtener

la informacidn que necesitamos para la mejor toma de decisiones
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I.SNECESIDAD DE LA INVESTIGACION

DE MERCADO

En el ambiente complejo de la empresa moderna resulta-
cada vez madsg importante enfocar sistemiticamente el problema--
de la administracidén. Esta tiene entre sus funciones princi--
pales la toma de decisiones, que tratandose de mercadeo, son -
muy dificiles y repercuten en toda la organizacibn de la empre
sa. Dada la importancia creciente de satisfacer las necesida-
des individuales de los diversos clientes, donde quiera que se
tengan, es esencial cierta investigacidn sistemdtica para iden

tificar las oportunidades del mercado.

La técnica especifica de mercadeo, es la Investigacién
de Mercados. La informacidn acerca del mercado y sus clientes;
de los clientes se recoge y analiza con el fin de determinax~-
quien compra sus productos, porque, cuando y en que circuustan

cia. Con base en este andlisis se desarrolla una politica de

marcado.

Antes de la distribucidn a gran escala y de las té&cni--
cas de produccidn masiva los pequeifios fabricantes y artesanos
locales permanecian en contacto con sus clientes, y conocian-
personalmente sus necesidades. Los productos podian suminis-
trarse segfin los gustos de cada cuadl, y la demanda era facil-

de preveer. Este conocimiento inmediato de las necesidades--
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del mercado decayd con el fortalecimiento de los grandes pro-
ductores gue buscaban compradores para sus productos mas alla -
de los mercados locales, por lo que la distancia entre el pro

ductor y el consumidor final se hizo mayor.

Mientras hubo escasez de oferta, existid un mercado --
de vendedores como ocurrid en ios primeros anos de la post-~-
guerra, entre 1945 y 1951 no fu& notorio el desconocimiento -
del mercado porque se podian conseguir muy fdcilmente cifras-
satisfactorias de ventas. Con el surgimiento del mercado de-
compradores (cuando los clientes pudiercn hacer valer sus pre
ferencias en la seleccidn de sus productos) se hizo evidente-
que los productores tenian que estudiar sus mercados y -cercio
rarse de que sus productos podian satisfacer las necesidades-

especificas de los clientes.

La necesidad de una Investigacidn de Mercados es parale
la a la aceptacidn del mercadeo. Organizaciones de todo tipo-
se estin integrando y estén dirigiendo sus aétividades, para--
suplir la necesidad de la actividad econdmica que son siempre

cambiantes.

La Investigacidn de Mercados puede suministrar informa
cidn relacionada con nuevos aspectos del sistema del mercado,
ya que su objetivo principal, para la toma de decisiones y su

informacidn puede ser de utilidad en todas sus etapas del ---
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proceso de la toma de decisiones,é&sto abarca, desde la infor-
macibn que ayuda a reconocer que existe una situacidn de deci

cidn, hasta la informacidn que requiera la linea de accidn.
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1.6 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

DE MERCADOS

Objetivo Social.~ Este objetivo tiene como finalidad--
el proceso de la infofmacién que resulta de la Investigacidn-
de Mcrrados desde el punto de vista de los consumidores y =--
del productor, servicio o empresa que se esté estudiando, cier
ta informacidn es el resultédo de lo que la comunidad espera-
0 necesita como satisfactor; y que el producto o servicio es-
t& en disposicidn de completar el ciclo del mexrcadeo y llegque
2 las manos del consumidor, es un medio de comunicacidn entre

los productores y los consumidores.

Objetivo Econdmico.- Este objetivo nos permite conocer
a través de la Investigacidn de Mercados las posibilidades -~
de Exito que podria tener la empresa en el mercado al que es-
ta dirigida, y con esta investigacidn y los resultados puede-

decidir si resulta econdmica o no el objetivo del negocio que

se investigd.

Objetivo Administrativo.- Tiene como finalidad la de-
servir de elemento de andlisis en el proceso de planeacién de
cualguier empresa, y cumplir su funcidn como instrumento de -~
la direccidn para ayudar a marcar los pasos a seguir en el de
sarrollo de la organiza;ién en base a lo que se desee, esperan

¥y necesitan los consumidores., (2)
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1,7 EL CAMPO DE LA INVESTIGACION-

DE MERCADOS

El campo de decisiones de mercado es muy grande, co--
prende el disefio de los productos, la investigacién de precios

la distribucidén y la promocibn.

Estudia el comportamiento de compras observando las in
fluencias sociales, econdmicas y psicoldgicas,que afectan las-

decisiones ya sea gue se efectlian a nivel de consumidores o --

en el campo industrial,

La Investigacidn de Mercados estudia también la distri-
bucibén de los productos ya que el mé&tedo dé distribucibn pue-
de afectar las posibilidades de éxito de un producto en el --
mercado competitivo, por lo tanto hay que considerar métodos-

alternativos y estudiar su factibilidad“para someterlos a con

sideracién de la gerencia.

Deben estudiarse detalladamente los m&todos mis acepta
bles y adaptables de promocién de productos y precisar la efec

tividad de esta préctica y ver con objetividad las alternati--

vas.

El campo de la Investigacidn de Mercados comprende por

tanto una gran cantidad de actividad que influye en el desa--
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rrollo productivo de mercados. Los diversos factores de com-
pra considerados en si mismos no se aplican por igual a todos
los productos: Corresponde a la Investigacidn de Mercados exa

minar su importancia relativa en las distintas situaciones.

La Investigacidn de Mercados nunca debe emprenderse --
mientras los promotores e investigadores no se hayan puesto -

de acuerdo sobre el propdsito de la investigacibn.
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1.8 T1POS DE INVESTIGACTION.
La Investigacibén de Mercados puede clasificarse en:

A) .- TInvestigacidn Fxploratoria; que es apropiada pa-
ra las primeras etapas del proceso de la toma de decisionesg--
se disefio con el objeto de obtener una investigacidn prelimi-
nar de la situacidn, con un gasto minimo de dinero y de tiem-~
po. El disefio de la investigacidn se caracteriza por su fle-
xibilidad para que sea sensible a lo inesperado y descubrir--

ideas que no se habian creado anteriormente.

Las fuentes de informacidn apropiadas para la investi-
gacibn exploratoria incluyen: l.- La bfisqueda de informacibn-
necesaria, secundaria; 2.~ El interrogar a personas eruditas--

en la materia y 3.- Estudio histdrico de diferentes casos.

B) .- La investigacidn concluyente: Suministra informa-
cibén que ayuda al gerente a evaluar y seleccionar la linea --
de accidn de disefio de la investigacidn, se caracteriza pof -
sus procedimientos formales. Estos comprenden necesidades --
definidas de objetivos e informacién relacionadas con la in--
vestigacidn, con frecuencia se elabora un cuestionario deta--
l1lado junto con un plan formal de muestreo, debe estar muy ~~
clara la informacién que existe entre la forma en que se reco

pila la informacidn y las alternativas que aparecen bajo eva-
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luacibén. Esta clasificacién puede subclasificarse en inves-

tigacidn descriptiva e investigacibn casual.

La investigacidn descriptiva: Busca definir un objeto,
que puede ser un mercado, una industria, un canal de distribu
cibn, medios de publicidad o un problema de mercado. El equi-
po de investigacidn trata de establecer que es lo gue sucede-

y donde, pero no intenta explicar el porque.

La investigacibn casual: Busca especificar la rela---
cibn que existe entre variables. Las ventas expresadas en --
unidades vendidas o ingreso monetario, son las variables depen
dientes mds comunes. Otras que se utilizaran con fecuencia -~

son las participacifn en el mercado, el costo y la utilidad.

La funcibn de la investigacidn casual, es revelar la --

relacidén entre dos o més variables.

El trabajo del investigador casual apoyado por los da--
tos primarios de la investigacidn descriptiva, consiste en ~--
identificar las variables que no son importantes y pertinentes
en la decisidn, especificar la relacidn que priva entre ellas-

y después calificar la especificacidn.

¢} .~ La investigacidn Predictiva: Bs la que pretende-

predecir, pronosticar valores futuros. La demanda del produc
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to de la empresa probablemente es la proyeccidn que se hace -
con mayor frecuencia; no obstante, el prondstico de otros va-
lores, tales como la demanda agregada de la industria. Esta -
informacidn es decisiva para la planeacidn a largo plazo de -
la empresa y para futuras asignaciones de sus recursos, espe-
cificamente aquellos que requieren un lapso prolongado de pre

paracidén de obtencidn, tales como plantas y maquinarias.

D).~ Investigacidn de desempefio y monitoria, es el ele
mento esencial para controlar los programas de mercado, en—--
concordancia con los planes, ya que una desviacibn del plan -
puede hacer que se haga una mala ejecucidn del programa de ~-

mercado.

Una monitoria del desempefio efectiva, debe comprender-
las variables de mezcla de mercadeo, asi como las variables -
de situacibén y las medidas tradicionales de desempefio, tales
como las ventas, participacibén en el mercado, ganancias y los

beneficios de la inversidn.
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1,9 VENTAJAS DE UN ESTUDIO MERCADO

LOGICO.

La investigacidn mercadol&gica es practicada. igualmen-
te en las companias fabriles que en las comerciales y también
debe aplicarse por las empresas que venden servicios para de-
iimitar su mercado, conocer a su competencia y servir ﬁejor a

sus consumidores.

Entre las mlltiples ventajas que presenta un estudio -

de mercado se encuentran las siquientes:

- Preveer con oportunidad los cambios de direccién y -

comportamiento del mercado.

- Conocer la posicidn de la empresa frente a la compe-

tencia.

- Medir la capacidad comercial del mercado y sus indi-

ces de crecimiento.
~ Determinar las necesidades del consumidor.

- Utilizar los resultados para los objetivos de comer-

cializacidn.



- Facilitar la preparacidn del presupucsto de ventas.-

Optimizar la toma de decisiones.

~ Saher las causas de aceptacidn o de rechazo de los -
productos fabricados por la empresa en opinidn de --

los consumidores.

- Precisar con mayor exactitud el desenvolvimiento que
tienen los articulos manufacturados una vez que sa~-
len de la empresa y llegan a los canales de distribu

cidn y a los consumidores.

~ Detectar los defectos de produccidn y las mejoras =--

que pueden hacerse.



21

1.10 DECISION DE REALIZAR UNA IN -~~~

VESTIGACION DE MERCADOS,

Con el estudio de diversos factores que intervienen en
la toma de decisiones en mercadotecnia nos permitird saber -
si se requiere o no realizar un estudio de mercados. Exis--
ten 3 factores principales que son: econbmico, tiempo y capa

citacibn té&cnica. (3)

Factor econdmico.~ Un estudio de mercado nos ayudari-
a reducir los riesgos que implica una decisibn de mercadotec
nia, pero este estudio resulta caro y por lo tanto, la insti
tucibn ordenard la investigacibn sblo si se estima que la in
versidn que representa esta al menos compenzada con la redugc
cibn del riesgo que la realizacidn representa. La aplica---
cidén de este factor depende de las experiencias y la institu
cibn que se tenga, y ademls de la precisidn; es decir la se-

guridad que se deberd tener de la informacidn obtenida.

Factor Tiempo.- Cuando una informacidn no se obtiene-
en el tiempo deseado esta perderd todo o parte de su inter--
rés. La institucidn decidird realizar la investigacidn si -

tiene la seguridad de que puede obtener a tiempo y usarla.

Factor Capacitacidn.- La calidad del estudio de merca-

do depende de la capacitacidn técnica de gulenes la realizan.
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En la préctica, este factor se aplica generalmente en el sen-

tido de una simplificacidn de los problemas.
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ILLI1IINVESTIGA C'I ONES DE MERCADO

QUE S E PUEDAN REALIGZAR,

A continuacibn se mencionan algunos ejemplos de inves-

tigaciones de mercado que se pueden realizar (4).

Para conocer que producto se debe prodgcir.
Caracteristicas que debe reunir este producto.
Caracteristicas‘del consunidor de ese producto.
Uso que el consumidor hace de ese éroducto.
Voliimen de ventas que se pueden realizar.

El mejor sistema de ventas.

Las cuotas de ventas gue se pueden fijar a los agen-

tes.

El mejor canal de distribucién que se pueda escoger.
El nombre mas adecuado del producto.

El envase que so debe Llevar,
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El empaque que se puede utiliza?.

La etiqueta que debe llevar.

Caracteristicas de la competencia.

Las compras de los productos por sus marcas.
Preferencias.

Calidad del producto de la compra de la competencia.
El mejor sexvicio que se puede ofrecer.

La mejor garantia.

Publicidad adecuada.

Promociones adecuadas.

