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INTRODUCCTION

El presente trabajo tiene como objetivo mostrar, las técnicas que tie—
ne la investigacidn de mercados para 8l apoyo y dasarrollo de las empresas,-
ya que actualmente es necesaria una bdsqueda constante ce satisfactores para
nuestra socledad, en esta épaca crftica en la cual las empresas con mas vi —
sidn por parte de los dirigentss y recursos am general son aquellas que sube
sisten en el mercado de competencia, por lo que es necesario qus estas hagen
camblios constantes tanto en sus productos que elaboran para brindar mejorss—
satdisfactores a la sociedad en que vivimos asf como en las dacisionss de los
ajecutivos para llevar a cada empresa por el mejaor camino que estos desesn —
por lo que estudio el alcance que tiene la investigacidn de mercados en las—
empresas asf com los objetivos que persigue esta an su forma general a la -
vez que se sgfialan por los niveles de rignr clentf{fico que debes des reunir -

para ser una investigacidn con bases cientfficas. Fosteriommente planteo el-

desarrollo de la investigacidn desde la cdefinicidn del problsma y las dife

rentes relaclones gue tiene la investigacidn con la mercadotecnia, musstro -

ung do las tdcnicas mas usadas en la investigacidn como lo es el cuestiona
rio dasde su preparacidn asf como su aplicacidn en el trabajo ds campo to- -
niando la seleccidn y capacitacidn del perseonal que lo va aplicar y la paga-
de dsta, ’ '

En la parte final hago mencidn de la tdcnica del muestreoc cque es bési-.
ca para cualgquler estudio cientffico terminando este trabaje con la tabula -
cidn y la presentacidn de datos a las personas interesadacs en la investiga -~

cién,



CAPITULO PRIMERO
INVESTIGACIDN DE MERCADOS
1, Estudio del Mercawo,

Pa.-a lniciar mi exposicidn tomard como punto de partida diferentes defi

niciones que se han dado sabre el tema.de la investigacidn d2 mercados:

"Invastligacidn de Mercados, Consiste en adelantarse para saber lo que-

dsbe hacer la Industria cuands ya no puede segulr haciendo lo que hace" (l)

"El Estudio de Marcado se refiere a todos los problemas referentes a -
lag transferencias y Venta de Mercancfa del Productor al consumicor y d@ los

serviclos corrsspondientes”, (2)

"Es la Rsunidn, Registro y Andlisis de todos los hechos relacionados—
con problemas que se refieren a-la Transferencia de Venta de Artfculos, y -

servicios, del productor al consumidor” (3)

TAGLACIABNE, G. dice gue la "Investigacidn ds Mercados, Es la recolec
cidn, tabulaecidn y Anflisis sistemdtico de informacidn refersnte a la acti-
vidad d8 Mercadotecnia, que se hace con el propdsito de ayudar al sjecutivo

a tomar decisiones que resuelvan sus prohlemas de negoclos" (4)

(1) Fox, M, Wllliam, Investigacién de Mercados; Interprstacidn y eplicacidn
Ed. Fondo de Cultura Econdmica, M3xdico 196L, Pag, 13

(2) José Castellaros Ayala, Tesis lia Investigacién de Mercados, Universidad
Lasalle, Mixlco 1975, Pag., 6

(3) Fox. M. william, Qbra Citada P4g. 8,

(4) Taglaciabne, G, Tdcnica y Préctica o8 las Investigaciones de Mercads Ed,
Arisl Barcelona 1973 P4g, 16,



Como podemos observar, sstas diversas definiciones no san suficisntes -
para indi=ar el contenido, la capacidad y la extencidn de las investicaciones
de mercady, Insisten mucho sobre la fase de la distribucidn y Ventas, como si
nuestras investigaciones debiesen intervenir solo daspuds que el produco ha-
gidh fabricado; mientras que con mucha mds frecuencia, estas sirven antas de-
la fabricacidn, para saber que es lo qus se ha de producir a ques precis, ade-
més que la investigacidn de mercados nos ayuda a resolver dos tipos ds orobke

mas,

los cualitativos o contable administratiwos qus pueden ser:

. Materias Primas.

. Disponibilidad de capital monetario para promover las Ventas dal pm-‘
ducto O productos,

. La determinacidn del Precio que esfd dispussto a pagar sl consumidor,

. La determinacién de formas para la Publicidad,

. Oomo dsben ser empacados los productos y la forma de éstos, s*c,

los de Naturaleza Cuantitativa con Mayor Procedimiento de Estadfstica:

. Determminacidn de los Indices econdmicos y territoriales,

Fijacidn de las alteraciones acascidas en dichos fndices en lo que va

del tiempo trenscurrrido y detectar cuédles han progresado y cudiss -
han experimentado un retrocsso.

. Calcular las cantidades de productos que pueden venderse en las dlver
sas zonas,

. Deteminacidn de los Indices e Ventas de una determinada Empresa,

. Calcular las cantidades de productos que pueden absorberse an un mer-

cado, .
. Detsctar las zonas en las que cantenga incremsntar o conectar el méxi

mo esfuarzo y saber oportunamente las zonas qus haya qua abandonar,




« Conocer las prefaerencias del pdblico hacia determinada marca,

los punips anteriormente citados nos dan la panordmica general del mer-
Cads y todrs sus problemas de los qus algunos se resuelven en lineas genera -
les y otros a travds de situaclones concrétas o especificas, se reducen a nar

mas, reglas o canones de validez universal,

los métodos de estudio y do inwestigacidn da las soluciones en cuanto a
su elasticidad y facultad d8 adaptacidn a cada caso aspecffico, siguen una -
tdcnica ya expsrimentada y que paso a paso va perfecciondnchse hastu elaborar
un sistema pioplo que trata de proporcionar a los que tratan o guieren cam -
prendsr un estudio de mercado, una gufa fija y segura para la deteminacidn y
encuadre ds sus problemas pare analizar las partes componentes y los factores
que interfieran y para qua tengan siempre presente los elsmentos necesarios -

da juicio.

El Estudio del Mercadh: Al mismo tiempo que asume un cardcter préctico-

sigue los lineamientos de una inwestigacidn cientffica, que evita los psli -
gros de métndos y conclusiones tomadas en cada caso segdn la pura intuicidn y

con criterio empfrico.

Esta direccidn cientIfica que implica normas claramente definidas, tra-—
ta de edificar una mentalidad especial de la que no debe presindir nunca el -
dirigente de Empresa en las investigaciones de mercach y que es bdsica en =

tndo especialista en este tipo de sstudlos.

For lo antss expuesto se pueds concluir diciendo: el estudio de Mercadp
es el andlisls de los Problemas d2 las Transferencias y Ventas de biermss y -
servicios dsl productor al consumidor e incluyen las relacionss entre la pro -
durcidn y el consumo, la elaboracidn de los productos y su distribucidn y Ven

tes el por mayor y el por memor,



2.~ Sus Finas,

los fines de la investigacidn de marcados no son tan sencillos como a -
primera vista parece, el hecto de recurrir a un tdcnico en la materia para la
solucidn o un oroblema, quisre decir que el problema es importants para la -
organizacidn y que es de diffcil solucidn por lo que s8 requisrs gente sspe -
cializada, aderds hay que tomar en cusnta la informacidn que procede de la =

misma arganizacidn es indispensable para dar solucidn al problema.

Siempre se recurre a la solucidn en este caso en el exterior o2 la Em -
presa de sus problemas propios. Es necesario indagar en primer lugar en sl in
terior de la Empresa, en sus hombres y organizaciones, en su funcionamiento y
en sus productos, Es la primera fuente de datos Gtiles, de estadfsticas e in
formaciones que deben recopilarse a trawds ds los diiversos departamentos rela

cignados con la distribucidn territorial y estacional ds las Ventas.

Serd de gran utilidad revisar, examinar y comprobar los informes de 1as
swervisores y agentes, la cuenta de pérdidas y ganancias, Las Partidas Conta
bles de los clientes y el monto ce los Pedidos. La actividad de los detallis

tas y mayoristas.

los fines y la utilidad del Estudio deben deducirse de un examen preli-
minar, concreto y riguroso, sfectuads por el especialista, técnico o' analista .
de mercados con el que han ds colaborar no sdlo los dirigentes ds la Empresa-

sino todo el departamentc d8 ventas, Jefes de Distrito y Servicios,

No es f4cil obtener la colatoracidn de tocdbs, ya que se pressntan sucep

tibilidades e incomprensiones de muy variada naturaleza,

Es necesarioc que el especialista llamado a realizar la investigacidn -

sepa despertar la conflanza ds la Empresa, para posteriorments llegar a las -
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confidancias ya que no se desea que las realidadas y los datos da la Empresa
salgan fusra. Fero es necaesario que el comocimiento de estos datos es de ma-
yor interds para dar un diagndstico, por eso es absurdo mostrarse reticente-
con quienss deben ayudarnos en la resolucidn de nuestros problemas empresa -

riales.

No es por @llo aconsajable al principio, hacer cristi.as negativas,

sino caoperar en la presertacidn de nuestros problemas para lagrar la solu

cidn adecuada.
3.~ Objetivos.

"E]l objetiwo bésico de la Investigacidn de Mercadas es facilitar sl

proceso de toma de decisiones del Empresario" (5) por medio de facilitarle
una informacidn veraz y oportuna, en otros casos también puede servir para -
definir un problema o bien para definir cursos altematiws de accidn asf -
como para predscir las consecuencias de algunas estrategias partictlarss al-
egpecificar la relacidn entre las ventas y las variables en cada alternativa

de decisidn,

4,- Nlveleg de Rigor Cientffico

"lps mdtodos m4s usados en la investigacidn administrativa son 3 pro—
puestos por Alan C. Filley" (6) los gue se utilizan para disefiar cualquier -
investigacidén cientffica.

los que se describen brevemente.

(5) walter B, Wentz. Investigacidn da Mercados, Editorial Trilles Mixico -
1981 Pag. 14,

(6) Alan C, Filley And Roberto J, House, Managerial Process And Organizatig
nal Behaviocr 2a, ed. Glenview, Scott Foresman USA, 1976. Pag. 38-48,



I.-PRIMER NIVEL DE RIGOR: los métndos Bl primer rivel del rigor sientfri~
co tratan las variables en una forma narrativa v cualitativa, ademds jue pro-
parcianan un minimo de variables de clasificacidn, estaos métndos son ideados -
para sugerir variables crfticas, asf como hipdtesis para ser probadas por md-
todos rigurosos, los méhcos del orimer nivel incluyen opinidn autorizada, sl

estudio & un caso y la Mstoria narrativa,

»

Cpinidn autcrizada: Lla opinidn autorizada significa hacer una redaccidn

descriptiva basada en las observaciones ds las personas qus han observado 0=

han estado en contacto con los hectos que s8 desean describir o explicar,

La opinidn autorizada estf limitada por el hecho de que las observacio-
nes no son cantroladas exparimentalmente y que estén sujetas a la interpreta-

cidn y selectividad.

Por lo que el Estudio de un caso:en sl cual las variables no son medi -

das y cuya relacidn empfrica es explorada son caracterfsticas del individuo o

bien del grupo, por 1o que tiene las sigulentes desventajas:

a) Debidh a que ro hay contwmles en el medlo ambiente es diffcil encos

trar otro caso igual.
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5} Debich a que los datos son obtenidos sin control riguroso, los estudios -

cel caso rara vez son reretidos y los datos verificados, c) Debids a que los-

405 no son abtenidos de una hipdtesis previa, el significado de lou datns -
son dejados a la subjetividad del imvestdgador, d) los estudios del caso re -
quieren e mucrg Hempo pam ser reportadss ademds 2 aspacio a) ofrecen ba -

ces muy cancretas con las cuales rno se puede genernlizar,

Historia Marrativa:; Esta contigne un andlisis retmspectiw de eventos-

que han sido reportacdos o han tenids lugar en el pasada, ésta tiene tambidn -

sus limitaciones como son el hecho d2 que log everntos 0 concdiciones estudigee

han sucedido anles de que se baya hecho 2l estudio, por lo que es necesa—
ris al usar los datos de que se juzguen a ppinidn de ol invastigador ademds -
te su intemretacidn y Julelo zobre la validez de estes, acemds de que una in
ve, HMgacidn clientffica requiere que el inwvestigador cuantifique sus conclusig
nes describiendo sus fuentes de infomacidn v citancs explfcitaments y expli-
canch cualquier infarancia que baga,

-

IY. SEGUNDO WIVEL DE RIMR: Los mdtoms de 8ste incluyan, perspectiva de la

inestigacién, edlisis longitudinal y experirentacidn no controlada,

Parspectiva de la Imvestizacidn: Los mdtodos e sxaminacidn pusden serw

¢ividhidos en inspeccidn .del conteo y examen analftico. El conteo o wtacidn -

@s usatb para investigar eventns a prdcticas comunes, ademds rmos ilustra sobre
la provalencia de clertas tendsnclas, la importancia de la existencia de fuen
tee vy prdcticas v la relacidn entre estas varisbles, una de las wventajas de -
el conteo us Gue pusds ser ropetido en diferente tiempo y en diferente lugar-
permd. tlendy hacer comparaciones con los datos abtanidas, cuando el investiga-
dor quisre ir mas alld de la recoleccidn de cierto ndmaro de datos debe utili

sar la explicacfdn analftica (Examen analftico) este tumbidn tiene sus deswven



tajas, la primera as gue estableciends relaciones estadfsticaments significa-
tivas entre los datns no se demuestra como estdn relacioradas las variables.-
Las pruebas estadfsticas solo pueden cascubrir grados da correlacidn, cuanth-
han sido identificddas las relacionaes sstadfsticaments significativas, es ne-~
cesaria detarminar cuales variables son causa y cuales son efecto si las va -
riables son sfectn de una causa comdn 2 si son interdependientes, lLa segunda-
dasventaja es que sl examen analftico ro indica si las relaciones se sosten -
drédn bajo diferentes condiciones,' par que los datos son el reflejo ds una re—
lacidn particular observada en un solo punto en el tiempo, como una fotogra -
fias

Andlisis longitudinal: Este andlisis incluye observaciones contfnuas o-

intermitentes hachas sobre el tiempo, recalectands datos parae describir cam -
bios gue tiermen lugar dentro de un ambiente determinado. Bichos datos son ge-
neralmente clasificados, y las observacionas pusden ser controladas para proe-
bar una hipdtesis. Este andlisis longltudinal tlens sus deswentajas coms son
el que las variables no estdn dantro cel cantml de las investigadores o frg
cuentements las variables observadas estdn influenciadas por variables desme
nocidas; incluso cuando los investigadores tienen cuidads con las variables -
ajenas no pusdan medir su influsncia. También como en el caso del examsn ana—
1fHcoo no se puede detemminar si las relaciones correlativas son relaciones ~

do causa efecto o relaciongs debildas a una tercera variable dasconoclida,

Experimentacidn no controlada: Consiste en la recolsccidn ds datos en -~

un punto del tiempo, y la comparacidn ds estos datns con datus racolectados -
subsecusntemente,’ por lo que se puede decir que la primer medida es usada -

como estandar con la cual ss nota cualgquier cambio, entre las dos variables—

se inserta una experimental.