Forma de cobro por venta del producto o servicio.
Establecimiento de programas.

Si ya existen programas, forma de saber si son adecua

dos.,
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Se puede concluir que en todas las Fases de mercadotec
nia, se puede realizar una Investigacidn de Mercados y la in
formacibn que resulte ser8 de gran utilidad para la toma de-

decisiones.



1)

2)

3)

4)
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CAPITULO II

En el presente capitulo, se explica en forma detallada
lo que es la Investigacidn Cientifica, y su metodologia para-

llevarla a cabko.

La Investigacibn Cientifica, aporta a la Investigacibn
de Mercados conceptos e ideas para interpretar los resultados

obtenidos en la investigacidn.
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CAPITULO II

METODOLOGIA DE LA TNVESTIGACION

2.1. INTRODUCCION.

La investigacibn cn el &mbito social se incrementa en-
el perfiodo de la Segunda Post-Guerra y se fortalece al crear-
se, en el afio de 1951, la carrera de Sociologia en la Univer-
sidad Nacional Auténoma de México. La influencia que en esa-
&poca ejercieron las corrientes de pensamientos eurcpeos, nor
teamericanos y de algunos paises latinoamericanos permitib -~
vislumbras amplias posibilidades para que la investigacibn so

cial se consolidara en nuestro pais.

La Investigacidn Cientifica pretende encontrar respues
tas a los problemas transcedentales que el hombre plantea y -

logra hallazgos significativos que aumenten su acervo de cono

cimientos.

Sin embargo para que los hallazgos sean consistentes -
y confiables deben obtenerse mediante un proceso que implica-
la concatenacibn ldgica de una serie de etapas. Unicamente -
los estudios que se llevan a cabo segin el Método Cientifico-
podrdn considerar sus hallazgos como significativo para la --

ciencia e integrarse al conjunto de conocimiento integrados.
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La Investigacibn Cientffica en cualquier &rca del co-
nocimiento humano, se plantea como finalidad Ja descripcibn,

explicacidn y prediccibén de los fenBmenos,

Existen diferentes conceptos de lo que que es la Inves

tigacidn a continuacidn se mencionan algunos:

. Para Ario Garza Mercado, la Investigacidn "es un proce
so gque mediante la aplicacidn de mBtodos cientificos, procu~-
ra obtener informacidn relevante fidedigna e imparcial, para-

extender, verificar, corregir o aplicar el conocimiento.

Raiil Rojas Soriano, dice que la Investiqaéién "es un ~
proceso que se inicia con el planteamiento de un problema ~-~
que requiere solucidn, y para encontrarla el experto social =~
tiene que construir un disefio de investigacién que le permi--
ta llegar a descubrir, explicar y si es posible predecir pro-
babilisticamente determinada situaciones, asi como los efec--
tos que en el proceso social va a tenef la situacidn aporta~-~

da.”
R. Mondolfo "considera que la investigacidn surge cuan
do se tiene conciencia de un problema y nos sentimos impeli--

dos a bhuscar una solucidn",

Como una breve definicidn de lo que es la investiga~--~
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cién para nosotros; investigacidn es el conjunto de fases -~
que recorremos cuando queremos aclarar una duda o disipar -
una incognita y como tal se encuentra presente de manera in

herente en el ser humano.

La Investigacidn Cientifica tambi&n se presenta cuan-
do nosenfrentamos a un problema, sblo que al denominarla --
cientifica nos obliga a seguir un proceso y reunir los regqui

sitos establecidos en los principios generales del Método -

Cientifico.

El proceso general gue se sigue en la Investigaciéh -
Cientifica comprende: La definicidn del problema, defini--
cidén de objetivos, formulacidn de hipbteis, recopilacidn, -
sistematizacidn y elaboracidn de datos, formulacidn de deci
siones y propocisiones generales, y por ﬁltimo_el andlisis-

de las conclusiones para determinar si se comprueba la hipd

tesis propuesta.

En el presente capitulo se explica en forma detalla-

da la metodologia de la investigacién.

-~



222D ETERMINAMCION DB L A METODOQ
LOGTIA Y LAS FUERENTES DE I N-
FORMAMAMCION.

221l METODOLOGI A:

En la eleccidn de la metodologia se puede. optar por

los siguientes métodos:

1}. Método inductivo; la Investigacibn de Mercados-
utiliza generalmente este m&todo cuando llegan a conclu
siones generales; partiendo del nlmero adecuado de ohsgr

vaciones individuales {(De lo particular a lo general).

2}. Método deductivo; Consiste en partir de los he~
chos generales a particulares, principalmente se aplica
en las etapas de interpretacidn de resultados y en la--

planeacidn de la investigacidn.

3). Método analitico; consiste en separar los he--
chos complejos y analizarlos individualmente. Con este
método se puede hacer una divisidn del mercado, de va--

rios elementos.
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guenia escala.

5} Método de observacidn; este método implica la media-
cidn directa de los actos o réplicas patentes de los consumido
res y la de los fendmenos marcadolbgices, y revela lo que ha -
hecho la gente, no se hacen deducciones sobre los motivos que-

existen tras los datos que observamos.

2.2.2. FUENTES DE INFORMACION

Las fuentes de informacibn como los libros, los folle~
tos, las publicaciones perifdicos y los documentos escritos -

pueden clasificarse en; primarias y secundarias.

Las fuentes primarias son los trabajos originales, es-
decir las que contienen informacidn original no abreviada ni-
traducida como; las tesis articulos, monografias, libros, etc.

_-Estas fuentes brindan al investigador una informacién de pri-

mera mana.

Las fuentes secundarias son todas las obras de prefe-
rencia, obras que auxilian al estudio y a la investigacidn -~

tales como; diccionarios, enciclopedias, directorios, iIndices

etc.,
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SELECCION DE LOS MODELOS DE RECOPILACION DE INFORMACION

Cuando no sea posible encontrar datos secundarios, el
investigador tendrd como labor recoger informacidn origi--
nal por si mismo, o realizar la investigacidn sin esa in--

formacidn.

Hay dos métodos para reunir datos primarios, el inte-

rrogatorio y la observacidn.
2.2.3. METODO DE OBSERVACION.

En este método, el invegtigador no establece comunica
cidn con las personas sujetas a estudio sino que se limita
a observar las acciones y los hechos que le interesan. Es
tas observaciones pueden ser realizadas por personas o apa

ratos mecinicos.

Por las condiciones de su aplicacidn, estos estudios-
de observacidn pueden ser de cuatro tipos; en situacién na

tural, en situvacidn artificial, estructurada y no estructu

rada.

La observacidn en situacidn natural, se puede llevar
a cabo con el conocimiento del observador o sin &l. La -~

desventaja es que el investigador debe esperar a que ocu-

rran los hechos deseados.
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-

Observacibn estructurada; es en la que se coloca el --
observador en un lugar estratégico y va registrando los he---
chos gque juzga conveniente para su estudio. Este tipo de ---
observacidn es muy subjetiva por que se pueden pasar por al--
to situaciones que podrian ser de importancia.

Observacién no estructurada; es en la gue se deben ---
planear con mucha precisidn cudles son los hechos que se de--
ben observar y anotar, para elaminar en lo posible losverro—-

res subjetivos de las observaciones.
2.2.4, METODO DE INTERROGATORIO

En este m&todo se debe establecer comunicacidn direc
ta con las personas sujetas a estudio. La informacidn desea
da la podemos obtener consultando a las personas, sobre los--
aspectos ordenados en el cuestionario. Los medios por lo ---
que se establece comunicacidn son; a) encuestas telefdnicas,-

b) encuestas por correo, c) encuestapersonal y d) entrevista.

Encuestas por correo, se selecciona una muestra de per
sonas a quienes se le envia un cuestionario por correo, con--
el propdsito de que por el mismo medio 16 devuelvén resuelto.
Este cuestionario debe ir acompaiiado de uné carta en la gue -
se explica al destinatario el objeto de la encuesta y se le -

invita en forma amplia a resolverlo a la brevedad posible, ~-
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Este tipo de encuesta nos permite hacer encuestas a nivel nacio

nal y llegan a un pGiblico numeroso, ademis de ser muy econdmico.

Las desventajas son que debido a la falta de cooperacidn
de los destinatarios no se obtiene la informacidén, y las direc-
ciones son dificiles de recopilar y sobre todo que las pregun--

tas del cuestionario deben ser muy claras.

Encuestas por teléfono; &ste método suele utilizarse espe
cialmente para medir el nivel de audiencia de las emisiones ra-

diofdnicas y televisivas y asi determinar las preferencias del

pliblico.

Ademds permite medir el grado de retencidn por parte de
los radioescuchas y telespectadores. De todas las técnicas de
investigacidn es la que proporciona resultados mds rapidamente

y es de los métodos m&s economicos.

Algunas de sus desventajas son: que actualmente es uno
de los procedimientos en el que puedan entrevistarse personas
que tengan tel&fono, pero no todas las que tienen aparecen en

el directorio, no hay autenticidad en las respuestas.

Entrevista o encuesta personal, es una de los procedi-
mientos mds utilizados actualmente, ya que nos permite obte--

ner los mejores resultados, a través de un cuestionario es---
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tructurado, en el cual se pueden combinar preguntas cerradas
y abiertas. Proporciona mis informacidn gue ningQin otro mé~
todo, se puede combinar con la mayor observacidn y el entre-~

vistado proporciona su punto de vista sobre cada tema.

Las desventajas son: que resulta sumamente costoso, -

es muy lento y requiere de gran cantidad de entrevistadores.
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2.3 TIPOS DE INVESTIGACION.
Existen diferentes tipos de Investigacibn Cientifica.

Santiago Zorrilla Arena L. la clasifica de la siguien~

te manera. (1)

BASICA | -

APLICADA

TIPOS DE INVESTIGACION DOCUMENTAL ~

DE CAMPO

MIXTA

La Investigacibn Bisica: Es el proceso cientifico, a-
través del conocimiento tebrico sin interesarse directamente-
en su posible aplicacidn o consecuencia préctica; también -
es formal y persigue un desarrollo en la teoria basada en ==~

principios y leyes.

La Investigacibn Aplicada: guarda una relacidn que =-~--

puede depender de los descubrimientos y avances de la Investji



39

gacidn bisica.y se enriquece con ello, busca conocer para ha

cer, para actuar, para construir, para modificar.

La Investigacibn Documental: se realiza a través de -
la consulta de documentos (libros, revistas, peribdicos, me-

morias, anuarios, registros, cddices,constituciones, etc).

La Investigacidn de Campo: es la que se efectfia en un

lugar y tiempo en que ocurren los fendmenos objetos del estu

dio.

La Investigacibn Mixta: Participa en la naturaleza =~-
de la Investigacibn documental y de la Investigacidn de Cam-

po.

De lo anterior se desprende que la Investigacidn sur-
ge cuando existen un conjunto de problemas a estudiar a los-

cuales hay que encontrarles solucién.
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2.4, FASES CRONOLOGICAS PARA LA REALIZACION DE UNA INVESTIGA

CION.

Para llevar a cabo una investigacién es necesario sefia
lar las fases que se deben utilizar. A continuacibn se men--

ciona cada una de ellas. Ver anexo 1l.

2,4.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.- La primera fase-

es la identificacidn del problema que se desea resolver.

Un elemento clave para definir el problema es distin--

guir los sintomas de su situacién.

Se debe tomar muy en cuenta esta etapa, si no puede--
existig confusidn para la definicidn del problema, y el estu~-
dio del @ercado resultara con defectos, entonces los resulta-
dos de la investigacidn no tendran ninguna utilidad para la --
empresa. Se tiene que definir claramente ese algo que quere-
mos investigar de tal modo gue habiendo definido, los pasos =~

que se siguen para obtenerlos se dirijan directamente a &l.

'

Existen medios o té&cnicas que nos facilitan la defini-

cidn del problema.

- Observacibén del conflicto
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- Estudios de los archivos de la empresa.

- Observacifn y estudio cuidadoso de las empresas si-

milaxes a la de una que tenga &xito, o de las que -

han fracasado.

- Lectura del material bibliogréfico que se relacione

al problenma.

2.4.2. DEFINICION DE OBJETIVOS.- Para poder llegax--
con detalle\a los objetivoe es necesario conocer lo que pre-
tendemos obtener através de una Investigacidn, ademis tienen
que estar claramente expresados para evitar transtornos o po

sibles divisiones en el proceso de la Investigacibn.

El objetiv6 es basico para la Investigacidn Cientifi~
ca porque identifiéa los problemas y descubre las interrela-
ciones entre los fendmenos y variables para hacer prediccio4
nes que permitan tanto estructuras politicas y estrategias -

de accidn como contribuir al desarrollo del cuadro tebdrico.

Deberd ser determinado en los casos por el ejecutivo-
o ejecutivos de la empresa en donde se—ﬁresente el problema-
también deberd ser analizada con mucho cuidado,- de tal mane
ra que acudan a las fuentes de informacibn que estén a su al

cance para que puedan buscar los datos gue van a ayudar a dar
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la solucién del problema encomendado.

2.4.3 PLEANEACION DE LA INVESTIGACION,.- Es convenien-
te que cuando ya se definid el problema de la Investigacibn -
elaborar un control de como va a llevarse a cabo la investi--

gacién y en que tiempo se realizar&.

Una de las herramientas que se puede utilizar son los

cronogramas y las grdficas de Gantt.

Se debe establecer una relacidn entre las actividades
y el tiempo en que se realizaran. Se pﬁede elaborar una agég
da (cronograma) que nos permitird tener una idea del tiempo~--
gue nos llevard cada una de las etapas con el fin de fijar --

la fecha aproximada en que se concluira el estudio.

Al elaborar dicha agenda se tiene que tomar en éuenta
los contratiempos que pudiera surgir durante la investigacién
para aumentar las holguras en tiempo y costos. Con el propd-
sito de asignar en esas etapas un periSdico mayor para su eje

cucidn, siendo indispensable para-ello un intercambio perma--

nente con los demis miembros del equipo interdisciplinario.

Llevando a cabo un procedimiento ordenado y l6gico en~

su elaboracibn se puede evitar errores, a continuacidén se men
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ciona un ejemplo de procedimiento para la planeacifn.

1.~ El conocimiento de quien es tomador de decisiones,

medio en que opera y los recursos de que dispone.
2.~ Los fines o metas que espera alcanzar.

3.~ Los posibles cursos de accidn para resolver el --

problema.

4.- La comprensidn de las partes del medio del proble
ma gue no estén bajo control del gue toma las de-
cisiones, que pueden relacionarse c¢on un marco —-
de écéién espécifico y ser capaces de afectar el-

resultado.

2.4.4. TFORMULACION DE HIPOTESIS.~ Ya que se ha explica
do y evaluado las soluciones entre las variables de aparente-
importancia en el problema se puede captar todos los aspectos

que lo rodean.

No obstante se observa posiciones gque insisten en ne~~
gar la importancia de las hipotesis, de la investigacidn. —---
Asi hay quien afirma que el Investigador debe enfrentarse a -
su objetivo de estudio libre de prenociones, sin hipdtesis --
pues &stas etapas lo perjuiciran y no seria capaz de sujetar-

se a los hechos ni de alcanzar, por lo tanto laconslruccibn--
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de un modelo hipotético que deberi surgir del proceso mismo

de la investigacidn.

En la préctica se ha demostrado que aquellos que ci--~
tan las cuestiones de tipo general y desconocen la importan-
cia de las hip&tesis"caen en el mids absurdo y estrecho empi-

rismo.

Una hipbtesis es la suposicifn de gque una cosa sea ==~

posible o imposible, para sacar de ella una consecuencia.

Lundberg define a la hipbdtesis "como una generalizacidn
explorada basada en datos tan vagos e inadecuados que la ha-

cen a la razdn indemostrable de una manera objetiva".

Mohammad Naghi N. define a la hipdtesis "como una res

puesta tentativa a los problemas de investigacidn".

Hipdtesis es aquella formulacidn que se apoya en un--~
sistema de conocimiento organizados y sistematizados y que -
establece una relacibn entre dos o mis variables para expli-
car y predecir, en la medida de lo posible, log fendmenos ~-
que le interesan en caso de que se compruebe la relacidn es-

tablecida.

Rafil Rojas Soriano, sehala que existen tres tipos ---
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de hipbtesis las cuales se mencionan: ( 2)
~
Hipbtesis Descripcibn: sefiala la presencia de ciertos
hechos o fenbmenos en la poblacién y el objeto de estudio -~
Estas hipbtesis son simples afirmaciones sujetas a comprobar

y no permiten explicar los hechos o fendmenos en cuestibn.

Hipbtesis Indescriptiva: es un cambio o alteracién --
en una o mis variables independientes, es una mejor manera -

de plantear las hipbtesis.

Hipdtesis que relaciona dos & mds Variables: son de -
relacidn casual y permiten explicar y predecir, con determi-

nados margenes de error, los procesos sociales.

El tipo de hipb6tesis que se debe establecer depende -
de la clase de Investigacidn que se vaya a realizar y de los

cuales se trato ampliamente con anterioridad.
2,4,5. COMO TOMAR UN MUESTREO.

Se requieren ciertos pasos. BEs necesario definir ---
primero, la poblacidn, las causas que se van a estudiar, ade
mds de especificar que unidades de la poblacidn hay que in--

cluir o sea fijar un minimo de limite geogrdfico y de periodo.
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Existen a veces limitaciones adicionales sobre el -
c¢ual la poblacidbn trata de gente, como por cjemplo, entre-~

trabajadores de una f&brica.

La segunda etapa es el proceso de muestreo que iden
tifica un marco muestral, o sea elaborar una lista de los-

elementos de la poblacidn con lo que se forma un muestreo.

Tercera; es elegir un proceso para formar el cues--
tionario, lo cual tiene estricta relacidn con el marco =---
muestral, su tamaho, y lo que el inveétigador pretende ha-
cer. Es el método de muestreo aleatorio simple que necesi
ta una lista completa, adecuada de los elementos de la po-

blacidén en estudio.
Cuarta; determinar el tamafio del muestreo.

Quinta; es elegir los elementos para estudiar. (3)
¢
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2.4,5.1. TIPOS DE MUESTREG®Q

Muestreo es aquel en el cual todos los elementos de -
la poblacibn tienen igual posibilidad de ser seleccionados --
en forma aleatoria, o sea al azar; cada elemento tiene la =---
misma probabilidad de ser elegido y es posible conocer el e -
‘rror de muestreo, o sea, la diferencia entre las medidas de -

las muestras y los valores poblaciones.
Tipos de muestreo probabilistico:
a) .~ Aleatorio simple.
b) .~ El estratificado.
c) .~ El sistem8tico.

2.4.6. RECOPILACION DE DATOS.- En esta etapa se define

perfectamente la forma en que se va a recolectar la informa---

cibn.

Antes de gastar tiempo, dinero y esfuerzo en recabar --
datos es conveniente analizar con los que ya contamos y eva--

luar la utilidad para la informacibn.
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Para la recoleccidn de los datos, existen dos fuentes-
de obtencibn; una es la fuente primaria o directa, la cual se
obtiene a través de un acercamiento con la realidad mediante
guias de observacidn, de entrevistas e informantes claves y--
de cuestionarios: 1la informacidn secundaria o indirecta, la-~
cual proviene de documentos escritos ya existentes, como son-
investigaciones o informes publicados en revistas y periddicos

y estadisticas, etc.

Para recolectar la informacidn primaria existen técni-
cas que se puedan utilizar, pero cada una de ellas tienen ---
sus ventajas y limitaciones, a continuacidn se mencionan:

a) ENCUESTA.- Averiguacidn, pesquisa, recoleccidn de-
opiniones, acopio de datos, etc, para dilucidar un asunto, -
Hay varios tipos de encuestas:

- Por correo

- Por teléfono

- Por entrevistas personales.
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El instrumento para levantar una encuesta es el cues-
tionario, para una mejor utilizacidn debe contener las si--=~

guientes caracteristicas.

~ Las preguntas deben elaborarse de acuerdo a los ob-
jetivos del estudio, deben ser claras, breves, concretas, 18

gicas, faciles de contestar, tabular y analizar.

En la elaboracibn del cuestionario es necesario asegu
rar que todas las variables est&n siendo realmente explora--
das por las preguntas y que la informacidn resultante sea la
investigada. Es necesario hacer las sigquientes observaciones:

-~ No sacrificar la claridad por la concisibn.

- Evitar que las preguntas induzcan las respuestas,

~ No emplear tesis de personas e instituciones conoci

das para apoyar a las preguntas.

- Evitar que las preguntas que se realizan incomoden

a los entrevistados.

- Redactar las preguntas con las palabras apropiadas-

de acuerdo al pfiblico al cual se le aplicard el cuestionario.
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Existen diferentes tipos de preguntas:

Preguntas abiertas: son aquellas en donde no existe ~

condicionalmente alguno para que el entrevistado responda.

Preguntas de filtro: son aquellas que determinan con

una pregunta si se continfia o no la entrevista.

Preguntas cerradas: son aquellas en que las posibles
contestaciones son limitadas por contener en su texto las al-
ternativas de respuesta dentro de las cuales debe de contes--

tar el entrevistado.

Preqguntas de respuesta mltiple: son aquellas en las-
que las respuestas se hallan casi exhaustivamente previstas,-
pero dejando abierta la posibilidad de gue el entrevistado -~

se refiere a un extremo distinto de los procedimientos.

Preqguntas control: sirven para evaluar el grado de sin
ceridad de los interrogados y para controlar, en parte, la la

bor de los entrevistadores.

Preguntas de relleno: tienen por objetivo distraer ---
o reflejar al entrevistado de la posible tensidn que haya po-

dido causar alguna pregunta anterior.
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Preguntas de cvaluacibén: son aquellas mediantes las -
cuales se pide al entrevistado que exprese un juicio de valor
respecto a una determinada cuestidn que se somcte a su consi-

deracibn.

a) Auditaje: consiste en el control fisico que se ha
ce cada cierto nfinero de semanas de las existencias de algu--

nos productos seleccionados para poder estimar sus ventas ---

reales.

b) Sistemas de grabacibn: los cuales son usados me--

diante clmaras ocultas de filmacibn y diversas clases de re-

gistradoras.

c) De observacifn de la conducta de los consumidores:
las cuales son hechas por el per;onal capacitado para obser--
var la conducta de la gente, la importancia para el comprador
para poder manipular el producto, cuantos solicitan ayuda del

personal de la tienda etc.

2.4.7. ELABORACION DE ENCUESTA.- Tiene la finalidad-
de recopilar informacidn sobre una parte de la poblacidn deno

minada muestra, esto consiste en los datos generales, opinio-



nes, sugerencias o respuestas gue se proporcionen a preguntas
formuladas sobre los diversos indicadores que se pretenden --

explorar a través de este medio.

La informacibn recabada, podrd emplearse para una ané-
lisis, cuantitativo con el fin de identificar y conccer la --
magnitud de los problemas gue se suponen o seconocen en for--
ma parcial o imprecisada., También puede utilizarse para un -~

anflisis de correlacidn para probar hipbtesis descriptivas.

Las encuestas se caracterizan por la recopilacibn de -
testimonios, orales o escritos provocados y dirigidos con el-

propbsito de averiguar hechos, opiniones o aptitudes.

En la encuesta la eleccibn y la critica de los datos -
y sus fuentes debensujetarse al mismo rigor que caracteriza,-

en la investigacidn documental a la valoracidn de los textos.

La encuesta suele ser mis costosa que la investigacibn
documental pero normalmente puede ofrecer una informacién m8s -
reciente sobre procesos actuales y con frecuencia, constituye

el Gnico procedimiento viable para obtener informacidn que ha

ce falta.

La encuesta depende para su buen &xito de la coopera--

cidn de una poblacidn que puede incluir un buen nfimero de per
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sonas cansadas de recibir cuestionarios inGtiles, de partici
par en ejercicios desorganizados de observacidn o de lidiay-
con vendedores que disfrazan con la apariencia de la encues-

ta cualquier campafia de promocibn dc bienes o servicios.

En relacibn con el p8rrafo anterior, conviene ahadir
o sefialar que la planeacidn de la encuesta debe incluir el-

trabajo, documental siempre que exista literatura disponi--

ble del asunto.

De este modo resultan complementarios en lugar de =--
ser alternativos, los procedimientos del trabajo documental,

la observacidn del terreno y la encuesta.
2.4.8. PROCEDIMIENTO PARA LA ELABORACION DE CUESTIONARIOS.

El &xito en la obtencidn de informacidn depende de la

forma como se planteen los cuestionarios.

Es necesarios tratar de organizar totalmente la infor
macibn a obtener, ya gque si no es asi, no serd precisa la in
formacidén y se facilitard la tabulacidn y andlisis, ya que-
cualquier falta de claridad en los cuestionarios, causar§ --
malas interpretaciones y equivocaciones que dard por resul-

tado una inadecuada interpretacidn.
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Existen reglas fundamentales que se deben usar como--
base para preparar los cuestionarios: algunas son:
1.~ Se debe determinar la informacidn deseada.
2.~ Determinarel contenido de las preguntas individualmente
3.- Determinar si es necesaria la pregunta.