IIT. TERCER NIVEL DE RIGDR CIENTIFICO: Este nivel consiste en aquellos mdto—
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dos (gener‘almente exparimentacidn en laboratorio, simulacidn experimental y -
axperimentacidén en campo :.ontmlacb) que intentan no sélo manipular variables
para verificar relaciones d8 causa-afecto, sino para aislar situaciones crftl
cas y variables. La experimantacidn controlada es un mftodo especialments re-

comendable de investigacidn,

Experimentacidn en Laboratorio: U laboratorio es cualguier lugar que -

permita & los investigadores controlar ds cerca las condiciones bajo las cua-

les se lleva a cabo y las observaciones puaden ser llevadas a cabo,

Dichas condiciones son manipuladas de tal manera que los efsctos da las
variables experimentalss y las condicionas anteriores puedan ser controladas,
La intencidn es aislar tedricamente variables relevantes y medir la respuesta
de variablas dependientes cuendh las variables independientes o que intarven-

gan son manipuladas.

La experiementacidn en laboratorio es dtil cuando las condiciones reque
ridas para probar una hipdtesis no son obtenldas f4cilmente en las situacio -
nas existentes en farma natural, y cuando las variables a probar pueden ser -
asimiladas o reaplicadas bajo condiciongs de laboratorio generalpente se 1le-
va a caba con la manipulacidn ds un pequefioc ndmero de variablss y su medicidn,
las cuales son hipotétiqamente cruciales debido a su importencia en cierto fe

némeno.

Simulacidn Experimental: Se refiere a las investigaclones que intentan-

astudiar procesos organizativos contfnuos mas gque los efectos de intervencio-

nes separadas o cambios discretos hechos por los experimentadores,

En las situaclones experimentales se intenta crear relativamente una rg

presantacidn reélist:a de una organizacidn en funciones,
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Las observacionas son hechas sobre la conducta contfnua des la gents que
participa en la simulaciﬁn.. El uso de estos experimentos ha permitide a los -
inwestigadbres detarminar qus la flesxdbilidad es la caracterfstica mds Iimpor—
tante para este tipo de organizacidn,' este hallazgo est4 en oposicidn a la -
teorfa mis tradicionalilsta en administracidn la cual prescribe prucedimientos

"Estandarizados”.

Experimentacidn en gampp contmladn: También este mdtodo pratends cone
trolar o mantener constantes todas las variables excepto de variable experi -
mental, y medir los efectos de la varialle experimental con el uso de medidas
antes y despuds, todo esto, en una hamblentacidn natural mds que en un labora
torio,

Ventajas y desventajas d8 experimentas y simulaciones: La mayor ventaja-
de los experimentos de laboratorio y las simulaciones estd relacionada con la
habilidad de los investigadores para controlar el medio ambiente en el cual -
tiens lugar la conducta observada, ademds del contml que los investigadores-
tengan sobre los factores que puedan alterar las conductas, usanch estas: méto-
dos, los investigadores pueden variar las condiciones dsl exparimento, cam -
biando las condlciones experimentales a los sujetos, sl ambients ffsico, los-
elementos que componen el grupo u otros aspectos del experimento que se crea~
son ;GIBVantes en el resultads de la investlgacidn, como la siltuacidn experi~
mental es disefiada precisaments con propdsitos de investigacidn, el investiga
tor puede determinar el tipo de informacidn obtenida y los puntos particula - .

res durante el tlempo de éxper'lmentacidn o daspuds de ésta,

M&s adn, los experimentadores pueden usar, cusstionarios, observaclongs,

o medidas de productividad como los medios de obtencidn de datos,

La mayor desventaja de estas experimentaciones es la validez extema y-
la generalizacidn de los hallazgos, esto es, si es posible o no gerneralizar -
los resultados hacia otras situaciones frecuentements ocurre qus los experi -
mentacdores inducen inconclentemente a los sujetos, a trawds de clertas claves

hacia algunas canductas,
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5.~ Tipos de Investdgacidn.

la investigacidn de mercados se clasifica en la siguients forma:.

a) Investigacidn Exploratoria

b) Investigacidn Concluyente

c) Investigacidn de desempefio y monitoria (retroalimentacidn rutinaria
de informacidn).-

La etapa del proceso en 8l que va de avance la toma de decisiones 8s -
datarminante en el tipo de investigacidn gue requiere la organizacidn y pus-

de optar por cualquiera de las tres anteriormente expuestas.

a). La Inwestigacidn Exploratoria: Es aquella que es usada en las pri-
meras etapas de la tuma de decisiones y como su nombre lo indica esta inves—
tigacidn es para explorar la situacifn o problema que se trata de investigar,
con gastns pequefios asf coma recursos humanos en minima cantidad, el alcance
de esta es péqueﬁn ademds de ser flexible a cualquier contratiempo qua se —
presente en su .desarmllo y su finalidad es descubrir algunas ideas que se -~
escaparan de la mente o que no se habfan reconocido, para esta investigacidn
sg utilizan los métodos normales como son: fuentes secundarias de datos, ob-
servacidn;entm\ristas con expertos,” entrevistas de grupo con personas erudi-

tas en la materia e Historia d@ casos.,

Esta investigacidn es apropiada cuands la gerencia anda en busca d8 =~
nuaws problemas o bien otros enfoques, ideas o hipdtesis nuevas relaciana -
das con el pmblen;a; ademds de blsqueda de variables que vayan relacionadas-
con el problema para la toma de decisiones, ademds que esta inwvestigacidn -
pueds sar recesaria para la identificacidn de las lineas de accidn altemati
vas, el objetiw bdsica es el de tener una mayor cantidad ds altemativ.s y-
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de estas asscoger la major para la toma de decisiones,

b). Inwestigacidn concluyents: Esta le da la informacidn necesaria al -
garente pam que tome la linesa de accidn mas ldonea. E1 disefo de ssta se cae
racteriza por procedimientos formales. Esto comprende que los objetiws estdn
bien definicos y la informacidn estd bien relacionada con estns objetlws, -~
por lo que se prepara un cuestionaria 'datallado, junto con un plan de mues— -

treo,

Debe estar muy clara la forma en que se recopilan los datos y las alter-—
nativas que parescsn bajo svaluacidn, tambidn para esta investigacidn se pus -

den incluir encusstas, experimentos, observaciones y simulacidn.

c) Investigacidn de Desempefio y Monitaria: Una vez que se haya seleccig
nado la linea de accidn y se haya puesto en préctica el programa d@ mercadeo,
es necssaria una inwestigacidn ds desempefio y monitoria, para contestar a la~
pregunta ;quéd estd pasands? la monitoria del desempefo ss el elemento esen —
cial, para contrular los programas de msrcadeo, en cancordancia con los pla -
nes, Una desviacidn del plan puede producir una mala ejecucidn del program -
de mercadeo y/o cambios na anticipados, en los factorss de situacidn, Ep con-
secuencia,’ una monitaria de desemperio, tales como wentas, participacidn en el

mercado, ganancias y bensficlos de la inversidn,

6,~ Fattores qus se consideran,

Entre los If’acbores que se deben de canslderar para unn inwestigacidn de
mercachs son 8n primer lugar los costos tanto de mano de obra como del mate -
rial que se va a gastar en el proyects, asf como los costos por los servicins,.
teniendo en cuenta tambiédn la opcidn de realizar la investigacidn por parso..
nel de planta u sea de la propla compafifa o bien por consultores extermos, ya

que se ha decidido por cualquiera de las dos opcionss la compaiifa necesita es
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tar conwencida da que la salida al problema que se plantsa as por mecio de la
investigacidn de mercador por lo. cual ng dsbe tardar en ponsr el proyecto en-
marcha sin darle mucha importancia al valor de édste, segdn sea 8l caso pussto

que es de suma importancia tomar en cuenta el rendimiento sobre la inwersidne

que se hace,

7.~ Deteminacidn del Presupuesto para la Inwvestigacidn ¢e Mercadas y

Tiempo oe Esta.

Pare poder determinar el presupuesto a esta actividad, es necesario da-
finir si la investigacidn la va a llevar a cabo la Empresa misma o se va a =~

contratar un organismo especializado en esta actividad,

5i se va a efectuar por la Empresa dicha investigacidn, es necesaric -
reunir tndos los datos necesarios para poder determinar el presupuesto y log-

elementos son: recursos humanos y materiales,

Si se opta por la segunda, sdlo se le plde a una agencia o agencias qus
presantan un presupussto, selecclonach el mas adecuado,’ se aprusba o se recha
za,

for lo que juzge convenients poner un sjemplo sencillo del presupussto-

de una inwestigacidn de mercados:

i

Invastigacidn Previa @ Infomes,

Establecimiento del cuestionario, prusbas, plansacidn, Supsrvisidn y
er trenamiento da los en.revistadres,

- Entrevistas a efectuarse

~ Tabulacidn,

- An8lisis e infarmacidn,

Y lo que es mﬁs importante la detarminacidn del tiempo que va a tomar -
la inwestlgacidn; para ello es necesaria la preparacidn de tdenicas de progra

macidn y control como son las gréficas de gant y el sistama Fert o ruta -
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critica acerca ca esta técnica Agustfn Montafio nos dice: "E1 método FERT sg-
ha estad usando para la Planeacidn, Programacidn y Control oo diversas acti
vidades", (7) Arr 1o que es necesario utlilizar esta tdenica ya que si se -~
realiza en un tiempo menor, el presupuesto serd reducich conslderablemente y
si el tiempo es mds de lo previsto, el presupussto serd aumentado, deberi -~
ser en el tiempo adecuado con sus més o menos de tolerancia, puss hay que to
mar en cuenta que no hay que tratar de@ sacrificar tiempo en detrimento o8 la

aficiencia,

(7) Agustfn Montefio, Iniciacidn al Mdtodo del Camiro Crftico, Ed, Trillas

Mdxico 1978, Pag, 14
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CAPITULD II

DESARROLLD DE LA INVESTIGACION

- UEL PFIBLEMA

"El primar paso en la Investigacidn de Mercados es definir el -
problema que se intenta resolwer, 51 esto no se hace desds el pm‘.ncipio,‘-
con gran probabilidad dard lugar a ung mala direccidn de los recursos de-
la Empresa"apur lo gus es necesaric que el investigador tenga la idea cla
ra @@ lo gue estd tratando de hacer en su trabajo de Investigacidn normal
mente ssto significa definir el problema,' sin embargo el objetiwo de una-
inwestigacidn no es siempre de la definicidn de un problema,’ si no tame -
bidn el de que si este praoblema por solucionar estd dentrv de la capaci -
dad de la Empresa,

Todo problema,' acusa una dificultad,’ la cual no pusds resolver-
se on forma sencilla,' requiers de una investigacidn ya sea 4sta concep— =
tual o empIrica.

La inwestigacidn de mercados es tan Gtil como lo sea la solu -
cidn del problema, pot.'dugm mediants su interpretacidn por sscrito ya se -
ast4 en posibilidades de determinar lo que se ignora y 1lo gue se pueds ca
nocer sobre el problema,’ tenisndo mayares pogibilidades de formular una -
hipdtesis en la cual todavia se puede someter a comprubacidn o a prueba,

A esta otaps de proceso dg la investigacidn se le conoce como —
informal ya que es la fase en la cual se habla con los consumidorss o los
usuarios,' distribuidores y can las personas claves de las empresas para -
conocer a fondo el problema,’

La daterminacidn del pmdﬁcm o servicic que ha de estudiarse -
8@ deba présentar nomalmente a los ejecutivas de las Empresas y se debe-
plantear dicha solucidn tanto para los que asumen la forma de investiga -

~ifn urgente y rdplda,toma para los qus la adoptan lenta y profunda,

(8) walter B, Wentz, Investigacidn de Mercados, Ed. Trillas Mexico 1981
Pag.‘ 340-
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CAPITULD II

DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

1.~ DEFINICION DEL PFIBLEMA

"EL primer paso en la Invegtigacidn de Mercados es dafinir el -
problema que se intenta resolver, Si esto no se hace desde el principio,-
con gran probabllidad dard lugar a una mala direccidn de los recursos dge
la Empresa"epar 1o que es necesario que el inwvestigador tenga la idea cla
ra d@ 1o que estd tratanch ds hacer en su trabajo de Investigacidn normal
mente esto significa definir el problema,' sin embargo el objetivo da una-
inwestigacidn no es siempre de la definicidn de un problema,' si no tam— —
bidn sl ds que si ests prublema por solucionar estd dentro de la capacl -
dad de la Empresa,

Todo problema,' acusa una dificultad, la cual no pusdd resolver—
se an forma sencilla,' requiere de una investigacldn ya sea dsta concep- -
tual o empfrica,

La inwestigacidn o2 mercados gs tan dtil como lo sea la sclu -
ciédn del problema,' porc.;uau madiante su interpretacidn por escrito ya ss —~
estd en posibilidades de determinar lo que se ignora y lo gue se pusds co
nocer scbre el problema,’ teniendn mayorss posiblilidades de formular una =
hipdtesis en la cual todavia se pusde someter a comprubacidn o a prueba,

A esta etapa de proceso de la investigacidn se 1ls conoce como -~
informal ya que es la fase en la cual se habl_a con las consumidores o los
usuarios,’ distribuidores y con las personas claves ds las empresas para -
conocer a fondo el prablema,!

La detarminacidn del prodﬁncbo 0 servicio qus ha de estudiarse -
se debe présentar normalments a los ejecutivos dg las Emprosas y se debe-
plantzar dicha solucidn tanto para los que asumen la forma de investiga -

cidn urgente y rdpida,como para los que la adoptan lenta y profunda.