4.~ Determinar si son necesarias para los fines de estudio,-

varias preguntas en vez de una.

5.- Observar si el entrevistado tiene la informacidn solici-

tada y si esta el punto dentro de su experiencia.

6.~ Toda pregunta que solicite hechos reales, debe limitarse
a la obtencién de informacibén que la persona entrevista-
da pueda recordar. Se debe evitar hacer preguntas que =~

fuercen la memoria del entrevistado.

7.- La informacidn que se trata de obtener debe ser indivi--
dualmente no general.

8.~ Las preguntas deben ser formuladas en forma clara y di-
recta.

9.~ Eliminar las preguntas que sugieran la respuesta.

10.- Evitar hacer preguntas intimas.



55

11.~ Las preguntas decben prepararse en forma que faciliten - -

las respuestas su apariencia debe ser limpia y atractiva.

12.-~ Toda pregunta debe facilitar la posibilidad de respuesta-
condicional. Esto revela la informacidn tan importante -

como el uso de preguntas precisas.

13.~ Las preguntas deben ir en forma progresiva.
2.4.8,1. TIPOS DE PREGUNTAS

En la elaboracibn de los cuestionarios deben emplearse
distintos tipos de preguntas segfin sea la informacidén que bus
camos. La mayor o menor complejidad, la forma de tabular los-
resultados, etc. Las preguntas mds frecuentes son: introducto
rias; abiertas, cerradas, de respuesta miltiple, preguntas en

bateria, de control, de relleno y poderativas.

Prequntas introducidas; tienen como finalidad atraer la
atencidén del entrevistado, con preguntas agradables su tivas

que despierten el inter&s, aunque no estén en relacidn. directa

con el tema.

Preguntas abiertas, son aquellas en las que la posibili
dad de respuesta por parte de €l entrevistado no aparecen limi

tadas, ya que éste puede elegir con libertad la respuesta.
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Este tipo de preguntas dificulta el registro de las -
respucstas por parte del entrevistado, ya que resulta muy la
"boriosa una codificacién sobre todo cuando las muestras son-

grandes.

Prequntas cerradas; son aguellas en las que las posi-
bles contestaciones son limitadas. Generalmente permiten --
obtener un alto porcentaje de respuestas obtenidas, no exis~.
te la posibilidad de que el entrevistado se confunda, son fa
ciles de tabular. Se dividen en dicotdmicos y tricotbémicos-

se contestan con un "si" o "no", "no se” o "sin opinidn".

Prequntas de respuesta mfiltiple; son aquellas en las-
que las preguntas se hallan previstas, pero dejando abierta-
la posibilidad de que el entrevistado se refiere a un extre-

mo distinto de los predeterminados.

Preguntas en baterias; son preguntas encadenadas -~---
que se complementan entre si, con el fin de profundizar en -

una determinada cuestidn.

Preguntas de control; éstas tienen como finalidad la~
evaluacidén de la exactitud y coherencia de las respuestas -=-
obtenidas. Son preguntas que persiguen el mismo dato, pero-
est@n redactadas de distintas formas y situadas en diferen--

tes partes del cuestionario.
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Preguntas de relleno; son las que tienen como finali-
dad distraer la atencidn del entrevistado o relajar la ten--
s8idn, son prequntas nada comprometedoras y de fécil contesta
cidn. Siempre que sea posible se debe evitar este tipo de--

preguntas.

Preguntas pondexativas; se dan a escoger en orden —--

progresivo de calificacibn.

Una vez elaborados los cuestionarios, el inﬁestiga -
dorllevarsd a cabo una exploracibén que tendrd por objeto dar-
se cuenta si los cuestionarios cumplen su objetivo. Pafa -
llevaf a cab6 lé anterior, se debe escoger una pequena mues-
tra y proceder a realizar las entrevistas, para despuds ana-
. lizar los resultados para comprobar si las fuentes de infor-
macibén son apropiados o se necesita hacer usc de otras, si--
deben corregirse los cuestionarios, ampliarse o modificarse,

etc.
2.4.9 LA INVESTIGACION SOBRE EL TERRENO.

Para la recoleccidén de los datos es necesario contar-
con un equipo de entrevistadores, de ellos dependerd en gran

parte del éxito o fracaso de la investigacibn.

Para realizar el trabajo sobre el terreno, el investi
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gador requiere de entrevistadores; &l mismo puede contratar-
los servicios de una agencia o tener investigadores de plan-

ta, lo cual resultard muy costosa.

La seleccibn de los entrevistadores depende del tipo
de muestra, el lugar de la entrevista y la naturaleza de las
preguntas que se formularin. La edad idbnea de los entrevis

tadores es de 20 a 45 afios.

Cuando se trata de ejecutivos, funcionarios pfiblicos-
etc., es necesario que el entrevistador tenga un nivel de --

.educacidn superior.

El adiestramiento de los entrevistadores consiste en
atender las instrucciones que se deben seguir para la reali-
zacidn del interrogatorio, éstas deben incluir, como locali-
zar y abordar a los entrevistaddres, como establecer una re-
lacidn de simpatfa, c¢dmo hacer las preguntas y cdmo anotar -

las respuestas.

En vista de que la mayoria de las veces se trabaja --
con un nfimero grande de entrevistadores, es necesario esta~--

blecer una organizacién del trabajo de campo.

A cada entrevistador se le debe fijar una ruta adecua

da para el mejor desarrollo vy efectividad de su trabajo.

-
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Para tener mejor control de los entrevistadores es ne
cesario llevar una relacibdn individual, ver el nfimero de cues
tionarios entregados a cada uno, cuestionarios revisados y -~
observaciones cuestionarios supervisados y obsexrvaciones,

Se debe supervisar por lo menos el 20% del trabajo de~

cada entrevistador.
El fraude més comlin consiste en que el entrevistador -
llena los cuestionarios sin haber hecho la entrevista. Los -~

principales siynos de haber hecho fraude son:

Divergencias entre las clases socioeconfmicas del inte

rrogado y su respuesta.

- Varias respuestas idénticas.

~ Cuestionarios resueltos de manera meticulosa.

- Cuestionarios corregidos.

La manera de descubrir el fraude, es pedir a los entre
vistadores que anoten los nombre y direcciones de los.entre--

vistados, para poder verificar al azar a alguno de ellos, des

pués localizar los datos falseados.
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2.4.10. PRUEBA PILOTO.~- El cuestionario piloto es =--
aquel administrado experimentalmente a un pequefio grupo de --
personas para verificar la {idedignidad, operatividad y vali-
dez del mismo pero con posibilidades de rectificarlo antes --
de administrar el cuestionario a la muestra grande. Un cues-
tionario es vilido cuando efectivamente recoge los datos ne--
cesarios para la investigacibn, es fidedigno cuando cualquier
investigador que le aplique tenga los mismos resultados; es-~
operativo cuando su vocabulario es entendido en sentido Gini--
co o sea exactamente con el significado definido por el dise-

nador del cuestionario.

Después de lo mencionado acerca de la entrevista re---
cordamos que los cuestionarios no estructurados serfn dificil

mente codificados, &sto es clasificado y tabulado.

Un cuestionario debe contener:
a) .~ Nombre de la institucibn.
b} .~ Clasificacibn del cuestionario;

c)} .~ Nombre y datos del entrevistado
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d ).- Un niimero distinto para fines de codificacidn.

e ).~ Los nlimeros de las preguntas contenidas en ellas.

2.4.11 TABULACION DE DATOS.~ Una vez que la informa---
cidn fué recabada, existe un proceso de tabulacibén de datos ~
para posteriormente realizar un anilisis de los resultados a-

los que se ha llegado.

“pabular es el proceso de agrupar todas las respuestas
similares y totalizarlas en forma exacta y ordenadas. Es el

método sistemitico de recuento". (4)

Existen dos tipos de. tabulacidn, la manual y la meca--

nizada.

Tabulacidn manual .- Esta se lleva a cabo con un lé--~
piz o pluma con los cudles los datos se registran sobre docu-

mentos o papeles de trabajo elaborados para tal efecto.

Este tipo de tabulacidn puede ocasionar errores debi--
do a la falta de un control adecuado, errores como consecuen-—

cia de mal conteo de las fecuencias.

Tabulacibén mecanizada.~ Es mds eficiente en compara--

cidn con la manual. Los datos son almacenados de la misma --
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manera que la manual. Existiendo una ventaja que en este ~-

sistema la informacibn se imprime mecanograficamente y no =---

a mano.

Los sistemas mecanizados son ms répidos y con mayor--
exactitud en el progesamiento de los datos gracias a la ayu--

‘da de las miguinas que reducen las operaciones manuales.

Para la elaboracifn de una tabulacibn es aconsejable~

cumplir las siguientes fases:

1.~ Planteamiento.~ Se establece un sistema que per-
mita agrupar los datos ordenadamente. Se realiza un progra-

ma para realizar la tabulacibn.

2.- Numeracidn de los cuestionarios.- Los cuestiona-
rios se deben de numerar para facilitar la tabulacién y lle-

var un control mis exacto.

3.~ Recuento.- Las respuestas individuales deben sex

contadas de acuerdo con las contestaciones iguales recibi~--~

das.

4.~ Verificacidn.~ La exactitud de la tabulacidén ----

debe ser comprobada por medio de un sistema adecuado.
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5.~ Resumen.- Los deficientes totales y subtotales -~

obtenidos en la labor de recuento se anotaran en resumenes,

Es recomendable que la presentacidn definitiva se lle
ve a cabo por medio de cuadros como las grdficas de barras,-

las circulares, los poligonos de frecuencia y cuadros numéri

Cos.

PROCEDIMIENTOS DE DATOS.

Despué&s de haber recabado la informacién deseada, &s-
ta deberi ser procesada para entrar el andlisis final auxi--

lidndose de 1las técnicas estadisticas.
24,12 INTERPRETACION DE LOS DATOS.

El andlisis de los datos es la recopilacidn de hechos
y nlimeros para lograr ciertas informaciones en una t&cnica -
que ayudar8 al administrador a tomar una decisidn apropiada.
La idea principal de cualquier estudio es lograr cierta in--

. fermacién vdlida y confiable.

El objetivo es mostrar la importancia de la estadisti

ca en una investigacidn.

La informacidn se capta en un cuestionario en forma--
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de entrevista o por medio de otro instrumento, dificilmente-
podria ser manejada en su presentacidn original ya que ello-
implicaria tiempo y esfuerzo excesivos. El andlisis consis-
te en separar los elementos bisicos de la informacibn y exa-
minarlos con el propésito de responder de las distintas cues
tiones planteadas en la investigacidn. La. interpretacibn ---
es el proceso mental mediante el cual se trata de encontrar-

un significado mis amplio de la informacibn empirica recaba-

da.

Para el anfilisis de la informacidn debe tomarse en -~
cuenta la forma en que se planted el problema. Las hipbtesis

sujetas a pruebas y los métodos y técnicas utilizadas para --

recopilar los datos,

El andlisis e interpretacidn de la informacibn debe -
relizarse de acuerdo a los lineamientos fijos en el marco --

tebrico y conceptual de referencia.
El anilisis se divide en dos partes:

ANALISIS DESCRIPTIVO:

l.- Se realiza el andlisis individual de los resulta-
dos, obtenidos en cada pregunta con el propdsito de conocer~

la tendencia, situacidn o magnitud del aspecto detectlado a -
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través de la misma pregunta.

2.~ Se procesa a conjugar las distintas respuestas que

tratan sobre un mismo factor.

En caso de seleccionar la encuesta para recopilar —----
la informacidn, los resultados se presentan generalmente en -
tablas o cuadros estadisticos y dependiendo del tipo de ané--
lisis {descriptivo de correlacién, el tamafio de la muestra -~
y la naturaleza de los datos, se usaran medidas estadisticas-
como porcentaje, medidas de tendencia central y de dispersidn,
coeficientes de correlacidn, pruebas de significacidn, etc., -

para an&lizar la informacidn obtenida).
ANALISIS DESCRIPTIVO GENERAL

Una vez an&lizadas las preguntas el paso siguiente con
siste en describir las distintas facetas o aspectos del anili
sis individual de preguntas, se agrupan las respuestas, segilin-
los factores o variables, que se investiga empezando por lo =--~

mads general.

Se hace un andlisis por separado de los factores o va-
riables considerando los de las diferentes respuestas, tanto-

preguntas abiertas como cerradas que tratan sobre un mismo --

factor o variable.
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Se redacta el documento con el andlisis descriptivo -
en el gue pueden intercalarse aquellos datos estadisticos o ~
graficas que se consideran de importancia para anflizar mejor

los resultados de la investigacidn.

Después de realizar el anflisis descriptivo del pro =--
blema el inter&s se centra en integrar todas las respuestas -
con el propbsito de.hacer una interpretacidn en forma dindmi-
ca de la influencia que tiene cada una de los factores en la-

problemdtica gue se estudia.

24,13 IDENTIFICACION Y JERARQUTI Z2A ~~

CION DE PROBLEMAS.

Es necesario identificar las conexiones que existen --
entre los distintos problemas detectados, debido a que algu--
nos pueden ser consecuencia de otra y para resolverlo quizd ~

se requiera solucionar otros problemas.

Para lo anterior se recomienda realizar una discusidén-

sobre los problemas.

Para identificar los problemas, se requiere concentrar
los para que se puedan manejar a nivel operacional y si es po
sible ademds jerarquizarlos (de acuerdo a distintos criterios

de magnitud), esto es con el fin de atacar los problemas den-
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tro de un marco real de posibilidades, etc.
2.4,14 SUGERENCIAS.

Las sugerencias se ofrecen a las instituciones, orga-
nismo o personas responsables de la institucidén con el fin--
de investigar y encontrar juicios suficientes para que los -~
encargados de la toma de decisiones puedan estructurar poli-
ticas y conformar estrategias operativas que contribuyan a -
disefiar un modelo operacional.

Se recomienda para la presentacidn de las sugerencias:

a) Agrupar segfin las 8reas de accifén.

b} Que se exponga el problema identificado.

c) Se tomen consideraciones generales al respecto.

d) Se presenten las sugerencias para resolverlo o conse

guirlo.
2,4,15 PRESENTACION DEL INFORME,

El informe tiene como propésito comunicar a las personas

interesadas el resultado total del estudio, con suficiente -=~-



68

detalle y dispuesto de tal modo que haga posible gue el lec-
tor comprenda los datos y determine por si mismo la validez -

de las conclusiones.

El informe debe tener un lenguaje adecuadu; claro, =--

sencillo, concreto, 16gico y breve.
Un informe debe contener los siguientes titulos:

a) PORTADA.- Es la parte que cubre el informe, debe es
tar empastada en forma té&cnica, sencilla y elegante, La por-
tada contiene el tema de la investigacidn y la fecha de ter--

minacibén asi como quién o quienes la realizaron.

b) .~ INDICE.~ Este contiene el orden de los tftulos -~

del informe.

1) .~ Portada

2).— Indice

3} .~ Introduccidn

4) .~ Exposicidn de problemas y objeti?os
5) .~ Metodologia v procedimientos.

6) .~ Resultados.

7) .- Conclusiones y recomendaciones.
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).~ Apéndices.

9) .- Bibliografia.

c) .~ INTRODUCCION.- Es una carta dirigida a la perso
na que ordeno la investigacifn en ella se pone la autoriza--
¢idn de realizacidn del estudio, asi como a las personas que
intervienen en ella, y poniendose a las ordenes para cual---

quier informacidh adicional u otro estudio que se quiera rea

lizar.

d) .~ EXPOSICION DE PROBLEMAS Y OBJETIVOS, - Aqui Bse ==
descubren los problemas que se encontraronpara la realiza---
cidn del estudio, los objetivos que se pretendieron alcanzar

y las hipbtesis sobre los cuales se apoya la investigacibn.

e) .~ METODOLOGIA O PROCEDIMIENTOS.- Se descubre en ~-
una forma sencilla los procedimientos o m&todos que se emplea

rdn para alcanzar los objetivos de la investigacidn.

Se explica en forma breve como se inicid la investiga
cidén, la determinacidn de la poblacidn o universo y el disefio
de la muestra, las fuentes de informacidn, la investigacidn-

sobre el terreno, la tabulacidn, la interpretacidn de los da

tos, etc.
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£) .~ RESULTADOS.~ Se describe los resultados de la in
vestigacidn con todo detalle, proporcionando todos las datos
posibles a las personas interesadas en la investigacidn para
que se formen una idea clara y certera de cuales fueron los-

resultados y asi tengan la capacidad de tomar decisiones =-~~

para la empresa.

g) .~ CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.- Las conclusiow-~
nes se basan en los resultados y casi siempre son lbgicas --

aplicaciones de los mismos.

Las recomendaciones son todas aquellas ideas que nos-
ayudan a resolver el problema por el ~unal fué realizada la -~
investigacidn, o a la toms de decisiones de las personas in-

teresadas en la investigaci®n.

h) .~ APENDICES.~ Aqui aparecen las graficas,>mapas,——

zonas o todos agquellos datos est@disticos que sirvieron de ba

se a la investigacidn.

i) .~ BIBLIOGRAFIA.- Son todos aguellos libros o regis-
tros que fueron consultados para efecto del estudio, o las -~

fuentes de donde se obtuvieron los datos para la investigacién.
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CAPITULO 3

Para obtener un mayor conocimiento de lo que es la in-
vestigacidn de mercados, se llevé a cabo un caso practico pa-
ra combinar los conocimientos tebricos adquiridos con la préc

tica.

Como una inquietud que surgid en nosotros realizamos ~-
la presente investigacidn que se llevd acabo en la tienda SU--
BURBIA de Plaza Universidad para conocer los hbitos de compra
del consumidor y el porqué realizan sus compras en dicha tien-

da.

Por otra parte agradecemos la valiosa colaboracibén del~
Gerente General de tienda el Lic. Arturo Moreno, ya gue nos -~
permitid el acceso a la tienda y de esta forma obtuvimos la --

informacidn directa con los consumidores de la misma.
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3.1 INTRODUCCION

El caomercio tiene una misidn que es la de colocar ar--
ticulos necesarios para su consumo en el momento y lugar pre-
ciso; y asi poder satisfacer en una forma directa la demanda-

que en dicho artfculo puede existir. (1)

Las tiendas departamentalés, se han creado para satis-
facer las necesidades de la clientela a la que esperan servir.
Estas tiendas ganan su reputacibn a base de conocer los gus--
tos de sus consumidores, saber que mercancia quieren, tenien-
do las cantidades suficientes para satisfacer sus deseos y --

proporcionarles el servicio que esperan recibir,.

Esta investigacién tiene por objeto conocer las varian
tes para satisfacer y comprender los elementoé psicolbgicos~~-
que intervienen para la obtencidn de un satifactor que van -
desde. la adquisicidn reflexiva hasta la adquisicidn capricho-

sa por parte del consumidor.



3.2 ANPECEDENTES DE COMERCIO

Su origen radica en los principios del periodo Neoll
tico, cuando el hombre inicia la formacidén de su cultura,--
agrupandose en tribus y haciéndose sedentario. Ya en el Pa-
leolitico Superior habia despertado la competencia humana ha
cia aquellas cosas de que carecia y gque producian otros gru-
pos humanos; su carfcter nbmada y las condiciones de vida,--
unidas a la ignorancia y al recelc de los primeros tiempos -
le imposibilitaron para empezar el verdadero cambio comer---
cial, conformidndose con procurarse aquellas cosas necesarias

de los recursos naturales o por medio de la violencia. (2}

El comercio se inicia casi en los albores de la huma-
nidad misma; es natural que se presente en los tiempos primi
tivos, en una forma esponténea en la que se presentaba la =--

era del trueque.

El comercio va desarrollandose en dos formas; en su -~

generalidad y en su universalidad.

En forma de generalidad por que el hombre poco a poco,
va aplicando su actividad a todos aquellos objetos que puedan
ser necesarios, ya que las caracteristicas mismas del Comer--

cio, es la de crear su propia demanda, en funcidn de sus acti



vidades de intercambio entre los distintos pueblos y regio

nes.

En su Universalidad, porgue se ampliaban los limites
geogréficos a medida que se iban estableciendo y mejorando-
las vias de comunicacidn, los transportes el nivel social y

cultural de los pueblos.

Durante varias décadas, la comercializacidn de bienes
de consumo ha sufrido una transfomacibn simulténea a la pro-

duccidn, que introdujo y establecid las técnicas de produc--

¢idn general.

El desarrollo de las cadenas de supermercados, almace
nes de "Autoservicio" y marcas distribuidas se d4id6 a nivel--
nacional. En el cambio basico de la comercializacidn, por--
un lado se elimind el control del comerciante local, y por--

el otro, se ubicd la decisidén de compra en la mente del con-

sumidor.

La actividad de la comercializacidn de otros paises ha
sido tan radpidamente delineada, que sirve para acentuar las -

necesidades de la informacidn de control.
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3.3 DEFINICION DE COMERCIALIZACION

La comercializacibn tiene interés en disefiar un sis-~
tema eficiente para el mejor empleo de los recursos y la --
distribucién del producto entre todos las partes implicadas
que se dirigen al consumidor, y que realizan los objetivos-

de la sociedad. (3)

La comercializacibn es la realizacibn de actividades
en todo lo referente a la distribucidn de productos para sa
tisfacer las necesidades de los clientes y cumplir con los~

objetivos de las Empresas.

Es el procedimiento mediante el cual las compaiias -

planean los productos que habrin de venderse.

En la comercializacidn en abundancia las emprésas se
adaptan a las exigencias de los clientes ya que no pueden =~
limitarse a algunos productos especificamente si no tratar
de distribuir todos los que estén en su linea y sean deman-

das, para que los consumidores no busquen otros fabricantes.
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3.4 ANTECEDFNTES DE LAS TIENDAS DEPARTAMENTALES

Las tiendas departamentales entraron por primera vez-
al escenario norteamericano durante la década de 1860, apro-
ximadamente diez afios después del comercio en Buropa. Poco-
despuds se establecieron casas de ordenes por correo, como -

Monterrey Ward (1872), Sears Roebuck (1886).

Durante las décadas de 1910 y 1920, surgieron organi-
zaciones de cadenas de tiendas entraron a un rapido creci---
miento. La principal innovacidn en las ventas al menudeo de

los aifios treinta, fué el supermercado.

Los afios 70 se vieron marcados por el rapido creci---
miento de boutiques, tiendas de descuento, exposiciones de =~
bodegas de muebles y exposiciones de cat8logo. Ninguna de &g
tas formas de menudeo ha dejado de existir pero muestran ca-
pacidad cambiantes con el paso del tiempo, para entregar al-

cliente lo que este desee.

Una causa que contribuyd al auge de las tiendas depar
tamentales fué la concentracidn de poblacidn en pequeiias zo--

nas, asi, como la industria con una corriente continua de---

nuevos productos.

En M&xico, la evolucidn del comercio se vid influido-

tanto por los Estados Unidos, como por los paises Europeos.
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3.5 SUBURBTIA.

La imagen de SUBURBIA corresponde a una tienda de ac--
tualidad en moda, de reconocidos prestigios y calidad en su--
mercancia a un precio accesible. Esto se puede apreciar des-
de su moderna construccidn, aparadores, surtido de mercancia,
publicidad, sistemas administrativos y de ventas eficientes -

pero sobre todo por su personal.

En las tiendas se encuentran mercancias de diseiiadores
nacionales de gran prestigio y alguna de disefladores extranje
ros que completan el extenso surtido. Asimismo se cuenta con
un calendario de promociones y ofertas que se realizan con—--
frecuencia y muy especialmente en cambios de temporada que =--
tienen como finalidad mostrar a la clientela que la moda del-

momento esti en SUBURBIA.

La clientela SUBURBIAvtiene la facilidad de comprar en
una tienda que cuenta con un sistema de ventas, basado en la-
autoseleccidn, el cual presenta una verdadera ventaja ya que=
los clientes tienen completa libertad para escojer los articu
los que deseen, comprar obteniendo el adecuado servicio y ---
atencibn del personal dispuesto a atenderle en el momento que

lo desee.

Por otra parte, los clientes tienen la facilidad de -~
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pagar articulos de diferentes departamentos en cualquiora de
las cajas de la tienda, utilizando si lo prefieren, el siste
ma de crédito a través de la TARJETA SUBURBIA o de otra tar-

jeta Bancaria Nacional o Internacional.

La tiendas SUBURBIAS son el reflejo de una ¢ran cadena
de tiendas, por lo tanto, es de vital importancia que su fun-
cionamiento, presentacidn y servicio al cliente, sean dptimos
puesto que de ellos dependen especialmenie el crecimiento y -

prestigio de esta organizacién. (GRUPO AURRERA)

Esta importante labor se ha logrado, gracias a la coo
peracidn constante y entusiasta de todo el persdnal de las--
diferentes Sreas de la Empresa que actuando bajo los linea--
mientos y politicas fijadas por la Direccifn han colocado a-

SUBURBIA en una ventajosa posicibdn con respecto a sus compe-

tidores. (4)

SUBURBIA

Es una tienda "realmente" joven, ya que se inagurd en
octubre de 1970, Esta relatividad se debe a que ésta, provie

ne del grupo Aurrerd,las cuales tienen aproximadamente 20 afios

en el mercado del consumo.