(8) Walter B, Wontz. Investigacidn de Mercados. Ed. Trillas Mexico 1981
Pag.' 34,
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La golucién o8 las materias o problemiticas del estudio, no tie
ne por que ser sismpre rutinaria, tambidn puede ser ésta en santido comer
cial o an las facilidades que se vayan ofreciends, 0 en las sugestiones-
que se reciban en base a los estudios realizacdbs, esto ros permite, en la
mayorfa ds los casos, encontrar varias salidas o soluciones a los proble-

mas que sB8 prasanten,

Todo lo anterior se ha presentado com meros problemas slemanta
les que no observan principios ya que en todo problema es obligacidn del-
investigador, asesorar a los ejecutiwos da las empresas en la toma ds de-

cisiones que se hayan de realizar, basadas en la informacidn obtenida,

Asf mismg, el investigador com asesor debe adoptar una posi -
cidn imparcial en la informacidn y ante el planteamiento dal problema, no

debard particinar en dicho problema, solo deberd adoptar uma posicidn ob-

Jetiva,

2.~ FUENTES DE INFORMACION

Las fuentes de informacidn para una investigacidn de mercados -

pusde ser:

INTERNA Y EXTERNA

a),~ Informacidn interna,"Es la inforwacidn que se obtiens dentro o8 la - .
comparifa como soﬁ los datos que nos pusden suministrar sl jefe del -
departamento de mercacbtecnia o el departamento de investigacidn do-
marcados rormalmente tieme archivados los informes de sus vendedores,
de las visitas, de los pedidos y d8 las quejas de los clientes, %as-
compafifas suelen tener archiws de las Ventas en cada tarritorio,"g-
producte y clase de consunidor cuando hay que resolver un problema,-

el primer lugar a el que una Empresa debe dirlgirse es a sus proplos

(9) Wi11iam S Stahton. Funddhentos de Mercadotecnia MeGraw HI11 Mixico
1969 Pag 65-66



b).-

unas

18

archiws, en muchos casus esa fusnte proporciona todos los datos do-
seados, tomandd en cuenta que esta fuente es B datos secundarios -
puesto que los .atos primarios serfan los que armjara la investiga-
nidn, ademis debe de investigarse can los trabajadores ce la compa -
fifa, las Jefas de produccidn o Jefes de serviclo, la Gerencia y la -
Direccidn misma. Esta informacidn es valiosfsima, forma el primer -

criterio, la primera necesidad qus es lo que vams a inwestigar.

la Informacidn Exterma: Que se obtiene en 8l campo da las investiga-
clones como son las fuentes oficiales, privadas, Piblico consumicdor-
o en si el hambre de la calle, opinidn plblica, como podrfan ser tam
bidn compafifas privddas de inwvestigacidn de mercados, agencias de Py
blicidad, fabricantes o intermediarios individualss pusden estar an.-
situacidn de suministrar la informacidn necesaria a un imvestigadory
podemas snumerar tambidn les agencias de publicidad, los bancos y -
compafifas de seguros estos editan informes regulares que contienen -
material interesante para un inwestigador de mercados, asi como los-
medios de publicidad, revistes, periddicos, emisoras de radio y tele
vigién, fundacionss de investigacidn no lucrativas y grupos simila -
reg realizan muchos tipos de proyectos de investigacidn, no debiendd

de jar a las Bibliotecas que es un lugar Gnico de informacidn secunda

ria,

Estas dos fuentas que son la interna y externa se complementan-

a otras y la que tiens mayor resonancia o importancia es la exterma,

ya qua se obtienen datos actualizacos, datos latentes en el sentir ds los

entravistados, hay alguros , roblamas con Fuantes da informacidn como las-

oFicialés que @ weces no estan actualiZadas y presentan dificultad y das-

virtfan la exactitud de la investigacidn, para estos casos las fuentes de

ben reunir ciertos requisitos como son fnica y exclusivamente la que ss8 -
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nacasite precisa y concisa, evitando crear confusidn en su interpretacidn,

Que sea lo mds detallada en cada uno O3 sus aspectos y acemds -

que guardsn clerta relacidn entre s,

Desouds de saber donds se srcuentra la informacidn exterma, .-, -
hay tres medios muy importantess de los que se vale la investigacidn dg -

mercados para obtener la informacidn deseada y son:

a). El cusstionario o Encuesta
b). E1 mdtodo de observacidn

¢). E1 sxperimental

a). El cusstionario, estd formado por una serie d8 preguntas en Fog

ma da lista, las cuales van encamlnadas a obtenar la informacidn deseada,

La encugsta 8s en si la aplicacidn del cuestionario y por 8l

cual se van obtenienda los datos previamente sstablecidos,

La encugsta deberd contarmer caracterfsticas tan importantes -

Un lenguaje lo mas llano y sencillo posible,

La formulacidn de las preguntas deben segulr una secuencia ldgi

ca.

Evitar preguntas tendenciosas.,
Praguntas que no contengan un alto contenido emotivo,

Evitar preguntas de tipo personal, ademés preguntas de perfodos

de tiempo cortos, para evitar forzar la menoria del interrogado, etc.

Una buena recopilacidn de la informacidn, siempre dependerd do-

la actitud del sntrevistador y &8 la adecuada formulacidn csl cusstiona -~

ria,
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b). EL mtodo ce Jbsarvacidn: los datos se obtiensn por otservacio-
nes directas, paso de wehiculos, peatonas, localizaciones de zonas resi -
dan~iales stc. S@ morwma un criterio y se decids si en tal o cual lugar se

dabars pnrer una fébrica o un servicio.

La caracterfstica principal de este método, es no hacer pregun-

tas al sujeto motivo del estudio,

los observadores buscan sitios previamente selsccionados para -

hacsr un contea, de las observaciones que hagan,

log medlos para este mdtodo son muy variados, tales como céma -

ras fotogr&ficas, contadores slectrdnicos etc,

Una de las wentajas es que se tiesne un conocimiento real y pal-
pable.

Sin embargo, el método tiene sus inconwenientes, ya que la in -
formacién que se obtuw puade tener deformacionss par que se basa en opi-
niones personales, que pueden variar por algln interds que tenga sl invasg
tigador,

c), Experimental, Este mdtodo es 8l qus nos proporciona mas informa
cién en una investigacidn, pero tiens una caracterfstica muy marcada, que

es muy costosa.

Este mtodo tiene una variada aplicacidn a la investigacidn de-~
mercados que mediante su aplicacién se abtiene informacidn sobre las pro-
blemas del 'mercach, asf como sobre el producto o servicio perov su aplica-
cidn mas generalizada es hacia la comprobacidn de la efectividad de las -

camanas publicitarias,

La investigacidn que en forma continua, se realiza ¢,bre los -
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consumidores, nos permite realizar sstudios analfticos, asf como ds los -

camblos que sufre o puede sufrir el mercads,

3.- INVESTTGACION DEL PRODUCTD.,

En una Economfa de ingresc creciente discrecional de competen

cia intensa y de rédpidh cambio en la tecrologfa, ninguna compaiifa puede
gsperar disfrutar de un lugar permanente en el corazdn y las mentss da. -
los compradorss basdndose en su linea de productos actual. La historia ~
de los negocios contiene muchos ejemplos da canpeiilas, productos y marcas
sstablecidas qua han pasade al olvido, 8l cambio es inevitable y la gersn
cia efectiva es la gerencia que planea para el camblo, muchas compafifas -
creen que 8l hecho de estar innovando productos consiste en comprometarse

a una superviwvencia.

Las companifas reconocen tambidn que la inmovacidn va acompafiada
de elsvadbs costos y riesgos, muchas ideas de productos que son motiwe de
investigacidn y desarrollo nunca se introducen en sl mercads; muckos pro-
ductos que han sido intrmducidos ean el mercads no tienan dxito, muchos =
otros productos que lo logran tienden a disfrutar d8@ una vida m4s corta -

-8 los nuswos productos anteriores.

los riesgos d@ innovacidn pdadan reducirse mediante un programa
bien cancabiao y dirigido profesionalmente de dssarrollo 8 nuews procuc
tos,

los cuatro ingredientes m&s importantes da tal progrema son me-
didas efectivas de organizacidn para inwestigacidn y dasarrollo de nuewns
productos, personal profasional, gastos adecuados para investigacidn de -

mercados, por lo que es.



- . Nacesaria la investigacidn del producto, ya que comprende tooos los es
tudios que tratan del disefio de nuewos productos o modificacidn de los ya
exictentes, de tal forma que respondan en la mejor manera posible a las -

dac=05 d3 los consumidor-s y a las condiciones generales del mercada.

Esta inwestigacidn del producto, debe de ocuparse del disefio dg
productos totalmente nuewos y tambidn de la introduccidn de nuevos tipos-
da marcas respecto a artfculos de los cuales ya existen otros similares -

asf cono de madificaciones an aquellos cuya venta se pretende aumentar,

La investigacidn dal praducto en el Gltimo de los casos,pueds -
referirse a cualquier aspecto o caractar{stica de este y tambidn a la pre
sentacidn de esta como lo 8s su enrvese y su etigquetads, sl producto s8 -
puede considerar com la masa fisica que de8 acuerdn can sus caracterfsti-
cas y ventajas puéda ger adquirido por el consumidor para satisfacer una-
necesidad,

La dsfinicidn anterior se limita a considerar la fase de merca-
lizacidn ds la inwvestigacidn del producto. Si se quiere lanzar y cesarrg
1llar un producto con el miximo da probabilidades de dxito, es conwveniente
efactuar una investigacidn muy cuidacbsa respecto a sus espacificaciones—
disefio y fabricacidn, asf como el casto, financiacidn y problemas de dis-

tribucidn que necesariamente se habrén de presentar,

Tados estas problemas tienen relacidn directa con el plan de -
mercadotecnia, pero a decir verdad, 'sa hayan un tante fuera de las atriby
ciones co la investigacidn del producto emprendido por el inwestigador, -
no por ello dejams d8 recorocer la lmportancia que concurre en otras ra-
mas cltadas, cuyos resultados se superponen o entrecruzan hasta consti- -

tuir la base sobre la cual se apoyan las decisionss mercadoldgicas.



Las razones cel mercdco son quizd las més importantes, ya que -
cualguier wmwresa vive de su marcado por tal debe servirlo o8 la mejor mg
nera posible, ofreciends productos que setisfagan las necssidades y gus -

tos de los oconsumidores,

Una empresa progresista siampre tendrd la preccupacidn en forma
constante por investigar su mercado o nusws mercados, can el fin de es -
tar al dfa con las necesidades actuales, con el fin de mjorar sus produc

tos o fabricar algdn otro producto que ofrezca atractiws dividendas.

Como ya se menciond un raquisito bdsico de toda ampresa es no -
quaedarse atrds d@ sus competidores; por lo que las razones de mercado ha-
cen necegsaria la inwvestigacidn de log productos existentes en el msrcado-
gque compiten, otra razdn es la tdcnica que es un motiw que fawrsce sl -

lanzamiento de nuews productos.

La interrelacidn de las aportaciones entre los dspartamentos -
tdcnicos y las expresionas aceptadas por los estudios de mercado en cuan—
to a los gustos, ceseos, selecciones 8l consumidor, nos psrmiten hacer -
un estudio y andlisis a la wez optimizar los productos y servicios que ya
‘con bases técnicas o razones nos viemen a ayudar al éxito en sl mer‘cdcb.v

Las razones. antes mencionadas, son de gran relevancia para sa ~°
ber que producto llema los requisitos solicitados por los consumidores y-
an las mejores condiciones y con la tecrologfa mas nodema, ya que esta -

se ha desarrollado an la actualidad en gran forma.

La imwestigacidn de mercados, es la encargada d@ juntar, y se -
leccionar los pasos adecuados para sater la realidad de lo qua el consumd
dor desea, Po lo que en seguida se enumeran unas d8 las razones que ds -
ten conterer los productos como son las e rentabilidad, las econdmicas y

ademés ce los elementos que foman el producto,
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a), RAZONES DE AENTABILIDAD,- Son indicativas econdmicamsnts hablando-—
ds los productos nusvos o existentes gue pueden dar un interds econdmico a -
la empresa. Todos estos beneficlos en realldad no valen cuando los productos
o servic.os no son rentables, es por esa causa que la investigacidn del pro-

ducto busca la rentabilidad,

b),-RAZONES DINANICAS.- Son las que indican qua una Empresa esté bus -
cand consecutivemente hacer un estudic 3 su producto, creand con ello la-
imagen de la propia Empresa y del producto en si, de esta imagen depandsrd -
el interds gue demuestren los clientes, asf como su predilsccién hacia 8l —

producto,

La confiaza que darédn los pruveaedores y la positividad ds los trabaja-
doras y empleados, asf comp agentes gratuitos de publicidad para tods lo can
cemiente con la empresa, acabarén por confirmar que un producto esté repre-;
sentado por la imagen d8 su Empresa y viceversa, todas estas razones expuss—
tas son matiws primrdlales para realizar la investigacidn del producto o -

servicio.

c). ELEMENTOS QUE FORMAN UN PRODUCTO.- Toda empresa prevee la fabrica-
cidn d8 un procucto por el cual obtendrd ganancla y dard un servicle y para—
que esta objetiw tenga cumplimiento es necesario hacer un estudio ds los -
glementos que formarin ese producta, asf como calidad, composicidn del pro -
ducto, presentacidn, an'v.ase, la marca, garantfa de calidad, valor intrinseco

precio, duracidn del producta.
La calidad: Esta sirwe para saber el grado de satisfaccidn que el pro-
ducto o servicio dardn al consumidor,

Para la Empresa la calidad s la que satisface plenamente las exigen ~

cias 91 cliente y adamds permite una rentabllidad adecuada por la -
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yue siempre ze hard un balance entre el costo de produccidn y el cervicio
que debe sz:isfacer. Lo ideal de una calidad mejor es buscar satisfacer -

las razores @ tipo Dindmico ce la Empresa y el mercado en razdn con la

rentabilidad,

{as exigencias dal mercadh oe una mejor calidad sstard sujeta a
la costeabilidad que representa la fabricacidn de ese pruducta exigido -

por los clientes.

CCLPCSICION DE UN PRODUCTD,- Calidad de materias, calidad de -

maquinaria, calidad y tipo de técnicas callrdad cdel disefio cuanda se campi

te sn 8l mercado con calidad,

PRESENTACION,~ Esta requiere de un andlisis de un estudio de un
disefio y en el cual intervienen, el envasado, la marca y garantfa de la -

utilidad del producto.