En la actualidad Suburbia cuenta con 10 almacenes:
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SUBURBIA PARROQUIA (PLAZA UNIVERSIDAD)
SUBURBIA TAXQUERA

SUBURBIA SATELITE

SUBURBIA BUENAVISTA

SUBURBIA HOLBEIN

SUBURBIA SAN JERONIMO

SUBURBIA TOREO

SUBURBIA COAPA

SUBURBIA AZCAPOTZALCO

SUBURBIA ZOCALO

El porcentaje de sus ventas es de: 52% contado, 33.2%

a crédito y 14.8% compra de ambas formas.
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3.6 OBJETIVOS DE LAS TIENDAS DEPARTAMENTALES

OBJETIVOS DE SERVICIO.

- Satisfacer las necesidades de los consumidores, ofre-
ciendo buenos productos y servicios en condiciones apropiadas.

~ Orientar a los empleados para que el trato personal--

a los clientes represente una buena imagen de la tienda.

OBJETIVOS SOCIALES.
- Distribuir articulos de buena calidad para satisfacer

las necesidades de vestido y calzado.

~ Bstablecer politicas de promociones y ofertas para gque
los productos sean adquiridos a precios accesibles por los con-

sumidores.

OBJETIVO ECONOMICO.
- Proteccidn de los intereses econdmicos de la empresa--
de sus acreedores y accionistas, logrando la satisfaccién de es

tos grupos por medio de una generacidn de riqueza.

OBJETIVO ADMINISTRATIVO.

- Utilizar la planeacifn como instrumento para mercar el-
camino a seguir en el desarrollo de las ventas, promocicnes, am-
pliacidn de departamentos y tiendas en base a lo que desean espe

rar y necesitan los consumidores.
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3.7 OBJETIVOS Y PROBLEMAS DE LA INVESTLGACION,

El objetivo principal de ésta investigacidn es conocer-~
y evaluayr las causas de preferencia en los hébitos de los con-
sumidores hacia la tienda departamental SUBURBIA de Plaza Uni-

versidad.

Para la realizacibn de dicho objetivo se establecieron-

objetivos secundarios gque son:

- Con que frecuencia asiste a la tienda.

- Que les motiva para asistir a &sta tienda.

- Para adquirir una prenda en que se basa para comprar-
la,

-Que tanto lo motiva las ofertas y promociones.

Uno de los principales problemas a los que nos enfrenta
mos al llevar a cabo dicha investigacidn fue, que no nos pudie
ron proporcionar los antecedentes de la Empresa ni los datos -
estadisticos por ser informacibn confidencial a la que sblo ~~
tienen acceso las personas interesadas y encargadas par& tomar
las decisiones adecuadas de dicha tienda, por lé.que no.fué po

sible incluir esta informacidn a nuestra investigacidn.



3.8 HIPOTESIS

A nuestro criterxio para elaborar el presente trabajo,-
consideramos las siguientes hipbtesis, las cuales al final de

la investigacidn se aceptaran o rechazaran.

Hipbtesis I "Consideramos que a mayor oferta y promo--

cidn mds ventas".

Hipbdtesis II " Estimamos que la influencia que ejercen
las diversas variables de mercadotecnia, como son el precio,--
surtido, atencidn y garantia de la tienda departamental Subur-

bia, repercuten en los h&bitos del consumidor".

Para las anteriores hipdtesis se desprenden las varia--

bles: dependientes e independientes, siendo las siguientes:

Variable dependiente; las ventas incrementan ganancias-

Variable independiente; Promocidn y oferta.

Para la segunda hipbtesis:

Variable dependiente; hébitos del consumidor

Variable independiente; variables de mercadotecnia.
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3.9 DETERMINACION DEL UNIVERSO

Para la presente investigacidn se considera como uni--

verso a la pobiacidn de la colonia del Vvalle.

Especificamente a los consumidores que asisten a la---

tienda departamental Suburbia de Plaza Universidad.

Esta investigacidn esta enfocada a las personas de 15~

afios en adelante que frecuentanésta tienda.

3.10 DETERMINACION DE LA MUESTRA

Existen 2 formas de determinar la muestra, las cuales

son por cuota y por azar o probabilidad.

Debido a que nuestra investigacidn se realigé en el in
terior de la tienda departamental Suburbia, nos encontramos -
que muchos de los consumidores no eran habitantes de la Colo--
nia del valie no tenia caso sacar una muestra del total de la
poblacidén de la Colonia del Valle, cuando se realizd la prue-
ba piloto determinamos 250 encuestas que a nuestro criterio con
sideramos que con esta obtendriamos la informacidn necesaria-

para la realizacibn de dicha investigacidn.

3.11 TABULACION E INTERPRETACION DE DATOS

Para la interpretacién de los cuestionarios fue necesa
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rio tabular las respuestas de los mismos.

La tabulacidn se realiza manualmente siguiendo un cri-
terio para cada una de las preguntas. Cuando se encuentran--
errores en los resultados nuevamente se realiza una tabula---

cidn que la llevo acabo otra persona ajena a la anterior.
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OBJETIVO:

DETERMINAR EI, SEXO DE LOS ENTREVISTADOS.

RESULTADOS
F.A. F.R.%

MASCULIND =-~mm=mmeemmee 110 ===mm e ———— 44

FEMENINO ~=mmmmmm e 140 =mmmmmmem— e 56

250 100%
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INTERPRETACION.

En la qréfica 2, se observa que la mayorifa de las per-
sonas entrevistadas son del sexo femenino (56%). Los resulta--
dos que se obtuvieron en esta investigaci6n se basa mds en el-

ériterio femenino,



OBJETIVO:

CONOCER POR MEDIO DE INTERVALOS LA EDAD APROXIMADA  DE
LOS ENCUESTADOS.

RESULTADOS

AROS F.A. F.R.%
15-20 —mmemm ——— 34 mmmmm e ———— 13.6

21~25 —mmmemmm———————— 48 mmmmm e 19.2

26-30 —mmmmmm— e —— 58 —mmmmmmmme e m———— 23.2

31-35 mmmemmm—— e Y RS 9.6

3640 mmmmmmmm—————— 40 mmmmmmmmmmme e 16.0

41~45 —mmmmmemm—e e R 5.6

46-50 ~=mmmmmmmm e 13 —mmmmmem e 5.2

S1~ EN ADELANIE == wmm=m= 19 —mmmmmmmm e 7.6

250 100 &
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GRAFICA 4
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INTERPRETACION:

Como se puede observar en la gréfica 4 el (22.2% de -
los encuestados tienen entre 26-30 afios) considerando que =--
son personas que poseen un criterio amplio, lo cual su infor
macién nos sirve para llegar a una conclusién en nuestra in-

vestigacibn,

De la edad del 46-50 afios fué el porcentaje que menos

se entrevistd con un resultado de 5.2% de los encuestados.

La edad no se conoce exactamente ya que se utilizan -

intervalos para tener una idea.
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OBJETIVO:

SABER A CUNTO ASCIENDEN LOS INGRESOS DE LOS ENTREVIS-

TADOS.

RESULTADOS

MILES § , F.A.
300-400 —=wmmmmmm——m—————— 35
500-600 =rm—m-mmerce————— 40
700-800 =mmr—mm————————— 50
900~1000 ~~=mmm——————— 60
1100-1200 ~=-mmmmeem——————— 40
1300~ EN ADELANTE ==m=mmmea—— 25

e e e g . e S S

P e b i L T p—

- o o et s St e

o S o S et g ot o e

o = g o o o e

- e -t g Oy ot e G

250
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GRAFICA 6
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INTERPRETACION:

La grdfica 6, nos muestra que los ingresos de los encues
tados, estén entre $ 700,000. y $ 800,000., en su mayor parte,-
por esto consideramos que en este intervalo se encuentra contenm
plado el mayor nfimero de gente gue acude a Suburbia para reali~

Zar sus compras.
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PREGUNTA # 1

" ¢ NUMERO DE PERSONAS QUE INTEGRAN SU FAMILIA ? "

OBJETIVO:
CONOCER EL NUMERO DE PERSONAS QUE INTEGRAN LA
FAMILIA DE LOS ENCUESTADOS.
RESULTADOS

PERSONAS F.A. F.R.%
[ PN T — 3.6

2 e ce—————— . 1 . 14.8
QS 8] ——mmmmmmmm e e 16.4

4 mmmmmmemmeemmeeee Y 23.2
S — 42 —mmmmmmcmmee e 16.8
S 36 ——mmmmmmmmmmmmmeee 14.4

y S | R —— 4.4
S 6 ~mmmme—mmmm e 2.4

9 mmmmmmmm—emmmae 1 mmmmmmmmmemmmmaeee 0.4

10 —mmmmm e R —— 2.4
. 2 e 0.8

12 —=mmmcmmmmmmeeee ] mmtememecmemc e 0.4

100 &
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INTERPRETACION

Como se puede ver en la'grafica 8 la mayor parte de las
familias que acuden a la tienda Suburbia estén formadas por 4
niembros lo que indica que &éstas se ajustan a los precios y a

su vez la tienda satisface sus necesidades.
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PREGUNTA # 2

" ¢ QUE TRANSPORTE UTILIZA PARA VENIR A ESTA TIENDA ? "

OBJETIVO:

CONOCER EN QUE SE TRANSPORTAN PARA ASISTIR A LA TIENDA

RESULTADOS F.A F.R %
AUTO PROPIO ————=we— 156 =mmememam———— 62.4
METRO e 20 —e——— e 8
CAMION e 15 eemee e ——— 6
COLECTIVO  -—m=w=- B T v ——— 18
TAXT ———— ~ 4 memeeee—eene— 1,6
OTROS —rrmmmem 10 weerreeeenee— 4,

P e ———

250 laas
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INTERPRETACION:

La grdfica 10 nos indica que el 62.4% de las versonas en
trevistadas llegan a Subuxhia de Plaza Universidad en automévil
propic, y por ser este un centro comercial situado en una zona
de facil acceso, la gente no tiene problema alquno, ya que tam-

bien cuenta con amplios estacionamientos.

A su vez se encontro que existen varios medios de trans-

porte que permiten el acceso a este centro comercial.
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PREGUNTA # 3
¥ ; QUE TIEMPO SE HACE DZ SU DOMICILIO A ESTA TIENDA ? *
OBJETIVO:

CONOCER QUE TANTO TIEMPO EMPLEAN PARA LLEGAR A LA -

i

TIENDA.
_ RESULTADOS F.A. F.R 8
min.
S S— Y R 12.8
0 45  mememmmemeen 18
15 -—- - 8B mmmmmmmeeeee- ‘19.2
20 B T . 14
25 —mmemmm——nmmmm e 1 J 5.2
30 ~emmmmmmcememmeem k] S 15.2
1 S —— S — 1.2
1 P — S 2.4
45 mmeme e ) § R, 4.4
Y| S 0 =mmmmmmmmm—en 0
T — R 0
60 ~m—mmmmmmm e 11 mmmmemcmmmees 4.4
MAS DE 1 HORA ~=-=~~mn B ~mmmmmmmmcne 3.2
250 100 %
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INTFRPRETACION:

En un promedio de 15 minutos, la gente lleaa a Suburbia
de Plaza Universidad, tomando en consideraci6n gue la mayoria-
de esta gente vive en los alrededores del Centro Comercial, -

sin embargo tiene gran afluencia de diferentes partes del D.F,



PREGUNTA § 4

#

"¢ CUAL ES LA TIENDA QUE FRECUENTA MAS ? "

OBJETIVO:

SABER DI TODAS LAS TIENDAS, CUAL ES LA QUE MAS FRECUEN
TA LA GENTE.

RESULTADQS

F.A. F.R. 8
ROBERT'S =~=mo—=mmmmmmmee 12 e 4.8
GIGANTE ==~=mmmmm— e T 3.6
SUB. PLAZ. UNIV, ======- 140 mmmmmmm e 56.0
AURRERA ===-m=mmemmo—e— 1 6
SANBORNS === e e e 3.6
LIVERPOOL ~==mwmwmm o L 64
P. HIERRQ ==-mmm—mm—mme 14 mmmmee—ee e 5.6
SEARS mm=mememaise e A 2.8
COMERCIAL MEX, =—mmme—nae LS 1.6
PARIS LONDRES ====m=m=m 10 ====mmmmmmemeeem 4.0
HIGH-LIFE ~--mmm—me————— R 3.2
OTRAS == =meemmmm—————— 6 —mmm—mmmemmeeee 2.4
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INTERPRETACION:

A Suburbia de Plaza Universidad, asisten personas cuya
preferencia hacia esta tienda supera a oiras dentro del mismo
Centro Comercial y de diferentes partes, esto lo reflejan los
resultados que de 250 entrevistados, 150 la prefieren. Debido
a que es un lugar muy céntrico y comercial gue se ha dado a -
conocer a lo largo de los afos, la gente prefiere asistir a -
Suburbia de Plaza Universidad que a otras tiendas Suburbia mis

cercanas a sus domicilios.



PREGUNTA

1h

$.5

¥ ¢ CON QUE FRECUENCIA VISITA ESTA TIENDA (SUBURBIA

OBJETIVO:

PLAZA UNIVERSIDAD), 2 "

CONOCER QUE INTETVALO DE TIEMPO TRANSCURRE ENTRE
UNA VISITA Y OTRA.

RESPUESTAS

F.A. F.R.%
1 VEZ A LA SEMANA ~—-mwemw—- 49 —mmmeem e 19.6
1 VEZ A LA QUINCENA ===mwwm~ 93 s 37.2
1 VEZ AL MES —--memmec——e—n- 78 ——mmemmmenm 31.2
DE VEZ EN CUANDD ~=mmmmw-= SRS 1 ST —— 12.0

250 100%
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INTERPRETACION:

Un 37.2% de los entrevistados acuden a esta tienda cada
qguincena. Un 31.2% cada mes y un 19.6 cada semana, muy espora

dicamente un 12%,

Considerando que 93 personas acuden cada 15 dias es por

eso que las ventas se veen incrementadas.

Cada 15 dias, en la tienda hay mas afluencia de consumi~

dores como se puede apreciar en la grafica anterior.
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PREGUNTA # 6

# ¢ PORQUE REALIZA SUS COMPRAS EN ESTA TIENDA 2?2 °

SURTIDO PUBLICIDAD QTROS
PRECIOS GARANTIA
SERVICIO ATENCION PERSONAL

'OBJETIVO:

SABER QUE ES LO QUE MOTIVA A LA GENTE PARA REALIZAR

SUS COMPRAS EN ESTA TIENDA.

RESULTADOS

F.A. F.R. §
SURTIDO =wm=mmmmm e 153 —mmmmm e e 35.09
SERVICID =~=mrwomece— Py 9.63
ATENCION PERSONAL ~-—-~= 4] mmmmmm e 9.40
GARANTIA ==n~mmoso oo 31 e e 7.11
PUBLICIDAD ==ew=s=m e —e 38 e 8.72
PRECI0S ~=m=mw=mimmmm—— 105 —remm e e e 24.09
OIROS =—=m === mm e 26 mmmmm e 5.96
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" INTERPRETACION:

Los clientes de Suburbia acuden a esta tienda, porque
consideran que tiene buen surtido, otro factor que los motiva

asistir a esta es el precio.

Un 35% de la gente acude por surtido.

Un 24% acude porque consideran que tiene buen precio.
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PREGUNTA § 7

" ¢ GENERALMENTE ENCUENTRA USTED EN ESTA TIENDA LO QUE

BUSCA 2?2

OBJETIVO:

SABER SI SUBURBIA SATISFACE LAS NECESIDADES DE LOS COM

- S T e S0 o B ot Sy o A et g

2 e 2 e o it ) ot e T 0 o A o

PRADORES.
RESPUESTA
F.A.
ST mmmmmmm e ——————— 220
NO = o e e 30
250

FiR.%
88
12

1003
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INTERPRETACION

Un 88% de las personas entrevistadas contestaron afirma
tivamente, lo cual quiere decir que esta tienda satisface las

necesidades de compra del consumidor.
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PREGUNTA § 8

" ¢ CONSIDERA USTED QUE SUBURBIA TIENE UN EXTENSO SURTI
po? "

81 NO REGULAR

OBJETIVO:

CONOCER LA OPINION DE LOS COMPRADORES, ACERCA DE LA

VARIEDAD DE ARTICULOS QUE OFRECE SUBURBIA.

RESPUESTA

F.A. F.R.%
ST mmmmomm i ————— 208 mmmem 83.2
NO =mm o e e e 39 e ——— 15.6
REGULAR === mmm 3 memm———— e 1.2
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INTERPRETACION:

Como se puede apreciar en la grafica 43 un 83.2% de los

encuestados opinan que Suburbia tiene un extenso surtido.

Y un porcentaje muy bajo como es el 1.2% comparado con el

83.2% consideran gque no tiene un extenso surtido.
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PREGUNTA # 9

" ¢ EN CASO DE CONTESTAR NEGATIVAMENTE, QUE ARTICULOS O -

DEPARTAMENTOS LE GUSTARIA ENCONTRAR EN ESTR TIENDA ? "

OBJETIVO: '

SABER QUE ARTICULOS O DEPARTAMENTOS, DE ACUERDO A LA

DEMANDA DE LOS COMPRADORES, LE HACEN FALTA A SUBURBIA.

+

RESPUESTAS

F.A F.R.%
ROPA INFORMAL ===mmwmmsme y SR NN 17.95
ROPA IMPORTACION ==-m==m=- P 7.69
PELICULAS ==-==mnmmammmme RO 10.25
JUGUETERIA === =mmmoe s = B cmmmmcsmememaoee 20.51
ART. ELECTRONICOS ====-==~ T 12.82
REVISTAS =m=mmmmmmmmemmee SRR 5.13
FERRETERIA == mmmmmmmmm R 12.82
ZAPATERIA === mm=mmmmmm 5 mmmemmmmmmmeoee 12.82
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INTERPRETACION:

El departamento que mfs solicita la gente en cuanto asur
tido es el de Juqueteria, un 20.5% de los entrevistados asi lo- -

demanda pero este solo es incrementado en temporadas fuertes.

&

Un 17.9% demanda més ropa informal.

Zapateria, Ferreterfa y Articulos Electrbnicos, obtuvie-

ron el mismo porcentaje de demanda siendo este el 12,82%,
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'PREGUNTA # 10

" ¢ CUANDO VISITA ESTA TIENDA, VIENE CON LA IDEA DE AD
QUIRIR UN ARTICULO ESPECIFICAMENTE, O SIMPLEMENTE

SI HAY OFERTA ADQUIERE UN ARTICULO CUALQUIERA ? °

OBJETIVO:

CONOCER SI SON LAS OFERTAS, LAS QUE MOTIVAN A LA -

GENTE A COMPRAR EN SUBURBIA O SABER SI LA TIENDA -

CUENTA CON ARTICULOS ESPECIFICOS QUE SON DE SU A--

GRADO.
RESULTADOS

F.A. F.R.%
ALGUN ART, ESPECIFICO —-mmme=mm= 85 ~mmmmmm e 34.0
POR OFERTA --==m=mmemmm e 102 ~mmmmmmmnm 40.8
BMBOS =-=n-emmm oo e omc e 47 mmmmmmemen 18.8
ART, DE SU AGRADO ==-=m=wmommmmn T —— 6.4

250 . 100%
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INTERPRETACION:

Un 40.8% de la gente gue asiste a la tienda Suburbia
de Plaza Universidad, es atraida por las ofertas. Vemos aqui
que se cumple con el objetivo de promocién establecido por -
los encargados de éste departamento que constantemente lanza

ofertas y sorteos.

El 34% de la gente tiene una idea especifica del ar-
ticulo que va a adguirir, esto significa que un buen porcenta
je de los entrevistados estfn concientes del grén surtido gque
tiene Suburbia y saben gue pueden encontrar el artfculo desea

do.



139
PREGUNTA # 11

" ¢ CUANDO ASISTE A ESTA TIENDA (SUBURBIA), QUE DEPAR-

TAMENTO VISITA MAS ? "

DAMAS CABALLEROS ZAPATERIA JUNIORS
NIROS PERFUMERIA JUGUETERIA OTROS
BLANCOS CORSETERTA LENCERIA

OBJETIVO:

CONECER CUAL ES EL DEPARTAMENTO CON MAYOR DEMANDA.

RESULTADOS

F.A. F.R.%
DAMAS —===mm-—emmmm e 150 m-mcemme e 26.4
CABALLERQS ~==m=mmmmmmm 109 —mmmmmmm o e 19.2
NIROS =-~mmmmmmmmc e e 68 =mmmmmm e 12.0
JUNIORS - = o e e 48 e 8.4
PERFUMERIA ~=~=mmmwmmem 33 e 5.8
ZAPATERIA === -mmee e - S 10.0
BLANCOS ===t e p ) S U ——— 4.7
LENCERIA == em e mm e 22 e - 3.9
CORSETERIA == wmmmmm oo 29 s 5.1
JUGUETERIA === mmm e mme S 1.6
OTROS === =mmmmm s mecem S 2.9
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INTERPRETACION:

El departamento que mids demanda tiene es el de damas,~
con el 26.4%. Hay que tomar en cuenta que se entrevistaron mis

damas que caballeros, esto se v& reflejado en la gr&fica.

El departamento menos visitado seqgfin la encuesta que se
levanto es el de Jugueteria, a consecuencia de gue no cuenta-
con wn surtido considerable, ni recibe ninglin tipo de promocién,
por lo que pasa desapercibido para la gente que visita esta tien

da ademSs de encontrarse en un lugar poco concurrido.

Este departamento es incrementado solo en temporadas -

fuertes como; Diciembre, Enero y Abril.
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PREGUNTA # 12

" ¢ CUNDO ADQUIERE UNA PRENDA O ARTICULO, EN QUE SE BASA

OBJETIVO:

PARA COMPRARLO ? "

PRECIO MARCA MODA

OFERTA CALIDAD OTROS (CUALES) .

DETECTAR QUE ES LO QUE MOTIVA A LOS COMPRADORES PARA

REALIZAR SUS COMPRAS.

RESULTADOS

F.A F.R.%
PRECIO ===m=mmmmmm=mmn 139 mosmmmmemcmm e 28.0
OFERTA ~--=m= === 3 13.5
MARCA ==--mmm—mmee RENEE. . S - 11.1
MODA ~ —=~=m=mm—mmemmm 69 ~—mmmmmm—mcmmm—mmm 13.9
CALIDAD ==—=m===mmmmme 158 =mmmmmmmmmmmm e 31.8
OTROS ===mmmm=mem—mme P 1.8
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. INTERPRETACION:

Un 31.8% de las personas al realizar una compra, se ba-

san en que la prenda o articulo sea de buena calidad.

El 28% de los entrevistados se basan en el precio, como

sequnda caracteristica.

Y un 11% realiza sus compras por la marca, que viene =--

siendo la ultima eleccién que hicieron los entrevistados.
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PREGUNTA # 13

" ¢ CONSIDERA QUE LOS PRECIOS DE SUBURBIA ESTAN MUY ELEVA

DOS O SON DE FACIL ACCESO PARA USTED 2?2 "

OBJETIVO:

SABER SI LOS PRECIOS QUE OFRECE SUBURBIA SON ATRACTIVOS
PARA SUS CLIENTES.

RESULTADOS

F.A F.R.§
MUY ELEVADOS ~—-==wwemwe—— 50 ——mmemmem————— 20.0
ACCESIBLES —-m—-me e 107 ~vmmm—cm—————— 42.8
NORMALES ~mwmm—mmmemme e K 37.2




160
150
140
130

I20

t00
80
80
70
60
50
40

30

20

148

GRAFICA 31

107
93
50
T T T T A I
E g g INDICADORES DE PRECIO
< o 2 )
moog
m w >
i Z
m @ o
3 m ©
o 1
o
7}



149

CRAFICA 32

%
100
90 4
eo +
70 +
€0 1
$0 -
928
40 1 372
30 +
20 A4 20
10 4
4 $ 4. 3 1 ) 4 )
| ~t ) T ¥ T T i v A
2 P 2 INDICADORES DE PRECIO
< O [}
- “ D
P53
moo- 7
< o m
o4 r 173
[ m
o w
w



150

INTERPRETACION:

N Los precios de Suburbia se consideran accesibles en un -

42% de las encuestas.

Un 20% de los entrevistados piensan que los precios de ~

Suburbia son elevados.

Para el 37%, los precios de esta tienda departamental no

presentan ningfin problema.’