EL ENVASE,.- Es en 8l cual se guarda o encierra el producto pero
que no forme parte integral del mismo, (Por qué se snvasa un producto? -
"hay infinitas razones trataremos una cuantas, facilidad de manejo, protec

cidn, conservacidn, almacenamientn, identificacién, atractividad. w10

LA MARCA,~ Representa un sfmbolo por 8l cual se identifica nuesg
tro producto y 8l de la competencia, esta ss pueds representar en la for-

‘a qus uro deses, palabras letras, simbolos, adaptacidn de palabras,

Su provinciacidn, cuands asf lo requiera, su sencillez, su cos-
teabilidad, si es posible de una icea del contenido, no ser ofensiva y -

congrusnte, su f4cil identificacidn.

BAIANTIA DE LA UTILIDAD DEL PRODUGTO. La garantfa de la utili -

(10) Philp Kotler Direccidn de Mercadotecnia Editorial Diana México 1982 ~
Pag, 612-513



&l

dad de un producto, es la tarjsta de presentacidn del misma, ayuda a lo—
Jrar que quienss lo utilicen puedan constatar de esa utilidad o de esa 3a
rantfa, con esto tendremos clientes satisfechos y demanda cg nuestro pro-
ducto, c .ando se logra ur producto tenga la demanda que nos hamos fijado,
habremos logracdo una fidelidad y un interds del consumidor y una recamen-
dacidn en proporcionss geonmdtricas que redundari en 8l éxito da nuestra -

Erpresa,

Para elaborar una polftica ds garantfa y servicio, despuds de -~
un datenido anflisis deberd determinar el tipo de esa garantfa o c¢a ese -
servicio que se prestaré, el grado calidad, lugar y fechas en que se ha -
bré&n de prestar la decisidn de las fechas de Ejecucidn de una Folftica de

servicio y calidad, lleva implfcito tres fasss.

1,~ Antes de comprar, facilita su decisidn
2.~ Al comprar facilita su adquisicidn

3.- Despuds de la compra, obtendrg el méximo ce rendimiento,

VALON INTRINSECO.- Este factor importantisimc an la docisidn de
una compra, viene correlacionado entrs el precio, la calidad y al mism -

tiempo la competencia.

EL FAECID, de cualquier producto se pusds definir como la presen
tacién en dinero de la cantidad de valar que contenga el producto, jue se
representa por la suma de riqueza aplicada en su slaboracidn mas la utili

dad de produccidn,

Para determinar &. precio de un productc hay que hacer un estu-
dic da las caracterfsticas como es el valor a las necasidades que satisfa
ga v la otra en cuanto al precio que el consumidor puede pagar y asf el -
ntrero que lo pagarfa al establecer un precio una empresa se lr pueden -

presentar varias sircunstancias
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Cuando g8 por primara wz, iniclar un cambio d8 precio, produ -
cir en esa nlsma Empresa varios productos, ademés taner la misma demanda,

sar Gnica en 8l mercads, haber varias en 8l mercad.

Como se fija un Precio,- Percatarse del costo del producto y la

damanda que tenga.

Investigar a la competencia, que durecidn tendri el producto, -

lo que uno espera del producto en cuanto a su rentabilidad,

Existen tdcnicas para la fijacidn da un précia a un producto.

Al fijar estos precios se toman en cuenta los costos y la deman
da que pusce tenar el producto y esto constituye una de las tdcnicas més-
usadas.

Otras Empresas la mayorfa fija su precio d2 acuerdo al que la -
compstencia ya tiere astablecido (claro que esta si no est4d compitiendo -

con calidad).

DURACION DEL ARODUCTD.~ Todos los productas tienen un ciclo de-

terminado calculado e vida, desde su iniclacidn hasta llegar al Gltimo -
consumidor que bien puadsn ser sinoco etapas, las cuales explicard muy bre

vemsnte,

Introduccidn,~ Todas las etapas, desde la investigacidn de mer.

cados hasta el canvaseo pasando, por promocionss,

Bu madurez,- Estar en plena marcacidn en gréficas de samlida co-

rocléndose en el mercado su inicio de destaps.

Crecimiento.~ Logrdndose las ventas méximas pleno y activa venr-

ta, marcando a su grado méximo en la gréfica do demanda.
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Estancamiento,.- Conserva su gradh mdximo, pero ya no hay ini -
cios de suparar lo antes marcads, ya @s una época conocida pera que mo se

musve en nuestras gr4ficas.

Declipacidn,- Se rota que dfa a dfa, mes a mes, afio & afg, va -

siendo manor su consumo s la hora de8 renavarse o morir.
4,- LA MOTIVACION.

Partiendo del comportamiento humano podeamos decir que ests es -
muy complejo ¥y que rssulta dificil explicar, el interds, los deseos, los-

pensamientos y sus acciones,
El problema se antepone porgus en el area de investigacidn ds -
la conducta humana es tan diffcil, gus tuw que ser necesario hacer gru—

pos y subgrupos para poder hacer el Eétudio.

El ser humaro para realizar sus necesidades debes efectuar una -

aceidn que utilizando un factor representado por su canducta adoptada
qnta lé urgencia y la accidn para satisfacerla de'tal modo que se pueds -
gacir que su conducta puede reprasentar un medio y no un fin para el lo -

gro de sus necesldadas.

Todo aguello qus vemos lo que despierta nuestro interds, lo qus
ratenenog en nuestra mamoria lo que hacemgs y recordams, las comparacio-
nes que efectuamos, las acclones en nuestras reacclonss, muestra forma de
imaginar que grado de inteligencla en nusstras respusstas dependsrd de un

factor que se llama motivacidn.

Por lo que siempre se ha afirmado que toda conducta humana esté
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sotivada o en otras palabras tiene un impulso o una urgencia la cual el -
individuo busca satisfacar, pero esto dista mucho de ser comprobado puss-

hay causas que ocurren sin ser motivadas.

Por lo gue s necesarioc distinguir que es mytivacidn estimulo o

incentivo,

Motivacidn se deriva de la rafz latina gue significa "lo que -
pone an m:vimiantop%)sea lo que impulsa a la accidn en otras palabras es
8l comportamiento instigads por las necesldades internas del individus vy
dirigido hacia las metas que puzden satisfacer sstas necesidadss en la -~
psicologla es diffcil encontrar un concepto que sea valldo en forma gend-
rica.

"P,T. Young dice 8l cancepto de motivacidn ss sumamante amplio,-
tan amplic que los psicSlogos han intentado reducirle seleccionands este-

o aquel aspscto ds los complejos aspectos de la dateminacidn.hz}

En la definicidn etimoldgica como la antes mencionada, se puede
notar que s8 entisnds por motivacidn porer en movimiento una accidn o cau

sa de algo.

Instinto.~ Es heredado, es determinado gendticemente, se mani -
fiesta por un tiempo afin cuando desaparszca el estimulo gue lo desencads-
no.

Incentivo procede de fuera del individuo,

5,~ CONCEPTO DE INVESTIGACION MOTIVACIONAL,

El consumicor importantfsimo rengldn en el munco de los negocios,
ha originado la creacidn d8 un extenso, campo ds estudio dentro de la in-

vastigacidn de mercados y que se refiere a la conducta del consumidor, Psi

(11) George A, Field Admon de Mercadotecnia Editorial Dlana Mixico 1971
"ag, 122-123

(12) George A, Field Admon d2 Msrcadotecnia Ed. Dlar 1 Mixico 1971 Pag.128
129,
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cflogos, socidlogos y antropdlogos, han realizado y siguen realizando es-
tudios sobre la conducta humana y han proporcionado una serie de tearfas,
que puaden ser aplicadas a la Mercadotecnia, dando origen al tftulo antes

m2 sionado, que es la bawve de este inciso.

Con este concepto nuswo, el estudio sobre, el consumidor inicia
lo que parecfa haber terminado con la detsrminacién del caracter y la lo-
calizacidn del mercacdo de consumo, pucs se debsn canocer las reacciones -

hacia el producto,que estd en 8l mercad.,

Este estudio ha logradn gque lo que sabe del consumidar ssa para
resolver dos prublemas. Lo cual es su proceder, citard un ejemplo de lo -

anteriormente expussto.

Una marca de automdvil a pesar de haber hecho una gran propagan
da y ofrecido por mucho tiempo, las ventas no marcaban un aumento y sélo-
repregsentaba una pequsfia participacidn del mercado, la Cfa Armadora al -
ver el problema, solfcito una investigacidn de mercacdos para saber la cau
sa de la poca demanda. Las investigaciorss se iniclaron, realizando en -
cugstas, entrevistas en hogares, oficina gente de la calle, las dates ob-
taenidos fueron que los hombres no compraban este automdvil por tener ca -
racterfsticas femsninas. S lanz4 una nueva campafia publicitaria, crean-
't una nueva imagen masculina y tambidn cambiéndole unos aditamentos y al
pocos tiempo las ventas empezaron a aumentar en forma considsrable, Asf -
pues, este ceso nas muestra com la ‘motivacidn tiene gran importancia den

tro de las empresas.

"Surge la yran diferencia de la investigacidn motivacional y de~
la invastigacidn da mercadas, La primera busca describir una situacidn de

tarminada y explicar el "por que" del comportamiento del consumidor, la -
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aceptacidn o rechaze de comprar o mo comprar, mientras que la segunda, -
trata de decerminar el cardcter del mercadn, su localizacidn y deseos o3

los consumico mng )

los campos en que puede aplicarse esta nueva tdcnica son muy am
plios que abarcan cada una ds las fases de la mercadotecnia como san Ven-
tas,publicidad, canales da distribucién, etc.asi como otros campos de la~

empresa como produccidn,

Donde mayor aplicacidn ha tenido es en publicidad puss en cada-
mensaje se busca una mayor penetracidn aprovechando sl medio ambiente y -
gl Estado Psicolégica, influyendo para inducir a una actitud determinada-
y s8 pueda ocupar una escala mayor o menor la atencidn y daseos del consu
midor,

Estd muy ligadh al lanzamiento da un nuevo producto, nos muas -

tra cierta tendencia de aceptacién o rechazo de los productos del mercaco,

En produccidn, nos ayuda a decifrar y formular polfticas a daci
dir si hay un mercado para el producto que pensamos lanzar, ros dir§ como
enfocarlo, para que clase da clientes, a qus nivel de pracios y en que -
formas y tamafios y todas aquellas mejores idsas que tiendan a una mejor -

realizacidn,

Para que vaya a satlsfacer los deseos y necesidades del consumd

tr y que otros productos similares no dan.

6.~ MOTIVOS PARA COMPRAR,

% pueden dividir en dos: motiws del producto. Lo forman el r’
merp do influenclas y razones las cuales influyen al consumd.dor a prefe -
rir un producto determinado en relacidn con los de la conpetencia.

(13) Jhon A, Howard, La Direccidn de los Mercados Ed, Hispano Europea Bar
celona (Espaiia) 1966 2a, edicidn PAg, 129
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Sagundo .~ Motivos del patrocinio; Es el namero da apreciacicres
que influyen en 8l coosumicdor para adguirir sus productos en un determina
do cstablecimisnto, guiado por un cinndmern de razones entre las que se -

pucts. wafialar la ubicacidn y reputacidn del establecimiento,

a) ECDl\DMICOS:"LDS aconomistas fusron el primer grupo de inves-
tigadores qus elatoraron una idea espscifica sobre el comportamisnto del-
comprador, segdn dichas teorfas el individus va a comprar algdn bien de -
consuTo la decisidn para comprar este es comy resultado de un célculc Eca
rdmico previo y muy bien r‘aznnacb];dpor lo que el comprador trata e gas -
tar sus ingresos en mercancias d8@ acuerdo con sus gustos y con los pre -
cios, esto nos quiere decir qus el hambre por lo regular al efectuar -
cualguier compra la hace tomando an cuenta su estado econdmico en que se-
enuuentra, ademis ds calcular razonadaments si el producto gue estd com -
pranto le dard los bensficios que sspera y estimando la calidad del pro -
ducto, esto nos quiere decir que el hombre elige su consumo de productos-
en base a su estath eoﬁnﬁnﬂco haciendo a un lado el aspecto emocional o -
hurara, esta teorfa es rechazada por la mayorfa de los inwestigatbres de~
mercadhs puestoc que se hace a un lado el comportamiento humarmo dsl cansu-
mitdor e igrorando las prefarencias que tiene el consumidor por detsrmina-

da marca y la calidad de esta a la wez ds los gustos del consumidor por -

8l producto.

b) EMOCIONALES: En esta parte tratard de hablar acsrca del as
pecto emcional del comprachr con esto guisro decir que los camprachres -

gstén motivadbs por aspectos 'y valores simbdlicos del producto y no por

1o scondmicos cano se pensaba por lo qus hay que tomar en cuenta muchos -
factores como son los gustos del c mwprador, las preferenclas por las rar
cas, muchas da las veces se puads decir gue también hay que tomar en cuen
ta su aspscte social o de personalidad, por lo que es muy diffcil encaci-

(18) Philip Kotler, Cirrceidn oe Norcadotecnia Editorial Diana Mbdco -
1982 Pag. "
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llar al comprador entro d8 una sola variable, hay que tamar an cuenta -
que el camprador es una persona cabal que desarrulla sus actividades vita
les expsrimentands muchas enociones y hacliends frente a muchos prooplemas-—
gue a fin d8 cusntas se traducen en corpras y consumo, las compras no son
actos aislados y esporddicos sino parte f{ntima de procssos mas fundamenta
les de su vida, como el amor,el trabajo,la alegrfa, el aburrimiento, sl -
tolar por tanto trata de satisfacer necesidades estaa van en Intima rela-
clén con la estructura mental qus tenga este y su niwel sncilal as{ com -
su estadns ecandmico ademds de su niwml cultural y de otrms factores mds -
ya gue resulta sumamente imposible snumarar una serie de motiws que in -

fluyen para la compra de un producto.
7.~ DIAGNOSTIDOS.

Logrados todos los puntos anterlores, se procede a la presenta-

cidn de los resultacdos obtenidos an la investigacidn,
Como se prestenda hacer la presentacidn, es a critsric de cada -
investigador siempre y cuando sea en forma organizada y como sg llegd a -

dlchos resultacbs,

Esta presentacidn tieme tres puntos bédsicos qus son: Introduc

cidn, Contenido y Formulacidn,

En la introduccidn. ss incluys el Indice de materias tratadas y-

el Indice de grdficas o cuadros, TItulo del Estudio, quien lo realizo, fg

cha d8 realizacidn, objetiws y mdtodos.

En 8l contenido: Se axplica como fue realizada la investigacidn
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asf como una dascripcidn gréfica de las circunstancias prosentadas &l reali-

zar la investigacidn.

La formulacidn: Deberd contensr tochs los detalles de como fue realiza
da dicha investigacidn, ademés deberd axplicarse por escrito u oral asté pre
sentacidn es con la Junta de@ Directivos de la Empresa, unc pueds aclarar du-
das dar explidaciunes, més permite hacer comentarios amplios y discutir los-

puntos qua se consideran de més importanzia,



a5

CAPITULD IO

EL CUESTIONARTD

1l,~ Comg se prepara el cusstionario

La palapra cuestionario se refiers a "un instrumentg destinach a -
canseguir respuestas a pmguntas(‘ls)an otras palabras el cuestionaric es una
lista que contiens varias preguntas para que sean contestadas por una perso-
na o varias personas segén se haya presentads la investigacidn, todo esto es
con el fin de obtener la informacidn deseada, por lo que el dlisefio dal cues-
tionario es més un arte gue una Empresa cientffica, MNo existan pasos, prin-
cipios o pautas que garanticen la slaboracidn de un cusstionario efectiw y-
eficiente, El disefo de un cuestionario es una tdcnica aprendida por el in -~
vestigadir, a trawds de la experiencia y no por medio de la lectura da una -
serie de pautas que pueden ser cde gran utilidad para sl inwvestigadar princi-
piante enfrentach a la tarea de disefar un cuestionarib, aunque estas reglas
san @tiles para evitar graves errores, el verdadero toque final del disefio -
del cusstionario se basa en la inspiracidn creativa dsl investigador capaci-
tado, por lo consiguiente las baces pars el disefioc del cusstionario y la ca-
lidad del mismy depencen, en realidad, c2 las capacidades y criterio del in-
vastigador,’ da un corocimiento claro de la informacidn requerida; da una -
gran sensibilidad con respecto al papel o2l encusstado y de una exhaustiva =

serig de pruebas previas a la prusba final,

"En la preparacidn de los cuestionarios, ademéds ce las caracterfs-
ticas que se deben tomar en cuenta para su elaboracidn, hay que segulr un or

den 1d8gico”, (16)

(158) william J, Goods MBtochs da Investigacidn Social Editorial Trillas

Mixico 198 Pag. 164, .
(16) Alfonso Aguilar Alvarez de Alba, Elementos da la Morcadotecnica Edito-

rial Continental, S.A. d@ C.V, Mixico 1983 Pag, 25
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Primero.- Es necesario clasificar tooss los datos que sirven de bass y abjeti

w para la investigacidn.

Segundb,- Recabar todas las i~formacizres que sean necesarias para comocer -

los objetiwos del estudio,
Tercern.~ Ponerse en el lugar del entrevistado para la elaboracidn de las pre
guntas,
Cuarto.~ Redactar las preguntas gramzticalmente y por orden ce impartancia.
Quinto.~ Determinar el sspacio neceszrio para la contestacidn de las mismas,

Sexto,~ Aevisidn del cuestionario pozr una persona distinta a la que lo ela —
bord,

2.~ Factores a considerar para la ela—oracidn del Cuestignario,

a}.~ Actualizar lu Memoria,

" No se cebe confiar demasiady de la memoria do los entrevistados-
se deberdn de limitar las preguntas y situarlas al pesad inmediato, ayudando
a los entrevistadbs a retroceder poco 2 poco, paso a paso el tiempo para ha—
cerles recordar la informacidn que verdaderamente nos intsresa. 8)

Ejemplo de como se dgber£ actualizar la memoria e un entrevista
w; asf el color del traje d@ bafio preferido, tendrd gue meditar mucho y es -
posible qus responda que depends de 1z estacidn o época para hacer la compra,
y asf cacidir el color gue comprarfea, etc,

8i por el contraric se lz pregunta que de que color es el dltimo
trajs da bafio que se comprd ss le est£ ayudando a recordar y al mismo tiempo-
nos dard 13 respuesta inmadiate. '

En los cusstionarios actuales por norma se habla de la dltima ad
quisicién y no de una daterminada cantidad que adquirdd con posterioridad.
(18) Thomas C. Kinnear. Investigacidn de Marcados Mocgraw-Hill t¥xico 1984 Pag.

817,
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b).- Nunca forzar a hacar célculos.

Para facilitar la obtencidn de contestaciones exactas y f4ciles-
se debardn de concretar las preguntas, Ejemplo s8 quiere saber cuantos tubos-
de pastas consume al afio segdn las veces que se laba la boca al dfa; para fa-
cilitar las respusstas sa le pregunta aproximadamente que tiempo 18 dura un -~
ttbo de pasta que utiliza para labarse la boca y nos dard la respussta inme -
diata ya qus rscordard inmediatamente si se lava la boca y cuéntas veces por-
dfa y el tiempo de duracidn ds su tubo de pasta, esto es muy féclil ya que no-
supong un asfusrzo para contestar la pregunta.

c:) Evitar hacar preguntas smbarazosas,

Ror ejemplo si se dessa saber con que frecusncia se bafia un nG—
cleo g8 poblacidn para saber la centidad de agua qus consumird, ro se le pre-
guntard a cada individuo cuantas veces se bafia o si se bafia, con qus frecuen-

cia. ‘
a Las preguntas con toda seguridad qus serfan errdneas por naturale

za, es par lo que se daberd estudier la pregunta y proponerla en forma qus -
pase como mera informacidn sin herir suceptibilidadss,

Ejemplo. .Muchos mddicos moderngs y antiguos sostienen que el nd-
mero excesivo de bafios es perjudicial para la salud y dasgaste flsico por el-
asfusrzo que se hace, ;Quéd opinidn tiene usted de esa opinidn y cudl as su -
experiencia personal?

Otras preguntas qus ya de antemano son afirmativas, deberén ds ~
enfocarse con distinto &ngulo para saber exactamante la verdad, & un grupo de °
gente se le pregunta si fusron a misa el domingo pasacdo, seguro quse todas o -~
la mayorfa dird que si, cembiando la pregunta pero con el mism fin de saber-
’ cuéntas personas fueron a misa serfa asf,

Indique exactaments que hizo el domingo pasado por la maﬁana.

d).- No_hacer preguntas que impliguen la respussta.

"E5 nacesario.no hacer preguntas que contengan potencialmente la=

(19)

respuasta,"”
Si. degeamos saber sl van a la iglsesia y con gue frecuencia sl e8

{19) Thomas C. Kinnear Obra Citada Pag. 526.
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pregunta asf. ;van ustedas a la iglesia, al menus una vez por semana? muchos

responderdn que si la pregunta fue hecha en forma provocativa y sard con con

testacidn afirmativa.

8i la pregunta se cambia y se pregunta aesf, jvan ustedes a la Igle
sia por lo mernos una vez al mes? se obtendrd un 80% de Veracidad y la fre -

cuancia.

a).-— Tratar que las personas entrevistadas no hagan recordatorios o

forzarlos a recordar.

Al estar preparado el cuestionarioc es necesario tomar en cusnta -
los ermres en que se puede incurrir fécilmante cuando se hace referencia a-
una época determinada, razdn por la que es preferibls limitar la pregunta a-
épocas més proximas, asi facilitemos la respussta y ro obligamos al entrevis

tadh a realizar esfuerzos excesives de memoria.

Un suceso acescido hace 6 u 8 dfas se recuerda fécilmente un hecho
que acontecid hace un &fic o seis meses, es diffcil de recordar, por tal moti
vo no deben o2 hacerse preguntas, que ramonten a no mas e una semana, por -
lo mismo el.célculo o clertos consumos, correrd el riesgo de llegar a resul
tacos sensiblemente erroneos por exceso. Es puss aconsejable tomar las pre -
caucionas que el caso lo requiera mo insistiendo con los entrevistadns para~
gue precisen le fecha de la compra o del hecho efiadiendo una pregunta suple-
toria, "Recusrda Ud. mds o mernas en que dfa d8 la semana pasada efsctud us -

ted una compra.

f).- lbar las respusstas Proformuladas,

En la mayorfa de los casos se pisnsa sl dejar al entrevistadoc que
resporda en los términos qus juzgue convenientes o si convendr inclulr un-~
conjunto de posiocles respuestes de las que pueda decidir y la gque mas acor-

de estd con su oplnidn,
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Cualquisra de los dos mdtodos presantan wentajas y desventzjas, -

con el segundo sistema se da una gufa o regla para la respuesta, se facilita
vy simplifica, la clasificacidn de las respuestas para tabulacidn de los 8 ~
sultados finales, Es preferiblae utilizar sl sistema del conjunto de posi -~

bles respuastas y al final incluir una linea con la indicacidn "otras".

Ha sido demostrado que el orden de que siguen las posibles contes—
taciones influysn en su eleccidn. Las preferencias se encaminan hacia la -
primera y la Gltima, Hay que evitar estas sitwaciones redactando los cusstio

narios en tal forma que s8 alteren las respuestas sugeridas,

En un grupo de cuestionaricos se deteri comenzar por ajémplo sl sa~

trata d@ ruedas de color, por la roja y en otra por la gris, stc,

Slempre modificando el orden de los restantss colores, . los tipos -
mas comunes de respuestas preformuladas a la que se llama alternativa, es el
sigudenta: si sno, ro se, no corozca, otro tipo se llama degradacidn, por -

ejemplo mes grande, igual, més peguerios, medio bastante, poca nada.

g) Evitar causas Emocionales, ciertos rambres expresiones o hechos ya que

podrdn provocar reacciones psicoldgicas, positivas o negativas y alterar las

respuastas.
Clases de Preguntas:
Hay un sinnGmero de preguntas, pero las mas usuales son:

1.~ Atractivas.— Eg com@n que en la formulacidn de un cuastionario
gomo introduccidn se haga una pregunta agradable o sugestiva para qus des -
plerte interds aunque tenga poca o ninguna relacidn con el tema, logrando dm
esta manera despertar el interds del inwestigad y disponerlo faworablemsnte

para la ~ntrevista,




d0

La forma mas epropiada para iniciar una pragunta concreta, es ini-

ciar con una pregunta de caracter general,

2,~ Praguntas en categorfa.- S8 les hard asf a una serie de pregun
tas que se integran y se complemsntan, en esa forma se constituys en ung -~

sola pregunta fraccionada,

3.~ Praguntas filtro.- Es una serie o2 preguntas dispuestas en tal
forma que se subordinan unas a otras, La respuesta afirmmativa o negativa a -

la primera pregunta excluye o rsquiere la segunda, por ejempla:

P,- Tiene usted hambre
R.~ &i

P.~ Coms usted

R.- &i

&l la contestacidn fuese negatlva no justificarfa la segunda pre -

gunta y en este caso se derivan mas preguntas.

P.~ Al comer se llena
R.~ &
P.- 5i estd lleno desearfa comer mas

R.- No

4,- Preguntas reservadas.- Es importente en alguros casos conocsr-
el volumen y origen de los ingresos personales, como es de suponsrse es un -

tema diffcil de abordar por razones aobvias,

Cuands se pretsnda a'ocar el probl:ma, serf necesario utilizar fdr

mulas indirectas cuyos resultados solo serdn deade luego indicadores.

5.~ Otras reglas eficaces serd siempre oporturo numerar las pregun

tas y siempre cejar un espacio necrsario para la respeesta, si es enviads el
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cuestionaric tratar de emplear una tipograffa que facilite su lectura e in -

terpretacidn.

6.~ Cugstionario de Prusba.- Importantfsimo o8 grado m&ximo deberd
ser su redaccidn ya que de ella dependers el dxdto o fracaso d8 una investi-
gacidn de mercados. Todas las preguntas deberén sér claras y blen delineadas,
para evitar toda ambigueidad y han de estar relacionadas en un orden ldgico,-
de tal forma que se pass de una a otra siguiendo una trayectoria delineada-
el nimero dete ser limitado porque de otro modo cansarfa al entrevistado y -
como consecuencia las Gltimas preguntas serfan contestadas de mala gana y -

sin reflexddn,

Deberén hacerse pruebas con cuestionarios diferentes en grupos li-
mitadds de individups de difersnte condicidn econdmica y social y de diferen

tes localidaces,

Con @stas pruebas ros permitird descubrir los defectos, equivocos-
y ambiguedades y llegar : escoger la oportuna formulacidn de las preguntas -~

adecuadas al fin que perseguimos,

Este procedimiento es escrupulosamente efectuado por escuelas e -

institutos especializédos.

Quienes omitan estas reglas previas o las desarrollen sin el sufi- '
ciente rigor estén comprometiendo los resultados de las encusstas y tendrf -

como consecuencias, fracasos y desiluciones.

7.~ Preguntas de control,- Siempre serd oporturo utilizar algunas-
que otras preguntas que ros puedan servir para un mejor control ds la veraci

dad de las respuestas y de esta forma dar el valor a lo realizado,
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3.~ Formas de_contestar sl cusstionario

al Entrevista Personal, en otras palabras es el cuesticnario lle-
vado por un entrevistador gue le hace preguntas a una segunda persona llamada
entrevistado, este es m4s flexibla qua el antarior pues el entrevistador pus-
de alterar sus preguntas segin vea o se presente la situacidn, puede insistir
si no quada satisfecro con la respussta (pm‘ supuesto que sstf’en peligro de-
introducir una desviazidn en la encuesta si se modifican las preguntas origl-
nales). En general es posible obtener mis informacidn por entrevistas pecsona
les que por teldfono o por correo: précticamente todo el mundo se presta a -
una entrevista personal, también el entrevistador puede obssrvar y recoger da
tos sobre su nivel sacicecondmico del entravistado, su nivel de vilda aparente,
las principales limitaciones de este sistema de entrevistas es su costo rsla-
tivamente alto, el tiempo necesario para realizarlo y planificarle y la faci-

lidad ds introducir errores durante su realizacidn,

Ventajas:

1.~ Permite al encusstador obtener infaormacidn adicional por-ob -

sarvacidn,

»

- 2,~ 9 tiene germeralmente un mejor control de encuesta que con -~

otros mdtodos.
3,- Permits recabar informacidn més detallada.