PREGUNTA £ 14

" ¢ EN QUE FORMA REALIZA USTED SUS COMPRAS 2 "

OBJETIVO:

CREDITO CONTADO AMBOS

CONOCER QUE INFLUENCIA TIENE EL CREDITO

SUBURBTIA, PARA QUE LA GENTE REALICE SUS
ESTA TIENDA.

QUE OFRECE

COMPRAS EN

" RESULTADOS
F.A F.R.%
CREDITO ===mw=—mm e B3 mmmmmemmce e ———— 331.2
CONTADO ==~=-====--—ee- 130 ——=mmmmm e m s 52.0
AMBOS —-~mmmemmmmee e 37 —mmme e 14.8
250 100 ¢
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INTERPRETACION:

En la grdfica 34 se puede apreciar que un 52% de las pex-
sonas entrevistadas realizan sus compras de contado, tomando en-
cuenta que el mayor porcentaje de los encuestados tienen ingre -
sos mensuales entre § 900,000. y $ 1'000,000., el crédito es uti

lizado por un menor porcentaje de clientes.
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PREGUNTA § 15

* ¢ LA ATENCION DE LOS EMPLEADOS LE PARECE ? "

EXCELENTE BUENA REGULAR  MALA

OBJETIVO:

EVALUAR EL SERVICIO QUE OFRECEN LOS EMPLEADOS EN

ESTA TIENDA DEPARTAMENTAL.

RESULTADOS

F.A. F.R.%
EXCELENTE ==== v e 45 —mmmm————————— 18.0
BUENA ~=====—mmmm e 165 ~=m=m=mmmmmmeeem 62.4
REGULAR === === e e 47 mmmmm e ————— 18.8
MALA == =m== e mme e 2 memm e 0.8

250 100 &
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INTERPRETACION:

El servicio que ofrecen los empleados de Suburbia es en
términos generales bueno. Como se puede apreciar en la gr&fica

36,el 62.4% asi lo califica.

Solo 2 personas consideran que la atencidén de los emplea

dos es mala, lo que representa un 0.8% del total de entrevista-

dos.



PREGUNTA # 16

" & A VISTO U 0OIDO ALGUN TIPO DE PUBLICIDAD DE ESTA

OBJETIVO:

TIENDA ? "

SI NO

SABER SI SUBURBIA EMPLEA LA PUBLICIDAD ADECUADA
Y QUE ES LO QUE LA GENTE CAPTA, PARA AMPLIAR LAS
VENTAS Y MANTENER UNA BUENA IMAGEN.

RESULTADOS

F.A. F.R.%
) 224 memmmm e 89.6
NO mmmmmm o 26 mmmmem e 10.4




200

190

180
t40
130

2 0

100

40
30

20

1

224

28

160

- ST

GRAFICA 37

¥ P w 2y

INDICADORES DE PUBLICIDAD



88.6

10.4

16l

GRAFICA 38

s

ON

v 1 g ¥ ¥

INDICADORES DE PUBLICIDAD



162

INTERPRETACION:

Un 89.6% de las personas entrevistadas han visto u oido
publicidad de Suburbia, lo cual quiere decir que la tienda em-
plea buenos medios publicitarios que son captados por la mayor
parte de los compradores los cuales estln pendientes de ofer -
tas y promociones, con esto se cumple el objetivo de amplia -~

cidn de venta y la imagen de Suburbia se mantiene.



PREGUNTA # 17

w .
<

OBJETIVO:

81 LA RESPUESTA ANTERIOR FUE AFPIRMATIVA, POR 6UB ME-

DIOS HA RECIBIDO LA PUBLICIDAD 2 *

TELEVISION RADIO QOTROS

REVISTAS PRENSA

CONOCER CUAL DE LOS MEDIOS DE DIFUCION UTILIZADOS

POR SUBURBIA ES EL QUE DA MEJOR RESULTADO.

RESULTADOS

F.A. F.R.%
RADIO ~--=-- e 64 ——mmm e e 18.2
TELEVISION =wwmnmemmam— 179 ==mmm o e 51.0
PRENSA ~r==mm~ oo TO oo e e e e 20.0
REVISTAS ==-====mwnmm= 24— 6.8
OTROS =-rm==mmm e 14 —ommeem e £ 4.0

351 100 3
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INTERPRETACION:

La mayor difusibn, es recibida por medio de la publici-
dad exhibida en la televisifn, el 51% de las respuestas asf -

lo reflejan.

En segundo termino, tenemos que la prensa es un medio-
muy utilizado por esta tienda, asi como la radio aungque con -~

muicho menor escala que la televisibn.

Vemos tambi&n que las revistas no tienen buenos resul-
tados, pero esto se puede deber a que no son muy utilizadas -~

por Suburbia para exhibir su publicidad.
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PREGUNTA & 18

* ;5 CUANDO NO VISITA SUBURBIA, A QUE OTRAS TIENDAS PRE-

OBJETIVO:

FIERE IR 2 *®

CONOCER QUE TIENDA O TIENDAS PRESENTAN MAYOR COMPE-~
TENCIA A SUBURBIA PLAZA UNIVERSIDAD.

RESULTADOS

F.A. F.R.%
LIVERPOOL weecemcewmn amme= 123 mesccmmenns ———mee 38,2
SEARS =wewwe ———————— 5] mememmm e ———— 16.0
PALACIO DE HIERRQ ===~ 51 mmmmmmem e ——— 16,0
AURRERA =mmmmm e e 28~ 8.7
PARIS LONDRES =~=wmm=wmn p ) R 6.5
OTRAS == m e e 48~ 14.9
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INTERPRETACION:

La tienda que mis frecuenta la gente cuando no asiste a
Suburbia de Plaza Universidad es Liverpool, un 38.2% de los en-
cuestados asf lo reflejan. Por lo tanto es esta la tienda depax

tamental gue mayor competencia representa a Suburbia de Plaza ~

Universidad.

Sears y Palacio de Hierro, tambien son competencia de Su
burbia, asi lo refleja el resultado que en igual porcentaje tu-

vimos de nuestras encuestas.
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CONCLUSIONES

1.~ El auge de las tiendas departamentales se derivo-
de llevar articulos directamente al consumidor, evitando-los

intermediarios, a fin de mejorar precios.

2.~ El é&xito obtenido por las tiendas departamentales
a diferencia de otras tiendas, se debe en gran parte a que =~
éstas tiendas son las primeras en lanzar al mercado la ropa--
de moda, ofrecer articulos nuevos y novedosos cuentan con--
sistemas modernos para presentar la mercancia, asi como ser-

vicios de cr&dito y atencidn personal por parte de los vende

dores.

3.- La publicidad es una herramienta muy utilizada -~
por las tiendas departamentales para el incremento de las ==

ventas, asi como para mantener el nombre de la tienda en la-

mente del consumidor.

4,~ La uvbicacidn y exposicibn atractiva de la mercan-
cia es un factor de gran influencia para provocar en el espec

tador un estimulo de compra.

En las tiendas departamentales, la televisidn y el pe
riddico constituyen los principales medios de publicidad con

mayor penetracibn para reforzar el h&bito de compra de los--



consumidores,

Camo se pudo apreciar en el desarrollo de la presen-
te investigacidn, se observd que la tienda Suburbia de Plaza

Universidad se ve frecuentada por clase media.

Se llegd a esta conclusidn tomando en cuenﬁa los re-f

sultados que obtuvimos en la encuesta a los consumidores de-

ésta tienda.

Debido a la ubicacifn de la tienda y que es de- fécil-

acceso para llegar a ésta, se ve muy frecuentaﬁa.

Las tiendas Suburbias tienen como caracteristicas el-
establecer perfodos con ofertas en sus departamentos. Asi co

mo promociones (TOmbolas y Sorteos). 4
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RECOMENDACIONES

Consideramos que entre las cosas que le hacen falta a
Suburbia, es que se debe de pensar en la ampliacibn de algu -
nos departamentos, tales como; Zapateria, Jugueterfa, y Ropa-
Informal, asi como incluir algin otro en donde se ofrezcan --
Articulos Electrdnicos y Ferreteria, ya que en nuestro estu--

dio detectamos que la gente los demanda.

Otro aspecto gue se debe observar, es que se tiene que
seguir con la politica de contratar gente joven para la aten-
cidén de los departamentos, ya que esto representa una gran --
ventaja porque el trato hacia la clientela es mejor, ademés -
de mantener la imagen de tienda joven, que hasta ahora se ha

manejado.

Hacer é&nfasis en que la calidad de los articulos es -
muy importante, ya que la gente considera que en Suburbia se-
venden productos de calidad y se tiene que mantener este he -

cho.

Pensamos que Suburbia puede ampliar su cadena de tien
das en toda la Repliblica, porque ofrece productos de calidad-
y un servicio 6ptimo que la ha llevado a ser una tienda de ~--

prestigio, que tendria exito en cualquier parte de Mé&xico.
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APENDICE 1

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

T"PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA |

[ DEFINICION DEL OBJETIVO [¢

[ PLANEACION DE LA INVESTIGACION |

NO

<>

[ FORMACION DE HIPOTESIS |

SI

f RECOPILACION DE DATOS |

r...___..{ELAxaomt\cmN DEL CUESTIONARIO |

| PrRUEBA PILOTO |

NO

SI

r.... PRSP . cm mma e —
{ DETERMINACION Dg&_gNIVgRSOi

R P

| DETERMINACION DE LA MUESTRA]

l
{ESTRATEGIA DE TRABAJC DE CAMPO]

. [
lTABULACION Y ANALISIS DE RESULTADO%J

[ PRESENTACION DEL INFORME |
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APENDICE 2
UBICACION DE SUBURBIA PLAZA UNIVERSIDAD

{ COLONIA DEL VALLE )

UNIVERSIDAD

EJES.SUR POPOCATEPETL

SUBURBIA

%
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APENDICE 3

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO F.C.A.

OBJETIVO:

Conocer y evaluar las causas de preferencia en los hi
bitos de los consumidores, hacia la tienda departamental (Su-
burbia) de Plaza Universidad, asi como comparar la imagen de-

los consumidores hacia esta tienda.

Instrucciones: Lea atentamente las preguntas y con--

teste lo mas conciso y verazmente posible.

Margque con una X su respuesta

SEXO: M F

EDAD: 15-20
21-25
26-30
31-35
36-40
41-45
46~50

51 en adelante
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INGRESOS MENSUALES: § 300,000 $ 400,000 _
$ 500,000 $ 600,000 _
$ 700,000 $ 800,000 _
$ 900,000 $ 1000,000
$1'100,000 $ 1200,000
$1'300,000 $ En adelante __

1.~ ¢ Nimero de personas que integran su familia ?
2.- ¢ Qué tranporte utiliza para venir a ésta tienda?
3.- ¢ Qué tiempo hace de su domicilio a eésta tienda?
4.~ ¢ Cudl es la tienda que frecuenta mds?

5.~ ¢ Con que frecuencié visita ésta tienda (Suburbia)

6.~ ¢ Porqué realiza sus compras en &sta tienda?

Surtido Atencidn personal Publicidad
Servicio Garantia _ Precios
Otros

7.- ¢ Generalmente encuentra usted en &sta tienda lo que bhusca?

Si No
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8.- ¢ Considera usted gue Suburbia tiene un extenso surtido?

Si No
9.~ ¢ En caso de contestar negativamente, que articulos o depar

tamentos le gustaria encontrar en ésta tienda?

10.~ ¢ Cudndo visita esta tienda, viene con la idea de adquirir
un articulo especificamente o simplemente si hay ofertas

adquiere un articulo cualquiera?

11.- ¢ Cudndo asiste a esta tienda (Suburbia), que departamento

visita m&s?

Damas . Caballeros Nifios Juniors
Perfumeria Zapateria Blancos Corseteria
Lenceria Jugueteria Otros

12.- ¢ Cufndo adquiere una prenda o articulo, en que se basa----~

para comprarlo?

Precio Marca calidad
Oferta Moda ____ otros (tuales)
— — \
13.- ¢ Considera que los precios de Suburbia estan muy elevados

o son de f&cil acceso para usted?
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14.- ¢ En que forma realiza usted sus compras
Crédito _ __ __ Contado _
15.- ¢ La atencidn de los empleados le parece?

Excelente _ Buena Regular Mala

16.- ¢ Ha visto u oido alglin tipo de publicidad de estd tienda?
Si No
17.- ¢ Si la respuesta anterior fue "Si" por que medio ha reci
bido la publicidad?
Radio Televisidn Prensa

Revistas Otros

18.-¢ Cuidndo no visita Suburbia, a que otras tiendas prefiere-

ir?

GRACIAS POR SU COLABORACION

ENTREVISTO

FECHA
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