4,- S8 consigue usualmente un porcentaje mayor de cusstionarios -

completos y correctos, ya que el encuestador pusda aclarar dudas.

5.~ 58 puaden usar ayudas visuales (dibujns, fotografias, mues -

tras, pa’iculas ilustraciones) gue ilustren conceptos,




6,- Fermite exploraclones profundas de las caracterfsticas del -

producto y de como solucionar problemas,

7.~ El contacto personal a menudo estimula a la cooparacidn y al-

interds de los encuestados.

8,- Puaden ser muy largas.

Deéventajas:

1,- Puace ser un mdtodb costoso comparadn con los otros sspecial-

mente cuando se estudia una area geogré&fica amplia,

2.~ Requiere una supervisidn estrecha en el proceso de recolec -

cidn de datos y una organizacidn mas completa,

3.~ El entrenamiento de los encuestadores y la recoleccidn de da-

tos son tardados.

4.~ E1l encuestado se puede distraer si el encusstachr ests escri-

biendo las respuestas y al mismo tiempo el est4 hablando,

5,~ Diferentes enfogues de diferesntes encuestadores pueden diff -

cultar la estandarizacidén de la encuesta.

b) Las Encuestas Telefénicas: en esta el cuestionario se llena -
por teldfono todas las preguntas se hacen por teldfono y la entrevists se tar
mina en ese momento, pueds estar normalmente realizarse en menos tiempo y a =
costo inferior que la entrevista personal y por correo, se puedsn cubrir gran
des Areas geogréficas sin ningln viaje, las encuestas telefdnicas son menos -
flexibles q 7 las entrevistas personales, pero mas que las hechas por correo,
dach que unos pocos entrevistadores pueden realizar cualquier némero de llama

das desde unos pocos metros, este sistema es muy fécil de administrar, Muchos



Ze los problemas que se le presentan al jefe o8 los entrevistadores en las ax
ploraciones personalss no se les presentan agui, otra ventaja es gue una en——
cuasta telefdnica pusde realizarse a una hora determinada, una limitucidn de-
las encuestas telefdnicas es que los cuesticnarios deben ser costos. Normal -
mente no s8 deben de utilizar largos cuestionarios por teldfono en forma sa -
tisfactoria otra desventaja s que no s8 puade deducir la posicidn socicecond

mica 8l entrevistado,

Ventajas:

1.~ Rapidez (es m&s rfpida que entrevistas personalss o por co -
rren).

2.~ Costo reducido (el costo por encuesta telefdnica Bs menaor -

que por encuassta parsonal).

3,- Facilidad de wnlver a llamar si el encuestado estd ocupado -

o no se encuentra (lo que es més diffcil sn encusstas personales),

4,- Usualmente tiene poca distorcidn ya que las preguntas son ge
neralmante de seleccién maltiple,

5,~ Sin mids f4ciles de supervisar.

6.~ Puaden tener cobertura gecgr&fica mayor,
Des /entajas:

1.- Estan limitadas a personas que tienen teléfono.

2.~ Ganeralmente solo pueden obtensr una tantidad reducida de in-

formacidn y pocos datos de clasificacidn,
3.~ Es diffcil obtensr informacidn sobre motivaciones y actitudss.
4,-~ No son aptas para productos muy tdcnicos, generalmente,

5.~ Pugden ser caras si hay necesidad de hacer llamadas a larga -

distancia.
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c) Cuestionario por correo; "El cusstionarioc enviado por correo -
generalment® acompafiach de una carta explicativa y d8@ un sobrs para la evolu
cidn, es un mdtodo popular d8 llegar a los mercados o8 masas, es la encussta-
m&s f4cil y més barata y no requiere entrevistadores", (17) 8l costo por res-
puesta es hajo y la ventaja es que pueds abarcar una amplia zona geogréfica,-
Se svitan los errores inducidas por la interaccidn del sntrevistador vy sl en-
trevistado, y ests puede permanscer en sl anonimato (asto pueda ser importan-
te cuando se solicita infaormacidn confidencial, por ejemplo la edad o los in-

gresos de una persona) se llega fécilmante a las zonas rurales y el entrevis-

tado pusde llenar el cuestlonaric en sus ratos de ocio.,

lLas deswentajas de este mdtodo son gu lentitud, por lg comén -
transcurra un mes antes o2 que regrese la mayorfa d2 los cuestionarios conteg
tados acemis po regla general la respuesta es relativamente deficients, los-
datos pueden estar sesgados en favor de las personas gue tisnen un incterds es
pecial en el tema y es mis probable cue estas respondan, este métorh tambidn-
excluye a los analfabetas y a aguellos que no pueden entender el lenguaje que
se utiliza en 8l cues-lonario, Las preguntas largas, no estructuradas o com -

plicadas resultan imprficticas, ye que tienden a ser omitidas o se prestan a -

una interpretacidn,

Ventajas:
. 1.~ Se puee obtener una amplia cobertura geografica a un costo -

relativamente bajo por cuestionario completo.

2.~ Ayuda a evitar la posible distorcidn del encuestador; la au -

sencia de dste puede resultar en respusstas mas sinceras,

3.~ A menos de que se le solicite su nombre, el encuestado perma-

nece andnimo y puede proporcionar informacidn confidencial, que no darfa en -

(17) wa.:er B. Wentz, Inv, & Mercados. Editorial Trillas Mixico 1961 Pag.52



otro tipo de encuesta.

4.~ El sncusstaedy pusds estar més inclinado a respondsr, ya qua -

lo ouede hacer cuando tenga tiempo,

5, No hay necesidad o8B entrenar encugstadores,

Desventajas:

l.~ No siempre estén disponibles listados actualizados para ssco-

ger la muestra y tomar dirsccicnss.,

2,~ Las respuastas pusden no ser representativas de tado el grupo
estudiado, ya que los gque respondsn pugden diferir en opiniocnes de los que ro
1o hacen. Las persanas que responden tiensn generalmente sentimientos més mer

cados sobre el asunto que aguellos que no responden,

3,- La respuesta es generalmente baja (5 a 10%), aunque se pueds—

aumentar con obsequios y recordatorios por correo o teléfono,

4,~ No se puede estar seguro de que entendieron bien las pregun -

tas y d@ que ragistrarén bien las respuestas.

8.~ Es diffcil gular al encuestach pregunta por pregunta, cuando-
esto es esencial, ya gue ests pueds leer todb el cusstionario antes de emps -

zar a contestarlo.



4,- CARACTER GENERAL DE LA ENTREVISTA

£l caractsr general de la antrsvista es definida o interpretads -
como un procesn del todo interpersonal, en el que una persona llamada antre-

vistador solicita, cierta informacidn.

Una vez que se ha establecido cierto clima d@ cooperacidn o ds com
prensidn,  con el entrevistado el entrevistador ofrece un estimulo por lo ge-
neral una pregunta,- con el fin de obtensr una respuesta en la qus se incluys
el dato o datos requeridos, con objeto de ampliar la base de informacidn, se

hacen nuevas preguntas,

Intentanco penetrar en la memoria y puntos de vista del antrevista
o o derivar la cusstidn hacia temas afines, al recibir una respuesta, el -
entrevistador debe hallarse en condiciones de interpretarla en sentidos di
versos, si la pregunta fue comprendida, si el entrevistado responde en for-
ma total y relevante a la cuestidn que es lo que la respussta significa, sl-~
entrevistador puede que tenga que interpretar y codificar la respuesta con -

fome a unas categorlias preestablecidas que figuran en el cuastionario o -

bien, 8l entrsvistador puade haber recibido instrucciones en el sentico de
anofar, en forma exacta lo que sl entrevistado ha dicho, con el fin de que -

pusda ser interpretado posteriormente en la etapa de revisidn,

5,- Las Caracterfsticas d8 los Investigadores,

"B entrevistador ha de estar alerta respecto a lo que el mismo -
estd aportando a la situacidn o2 la entrevista: su apariencla, la expresidn-
de su rostro y sus ademanes, su entonacidn, sus temorss y angustlas, su esgu-
deza y Falta de ella, en que forma afecten a el entrevistado, quiz4 tenga -
algo o2 dominio sobre algunas d8 estas caracterfsticas,"

(20) william J. Goode. MStodos de Investigacidn Social Cdl'orial Trillas Vé-
xico 1980 Pag. 231
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8in embargo otras forman parte de su perscnalidad a tal grado qus-
s0l0 pusde disciplinarla ligeramente. El resultado serd que todos los 8ncrs
vistadures con los que no le serd posihle establecer una relacidn de mdo -
que no pgdzl existir una situacidn adscuada de pesquisa, no obstante cuando-
se estd alerta respecto a astas caracterfsticas, cabs &l menos la posibili -
dad dg que cambie los elementos qua estdn bajo su dominio, aunque sea dentro

del limitado contexto de la situacidn de inguirir,

Las respuestas a 8sta serie da preguntas no son totalmente seguras
pero si hay manifiestas algunas reglas generales, La regla fundamental dima-
na del papel social del entrevistador. Sea lo que s’ea, en esta situacidn par
ticular es entrevistador, y las mas de sus decisiones se derivan de esta de-
finicidn dr su papsl, hay situaciones da inwvestigacidn en las qua entran tam
bién otras consideraciones, pero en general este s un estado propic de la -
clase media. €l entrevistador encontrard que el "asicalarse” es tan incon -
gruente respecto a este estado, como lo serfa el vestir un mono de trabajo,~
en verdad este dltimo atuéndo puede sucitar algo de incredulidad de que el -
entrevi stador seé verdaderamente representante de una organizacidn estableci
da de investigacidn. Las caracterfsticas exteriores de su papel funcional in
cluyen puntos tales como lenguaje adecuado veracidad, confianza ‘y seriedad, -
y unavf’orma o8 vestir cuya finalidad no sea nl atrasr el sexo opuasto ni des
pertar lastima, Esto no es aconsejar que se "siga un curso intermedio" sino-
qua mas bien laos actos,. ademanes, manera o8 hablar y & vestir del entrevis-
tador deban alejar la atencidn respactnl a €l, ya que en esta situacldn quien
tiene impartancia @s el contestante, Bl mismo modo que una forma exagsrada-
de vastir atréeré la atencidn, asf también ocurrird si sus ademanes son exa-

gerados o si habla con precisidén demasiado natable.

Notese que estos elsmentos externos no son cuestidn de personali -

dad ni de los gustas de cada quien, siro indices por los cuales el propio -
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concestante se formard juicios preliminares, por cansiguients, es posible -
qus determine si llegard o ro a lograrse una entrevista, la profesidn del in
vestigadr =sgcial estd convirtidndose ripidaments en uma catsgorfa definida-
dentro de la sociedad y significa, concretamente que 8l aestudiants qus llegue
a titularse tiene que desempefar su papel. Sus posibilidades da elaccidn en-
gstas cuestiones vienen limitadas por la imagen gue el pdblico se ha formado,
de las que son sus actividades y naturalmente, dado gue el entrevistador es~
casi siempre representante de alguna organizacidn esta todavia més limitado-
por su situacidn en aquella, su aportacidn al proyecto total mo solo serd ne
gativa, en el caso B que obternga la entravista, sino que se las compore  ~

para despertar antagonismos o descanfianza hacia la organizacidn en sf.

Esto no equivale a decir que, para todas las sltuaclanss da inves~-
tigacidn, habré de ser adecuado un papel o comportamiento aparente s la cla
se media, varios estudios han indicath que quizd se expresa una mayor varie-
dad e intensidad d2 actitudes cuando 8l entrevistador est4 m&s cerca de la —
clase y posicidn étnica propias del contestante. Esto viene a ser, natural -
mente, en especial mds cierto cuando las opiniones que han de expresarss son
algo contrarias a la opinidn pdblica sn gansrel.

.

6. Eleccidn de los Investigadores

"for regla general y por cbnveniencia g2s necesario o indispensable-
que las personas seleccionadas para entrevistadores no sean demasiad jdve ~
nes ni excesivamente viejos de preferencia que tengan una edad entrs los 20-
y los 40 afios. se ha comprobado que las mujerss son las mds indicadas sobre-
todo si son casatdas, ya que para una investigacidn de mercados siempre serédn

las investigaciones en determinadas horas y por brewes tiempos[."a)

" |ps maestros tambidn son personas indicadas por su experiencia en-
(21) H.W. Boy D. Jr. Investigacidn de Mercacbs Editorial Uleha Mixico 1981~
Pag. 532
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n (w22) ,
sefianza y sstudiantes universitarios. Una obssrvacidn importantfsiri, se da-
be =scoger a los entrevistadores entre diversas clases sociales diferentes,-
para evitar en las entrevistas las reacclones personales hacla determinados_

astados,

Es importants la busna presentacidn y ser agradables en su trato,-
y lo més importante essaurarse por medio de un oportuno contmml, que las per
sonas que se seleccionaron para entrevistadores tengan conciencia o8 los ob-
jetiws y en la eleccidn de las personas que van a interrogar, asf como en_

la recopilacidn y transmicidn de 1lns datos obtenidos.

La tarea global de la encussta debera dividirse entre cisrtos mﬁmg
ro o8 entravistadores tomando en cuenta gque si son muy pocos, o se confia a
uro solo un execiw ndmero de entrevistas, los informes puesden resultar fal-
sos, por el contrario con un mayor nimero de encargados se corre el riesgo -

de obtener respusstas y menos comparables.

7, Capacitacidn de los Entrsvistadores.

I Una de las funciones més importantes para la recoleccidn de datos
estd en la capat;itaﬁidn dal personal que recolecta los datos y asequrarse e
que se hallan en condiciones de realizar la encuesta en forma correcta(."zsp)or
lo que la capacitacidn es un punto importente por esto la trataremos en for-

ma general,

El elemento mAs importants entre los que deben facilitarse al en-
trevistador para que su labor resulte f4cil es el pliego de instrucciones -
relativas en la forma en que debera ser efectuada la entravista, las ing- -
trucciores deben estar redactadas sn tdrminos claros-y cancisos, han de -
preocupar estimular el interds en la latar confiada.

(22) H.W. Bayd Jr, Cbra citada Pag. 538 .
(23) H.W, Boyd Jr. Obra citada Pag. 538



51

Alguros de los puntos que han d8 definirse esn forma conmweniente -
song

a) Fines perseguidos por la encuesta (sin rewelar el rombre del -

patrocinador) para evitar cualquier influencia scbrs sl entrevistador,

b) Momento en que la encuesta debe empezar y debe terminar el mo -

mento 8n que es m4s canveniente hacer la visita,

c) Ndmero de personas que har, de ser erttrevistadas, lugar y forma-
de seleccionarlas y modo de proceder en logcasos de personas que no s8 en- -

cuentran en casa.

d) Modo de presentarse 8 iniciar la entrevista.

g) Forma en que debs formularse cada una d8 las respuestas y cus -
les d@ entre ellas dependen de las respuestas y cuales des entrs ellas depen-

den de las respuestas dadas a otras preguntas precedentes,

F) Mitodos de indagar, d2 estimular las respusstas y de ayudar a -
la memoria.

g) 8i existen hachos qua han ds ser observados que es lo que deba-

anotarse respecto a los mismos,

h) Forma.en que cada cuestionario ha de ser estudiado y corregido~

antes de proceder a su cewolucidn,

i) Que Bs lo que debe hacerse con los cusstlionarios ya terminados,

J) Cuando y en gus forma el entrevistador, serd remunsrado por su-

labor,
k) Hace exacta sobre la cual la calidad de la labor del entrevista

dor serd avaluada.



Lns entravistadores no hayan ayuda alguna @n las instrucciomes ru-
tir irias o mecénicas, aspeclalments cuando han sido escritas en estilo telgw
gréfico, o que realmente apreclan son las instrucciones que se anticipan a

sus pr:blemas y que ademés sz hallan expuestas en un 8stilc amistoso.

Cuando los entrevistadores tienen caracter fijo en el equipo o =son
contratadas para la realizacidn de determinado nfmero de encusstas, debiendo
considerar, ssta dltima como la situacidn normal da muy buenos resultados sl

facilitarlas:

Un manual d@ informacidn general y de procedimientos comungs a to-
das las encuestas e instrucclanes especificas para cada encuesta. FEn el ma-
nual no solo se sefalan los niveles dptimos de una entrevista y las técnicas
mejores, si no que al mismo tiempo se discurre sobre la importancia de las -
encuestas, los objetiws y la historia de la organizacidn y las razones que-
aconse jan determinadas técnicas, también incluyen cuestiones adninistrativas
que afactan al entrevistacor, tales como informes que deberén redactarse, md

todos des pago y responsabilidades,

. Algunas organizationes Nacionales especlalizadas en entrevistas -
utilizan el sistema de enviar por correo las instruccionss como Gnico medio-
de capacitacidn del entrevistador, este sistema pusde ser conweniente cuandd
las encugstas sucesivas tienen una base comdn y en daterminadas circunstan -

cias, es el dnico procedimiento posible,

81 los entrevistadores han recibido una capacitacidn suficiente y-
se hallan bajo control de supervisores, pueden alcanzar resultados razonable
mente buernos con este sister#a pero ello no obsta para que s utilice la capa

cltacidn personal, siempre gue las circunstancias lo permitan,

"l a capacitacidn puede efestuarse en las oficinas centrales, Tal -
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como lo aconsejan los expertos en el caso ce contratacidn de miembros gsrma—
nentes 8 la plantilla de entrevistadores una buena sarte de la capacitacidn
ha de tener lugar necesariemante, ssore el terrerp y de ello ha de cuidar el
suparvisor, encargado @ la zona c:r:‘aspcndientegllzf_la% saésiones ha dicko fin-
deben llevarse a sfecto en resuniores generales, en el curso de las cuales -
laos entrevistadores puasden rgcibir instruccidn, ya sea 2n grupo a individual
mente, procediendo luego a realizar antrevistas reales tejo la vigilancia -

el supervisor,

La sesidn de capacitaciér na de sear lo suficiente sxtsnsa para per
mitir cubrir todos y cada uno de lcs aspectos de la labor de entrevistas y -
ofrecer margen para qua se le hagar todas las preguntas conwvenisntes en lu -
gar de limitarse a una factura de irimite de las instrucciones. El explicar-
sistemas tipificados para la compls—entacidn de las instrucciones na es vill
do mas qus en los casos de encuestzs destinadas a obtersr infomacidn mate -
rial,

En aquellos casos en que =1 entrevistador debe valsrse de su pro -
pio criterio para el desarrollo de la entrevista, ha d@ contar con un conoci

miento muy exacto de los objetivos sarseguidos.

fosteriormente despuds c2 la prueba sobre 8l terrero, pusds resul-
tar aconsejable organizar una segurda sesidn en el curso @ la cual los en -
trevistadores se dan cusnta ds sus 2xperiencias, tales sesiorgs son d8 gran-
utilidad y representan un estImulo cara el entrevistador lo cuael se traduce-

an una calidad uniforme de la labor.

Las entrevistas como en ia mayor parte ds los cursillos o8 forma -
cién comercial la copitulacidn sobre el terreno es la de mejorss resultados-
como formando parte de la misma, ceben realizarse varias entrevistas con per

sonas divwersas y bajo condiciores reales,
{24) Alfonso Aguilar Alvarez =D ' Alva Elementos d8 la Mercambtecnia Editc
rial Cecsa, Mixico 1983 Pag, 3
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Esta experiencia produce un mfnimo de cuatro resultados positiws,

Primero: La mayor parte de los asplrantes asimilan las instruccio-
nes can mayor rapidez de lo que tendrfa lugar mucho rBspuds de varizs horas-—

de sesiones,

Ssgundo: Adgquieren confianza en si mismos al darse cuenta ce que -~

pueden entrevistar con dxito y que las preguntas son idoneas.

Tercero; Surgen problasmas e incidentes que permiten al supc ~visor-

utilizarlos com ejemplo préctico.

Cuarto: El modo de llevar la entrevista pone & manifiesto si el -

entrevistador ha comprendido realmente las instrucciones.

Las entrevistas de prueba tienen ademés otros fines son una ayuda-
parda llevar a cato la seleccidn final de las personas que han ds actuar como
entrevistadores, poniendo d@ manifiasto, cuales son los candidatos que care-
cen de aptitudss, esta etapa puede servir asi mismo como prueba previa & la
practibilidad del sistema de muestreo, sficiencia del cuestionario y otros -

aspectos diversos de la investigacidn,

Las entravistas se realizan, por lo comfn por el entrevistador -
solo. Serfa falto de sentido y ademds costoso el que lo acompaiara, un capa-
citador, es buana polftica y s justo el que se remunere a los candidatos -

por las entravistas de prusba complatadas.

La evaluacidén de las entrevistas &8 préctica deben ser por supues-
to ¢ valuadas con rapidez por el personal supervisor, la exposicidn que sigue

a continuacidn serala la forma en que la compeaiifa ds investigaciones se pcu=
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pa de los smrém cormetidos en dicha fase da la entrevistas,.

l.- S8 marcan los hermres del cusstionario,

2.~ % escribe una mota explicativa evitands la repeticidn de un -

error y se le menciona al entrevistador, wea la p4gina a donds estd su error,

3.~ En todos los casos en que los herrores ponfan d8 manifiesto -
una interpretacidn squivocada de caracter b4sico por lo que las tdcnicas dsl

interrogatorio se refiere se snviaba ur memorandum personal al entrevistacbr.

4,~ E1 cuestlaonario corregido, 8l jusgo duplicado de instrucciones
y asl mismo el memorandum personal, sn caso necesario, eran enviados a cada-
entrevistador, antes d@ que se efectuase la verdadera encuesta, asdemds se -
debe recopilar una lista de los tipos mas corrientes procediéndose a incluir
lo en 8l memorandum gereral que posteriormente se distribuya a los entrevis-
tachres llsgado a este punto el personal que recolecta los datos debldaments
instruido y calificadh, se encuentra en condiciones de realizar su labor dB-

conformidad a los principios expusstos,

En las instrucciones concretas establecidas se debe recordar o ha-
cer incapie que las entrevistas daben ser efectuadas exclusivamente por la -
persana encargada y no por otra persona, que no esté autorizada o sin previo

aviso al controlador o supervisidn,

81 la psrsona a entrevistar no est4 en su casa seré indispensable-
wlwer, sl estd ocupada y no tiens tismpo se le pedird una cita & la hora y-
fecha que el indique, nunca se debe dejar el cusstionario foaJo pretexto de -

leerlo con detenimiento o contestarlo con mas calma o por otra razén,

La tarea a obligacién del entrevistador es reproducir en el cues =
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tignario las respuestas tal y como las originalés obtenidas con sus mismas -
p¢labras.
Sin el menar esfusrzo de pulirlas, embsllecerlas o sintetizar para

que se8 oigan mejor,

8 .- Remuneracidn de los Investigadores,

La reémunsracidn es el punto importantfsimo y sin el cual o se -~

hace un trabajo.

En el caso de los sup@rvisores y de los entrevistadores fijos este
prablema no difiere el corresponde a cualquier otro tipo de empleado perma-
nente, cuando se trata de entrevistadorss el problema fundamental consiste -
en tenerlos satisfechos con un salario modesto, como acostumbra ser el caso,
gquadando excluidos salamente los que realizan entrevistas a téecnicos y a -

alto personal directiwo.

Los cuestionarios sventuales reprasentan un problema importants -
con relacidn a su supervisidn su contrato irregular excluye toda considera -
cidn de salario fijo existen dos altemativas, la de pagar o tanto la entre-
vista completa o bien por tarifa horario o diaria, sl primer sistema en el -
mas utilizado; es sencillo do aplicar y psrmite determinar por anticipado, -

gl costo de las entrevistas,

El sistema de tarifa por horaric diario quiza sea un exceso de pre
sidn sobre el investigador, lo cual pusde dar lugar a que efectds su labor -

an forma acaslerada o escogiendo las personas menas apropiadas.

Por supwssto el entrevistador baco diligente recibe una compensa -

cién fqual a la ol que cumple con su obligacién.
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Contra el sistema de pago por entrevista campletada existen grawes
objeciones siendo la principal la ds que el ndmero de sntrevistas realizadas
actda en cetrimento de la calidad de las mismas, Con una suparvisidn adecua
da y estableciendo unos 1dmites &8 calidad apropiados, un porcsntaje impor -
tante de esta objecidn gueda sin efecto por lo que se refiere a las entrevis
tas tipificadas con consumidores, para las entrevistas intensivas o en la mg
yor parte de las encusstas comerciales, no es adecuado el sistema sea cual -
fuere sl método de remuneracidn utilizado, todos los gastos ha que ha tenido
que hacer frente el entrevistador en el curso da su labor debardn dg ser -
reembolsachs, la habilidad y el nervio que son indispensables en la labar de
entrevistar son merecedores de una remuneracidn apropiada generelments ese -

ideal no ha sido alcanzado.

9, -~ Entrevigtadores ocacionales o ewentuales, fijos o de plants.

Para realizar las entrevistas es aconsejable tenar personal fijo;-
es decir empleados de planta para dicho trabajo y entrevistadores ogcaciona -
les en el momento de la accidn de las entrevistas de investigaciones d2 mer-

cado que ssten por realizarse.

Los entrevistadores que pmstan'sewlcios ocacionalmante y que por
gensralidad poseen otras actividades no pueden ofrecer las mismas garantfas— |,
de seriedad y seguridad qﬁe presentan los empleadoas fijos o de planta, los -
cuales saben su responsabilidad y la toman con mas conciencia ya que estén -
expuastas a perder el empleo, por negligencia, en tanto que los otros inves-
vistadores, en caso que quisieran actuarfan hasta ds mala fe solo arriesgan-~

a perder una ocupacidn secundaria que no los perjudicarfa mucho,

Con el afén de mejorar los m8todos y organizar mejor lo relativo -

a una invustigacidn de mercados debe considerarse con agrado la idea de di -
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versas socledades, a recurrir a los entrevistadores fijos con remuneracidn -
mensual. abandonando el sistema d3 los entrevistadobres pagados a tanto por -

entrevista.

los entrevistardores de planta realizan continuamente y como Gnica-
labor el trabajo de entrevistar por lo que dfa a dfa van adquiriendo una -
gran experiencia y creéndose mayor imagen de las recesidades ds una sociedad

an la cual dfa con dfa les es mas conocid: y 8n la gue prestan sus servicios.

Este sistema presenta no obstante el inconveniente de sxistir cier
tos perfodos en los que los entrevistachres no son completamente utilizadose
mientras que en otras ocaciones desarrollan un trabajo excesivo de aqui sur-
je la necesidad <@ normalizar dz la mejor manera posible por parte de las so
ciedades de inwestigacién de mercados la acdninistracidn y la ejecucidn de -
los compromisos. En algunos pafses como Estados Unidos ya se han constitui-
do esprofeso asociaciaones, sociedadss d8 entrevistadores profesionales. Mis-
mos que son empleados por quienas tienen la necesidad de una investigacidn y
pstos son: industriales, comerciales, Instituciones pdblicas y privadas etc.
siempre y cuando estos necesiten de una encuesta o investigacidn de su merca

da.



CAPITULD IV
EL MESTRED

I. E1 Universo..

"Es cualquier serie completa dg elsmentos qus tiemen una carac-

(25)

terfstica (o caracterfsticas) dada en comdn",

En las investigacianes es raras vecas posible estudiar méds de-
una parte del tod a Uriverse, cuya investigacidn interess. Por ejemplo,-
51 se desea saber si los instruidos o los faltos d8 instruccidn en nues -
tro pafs. Corresponden a mayor coeficierte de natalidad de los millanes -
& cada clase, y habrfa que tomar una musstra de cada uno de los grupos -
para comparar 8l coeficiente de natalidad da la musstra serfa muy aproxd.-
mado a los verdaderos coeficientes d3 instruldos y ro instruldos da la na
cidn.

"Un valor deducido de una muestra recibe sl nombre da Estadfsti
co y el valor real correspondients o esperado del universo se llama pard-
metn:("29 El objeto primordial de una musstra es sabar algo respacto a un—
universo o estinar el valor de un pardmetro deducidh ds un valor estadf{s-
tico, es muy raro que una musstra o un valor estadfstico tenga interds -

por s£ mismo,

Por lo qus antsceds se pusds declr qus uma busna musstra es -
aquella que pueds proporcionar una buena informacidn acerca de un univer-
so.

La primera f‘ase'para tomar una muestra es definir el universo a
que cormsponde; Por ejemplo: podemos dafinir el universo &2 los instrui-
dos asf como 8l de los matrimonios qus viven Juntos desde 1950 y han estu
diado coﬁ édxito por lo menos el primsr afio de Escuela Suparior, y el uni-
verso e los no instruidos el de los qus han cursadomenos estudios que el-
(28) Neter John Fundamentos de Estadfstica Editorial Continental Mxico -~

1962 Pag, 335,
(25) Walter B. Wentz Investigacidn de Mercacos Editorial Trillas Mixico -

1981 Pag. 141,
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sea primaria; la comparacidn de los dos se hard refiridndola a 1950 de Gre
dirurio se define un universo socloldgico con relacidn a espacio y tiempo.

Como un unlverso sa compone de acontecimisntos, tambidn ese tér-
mino requiers una definicidn en nuestrv sjemplo anterior, el acontaaimién—-
to es un natrimpnio con un nacimiento o sin ninguno en 1950, en ests caso-
hay ths classg ds acontecimisntos: matrimonios con un nacimiento que se -
puade llamar dxito y sin ninguno que llamaremos falto. La palabra dxito -
significa sencillamente un agontacimiento aspecial entre dos o mas clases-
ds acontecimientos que interesan al investiga&:r. Si tuviesemos cue tomar-
musstras de granjeros para determinar sus ingresos anuales netos en 1950 -
el acontecimiento serfa el ingreso anual de un granjero que repressntarfa-
una variable medible y contfnua. En el caso d8 una varieble medibls, es -
svidents que no existe la dicotomfa de éxito o fallo, sino simp‘lamante un

cierto nimero de valores especificos.

"Un universo pueds constar dg un ndmero infinito o finito ds acon
tecimicntos, si el ndmero de acontscimientos es muy cuantioso, se pusda -
considsrar sl universo correspondiente como infinito, para los efectos -

précticos ' (27)

"o acontecimlentos de un umiverso puadsn haber sucadido ya, o =
no haber sucedido todavfa; en el primer casc ss llaman existentes y an el-

segundo Hipotdticas," (28)

En nuestro sjemplo anterior, no ha pldods sucsdsr ninguno de los
acontscim.entos (nacimiento ;:: falta dsl mismo) al em.szar el afic do 1950 -
pero al terminar el afio citado ya han ocurrido todos los acontecimientos .~
Del mismo modo qus salga cara o cruz, al tirar una moneda es un aconteci -

mlento hipotdtico antes de tirada, y existente despuds de la misma.

(27) Neter John Fundanentas de Estadfstica Editmrial Qontinental Mxico -
1962 Pag. 336
(28) Neter John Obre Citada 338
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Si el universo ds que se toma la muestra, estd compuesto exclusi
vementa, de acontecimientos consumados se dice que el universo es existen-
te, y si se compone, total o parcialmente, de acontecimientns cque no s -
han verificado todavfa el universo se dice cue es hipotético. La predic -
cidn qua forma parte de 1a ciencia social, es posible solamente en lo cue
se refiers a umiversos hipotstfcos, porcque no se pusden predicar hechos pa
sados.

Es muy importante tomar en cuanta si el universo de oue se toma
la muestra es una serie Histdrica (situacidn) de acontecimientos dnica que
s8 debe considerar asf, o si se trata de una situacidn constante o recu -
rrente o de una situacidén variable, si se quiere investigar el coeficlente
de mortalidad causado por una epidemia, se trata entonces de un universoc -
dnico, pero si se trata de predecir sl coeficientse de mortalidad en algin-
Estado de la repiblica, tendremos un universoc continuo o recurrents es da~
clr ssencialmente invariable, as un hacho que las investigaciones sociales
no se presentan nunca universos estrictaments contfnuos o recurrentes, por
que 8l complejo ds factoraes que intervienen en una situacidn social estd -
variando constantemente por tanto, lo importante es saber si es probabls -
gue 8l universa ds que se trats sea aproximadamente recurrente o invaria -
ble. durante al perfodo de tiempo que interese para su estudio, si eso suce
de pusds tratarse de predscir lo que ocurrird durante ese perfods, basdndo
nos en lo que ha occurrido, a veces es posible conocer la naturaleza, direc
cidn y grado de variabilidad en un universo variasble, de modo que pueds ha

carse alguna prediccidn.

“"por dltimo, hay que distinguir entre universos hipotdticos homo-
géneos y heterogdneos, se llama universo homogdneo aquél en que cada acon-
tacimdento hipotétﬁ.bo tiens las mismas probabilidades a priori de convar-
tirse en hecho o en un valor espacifico de la variable." (29)

(29) Neter John Obra Cltada 335,
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El universo es heterugénec cuando las probabilidades no son igua
les para tndos los acontscimisntos hipotdticos, un universu homogdneo se -
derdwe ds una sola seris o sistema de causas, y un universo eturogdneo de-
dos o mas a Jjuzgar por los efectns sobre los acontecimisntos hipotdticos -

an qua intarvienen.

Si una compafifa ds seguros establece una cierta clase de riesgos
compuasta de por sjempln, varaones natdwos, casados, ejerciends prafesidn -
legal de 25 afios de examen mddico y residsntas en el Oistrito Federal, 1la
campafifa aseguradara crea de asts modo un universo homogéneo. Todas las -
personas o acontecimientas hipoféticos camprendidos en la clase citada se-
deben considarar iguales en cuanto a ciertas caracter{sticas detarminadas-—
gus sa supane estdn relacionadas con 8l acontecimiento "muerte" as dacir -
que todos los componentes des esta clase daben tener las mismas probabilida
das de muerte. De aste modo y siempre que las condicionss de vida de la -
clase permanezcan ssencialmente iguales en el futuro, como fueron en el pa
sado {por ejemplo) En 8l caso d8 que alguna dg las personas aseguradas de-
1a clase ge aliste para una gusrra, hay que modificar o cancelar su contra
to, s8 crea un gistema ds causas aque afacten la mortalidad de tal modn que
cada afio serd en este respecto igual al anterior, exsptuando el azar, sin-
embargo si ss admitieran en el rissgo citade alguros hombres ds 65 afios se
introducirfa heterogeneidad en los acontecimisntos hipotéticos, aunque ese
universo hstenjgsnéo mixto podrfa ser recurrente si la proporcidn ds les -
dos edades de 25 a 65 afios permaneclese constants, no padefa ser homogdneo
por mucho tiempo, por que las probebilidadss de muerts de las dos edadss ~
d8 25 a G5 arios éon muy distintos.

En ls préctica es cusstldn de informacddn y de medida saber cuan

t
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2. La Muestra.

Ya 8n capiftulo anterior se habld da la muestra somerementa.

El hablar de la musstra para el sondeo @stadfstico de una inves-
tigacidn de mercados, es hablar des una de las partas mds importantes ya -

qus precisamente la investigacidn se besa en esta tema.

Aparentemente la slsccidn de la muestra es fécil quizd en algu—
nos cases por sjemplo para probar sl guiso ds la casa, vista en una cazusla
nos prowoca 8l probarlo pero qus triste dscepcidn que al probar con una cu

chara una parta de este todo nos sahe camo aparentaba.

Esto nos indice a dsducir que toda la cazuela con su contenido -

no es agradable, no estd buena etc.

Pero wlviendo a nuestro estudio, que serd no el brnbar tal o -
cual guiso o bebida sino realizar un sondeo para conocer cual 8s ls marca—
ds dentrifico, d8 chocolats de lecha del estilo ds paraguas oue mas gusta-

o prefieren los consumidares; es mucho paro mucho més'complicacb.

Todo varfa de acuerdo a la sdad, sexo y parcepcidn econdmica,los
factores a considerar son muchos mas heterogéneos y no serd posible eviden
temente, mezclar a todas las personas a qus tomen un mentoncito en repre -

sentacidn de la masa, como se hace con los productos comestibles.

En nuestra situacidn es preciso conocer y seguir una tdcnica par
ticular con base en clertas caraoteristi‘cas matemiticas que ahora veremos-

aungue sea en forma slsmental.
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Una mugstra para que sirva a lps fires que se dasean tendrd qua tener -
ciertas caracterfsticas, o sea "sar representativa ¢a la totalidad da la que-
ha sido extrafda, por lo que la muestra debs sar, una pequefia reproduccidn de
un universa”,(3)o tal vez coms una fotograffa recucida pero igual a la origi
nal, na siempre es confiable al muestreo, debemos asegurarnos de que la muas-

tra posee exactamente la que el todo contisene.

Par la que se deben tomar los acontecimisntos da una muastra del univer

80, los métodos para la toma o estos datos son:

1. Al azar o algatoria

2. A intervalos regulares,

3. Al azar da diferentes subclases del universo

4, Con arraglo a un plan detesrminado, como por ejemplo, da los axtremos

y da enmadio de una distribucidn, Ror ejemplo:

1) Muestra aleatoria,~ Es la que se toma de modo que toda unidad elaman
tal disponible para observacidn tenga la misma probabilidad de ser incluida -
an la muestra y a la vez tamblén de ser tomada de dicha muestra, esta muestra
aleatoria se pusde tomar con o sin reemplazo, segdn se doses, si la musstra =
se toma con reemplazo, de una poblacidn finlta o infinita la unidad tomada se
vual\'/e a dejar en la poblacldn y el ndmerv de unidades disponibles para seguir
la operacién no se afecta, Esto tambidn es. cierto cuando la muastra se toma -
da una poblacidn infinita sin reemplazer do una poblacidn finita, el ndmero -
do unidades que quadan tras cada unidad que se saca se reduce a una unidad, y
an consacuencia la probabilidad dB sacar cualquier unidad restante en cpera -

clones suceslvas se aumenta.

For ejemplo al jugar una moneda perfecta la probabilidad de .obtener e
cara 0 cruz en una jugada subsigulente sigue sienco 0.5 una mueatz;a tomada s
emas condiciones es evidentemente una muastra aleatoria es fécil ver gue la - -
probabili-ad de obtener cualquier sucesidn particular de 20 observaciongs es-

((0.5)30 cada observacién tiens igual probabilidad de ocurrir cada muestra -

30) Edward W, Cundif Curso BAsico de Mercacbtecnis Editorial Herrerc Hérfua—
nos M&dco 1969 Pag, 329,
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del mismo temafio tiene la misma probabilidad de ser obtenida. Toda muestra -

to.nada en tales condicionas es una muastra aleatoria,

51 lu poblacidn es fliita y las muestras se toman con reemplazo, es v4
lido entoncas lo dicho acerca del muestres ce una poblacidn infinita, La ocu
rrencia de un elemento cualguiera no afecta la probabilidad dg que se presen
te el mismo u otro en una prusba ulterior, supongase, por ejemplo que se -
toma una musstra d2 100 estudiantes en una universidad de 30,000 estudiantes.
La probabilidad de sleglr un estudiante particular es 1/30,000 tras observar
y reglstrar el atributo del estudiants, se vuelve a incluir en la poblacidn-
que sigue teniendo 30,000, La prubabilidad de elegir un Estudiante particu—
lar en una oparacidn subsiguiente es toda via d2 1/30,000. los resultados de
cada operacidn son independientes y la probabilidad ds tomar una sucesidn -
particular de 100 estudiantes, &s por consigulente (l/ED,OOO)lOD. Tal vez no
parasca adecuado este método que permite que el mismo estudiante pueda els -~
girse mas d8 una vez, Para superar ssta dificultad, al método corrientemente
utilizado para tomar una muestra aleatoria es el muegstreo sin reemplazo. En-
tal caso la probabilidad de sacar otra unidad se va aumentando, pues el tama

fio de la poblacidn se reduce en uno en cada operacidn,

Para el sjemplo anterior si una vez elegido el primer estudlante no -
g8 vuelve a la poblacidn la probabilidad de tomar un estudlante particular—

cualquiera entre los restantes 29,999 serd de 1/29,000,

Por 1o que la probabilidad d& tomar una sucesidn particular cualquiera
de 100 estudiantes ass
1 1 1 cerew 1

30,000 29,999 29,998 29,901
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Imorta okservar que la muestra menclionada inmediataments antes 328 re -
fiere a una succsidn de unidades slementales, recuerdsse que una sucesidn as—
una disposicidn ordsnada, que es una permutacidn. Pero una muestra es un con-—
Junto de unidades elementales, es una combinacidn independientements dai or -
den de ocurrencia en el proceso del muestres, un conjunto de unidades inde—
pendientemente del ordsn en que esten dispuestas, constituys solo una cnmbing
cidn y hay H combinaciones posibles, o muestras, de N unidades tomadas de -
una poblacidn finita de@ N unidaces asi pues;

§i se hace un mugstrec de una poblacidn Finita das N unidades da observacién -
ge dice que una muestra ce N unidades es una muestra aleatoria si se toma con

la misma probabilidad

cada una da las Q muestras posibles,

N
n
com N = nl N (ML) (Nw2)suwune (N=n+l) (N-n)l,
Nt (N-n)t Nt (N=-n)t
NO(N=1) (N-2) L. (N-N41)
= N1
se tiene 1 - N1
N o0 (NAL) N-2) .. (nensl
lo cual es 1 N N-l N2 vecte 1
N =N n-1 w2 N-r+1

sea otro ejemplo: supongamos gue cisrta compafifa tiene en su ndmina .30 vends
thres (N:BD) 3 ¢e los cuales pertenecen al mismo grupo naciaonal son A, B, C si
§8 va a tomar una muestra ce los 3 vendecores (n=3) al azar, la probabilidad
ds que se tome cualguier combinacidn de 3 vendscbres es

1 1 3(z) (1) _1
N * 3071 a1 271 30 (29) (28) 4,060
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Asi qus lae crubabilidad e que los vendedsras A, By C entrenen la -
muestra debe ser tambidn da 1/4060 he aqui el cdlculo mas intultivo; cuands -
se hace la primera sleccidn, hay 30 vendedores y 3 de ellos son A, 8 y C por-
tanto la probabilidad de elegir une ds los 3/30, tras la primera operacidn, -
guedan 29, o8 los cuales hay 2 del grupo, y la probabilidad de elaglir uno ca-
los s es 2/29 por (ltimo quedan 28 y la probabilicdad es 1/26 ds lo que ra -

sulta que la probabilidad de@ ques A, B y C quadsn todas en la muastra,

Algatoria es 3 2 1 1
0 29 23 ~ 4,060

2.~ Podemos tomar todos los cartificados que ocupan lugares miltiples

de cinco,

3,~- 52 puade tomar un ndmero proporclonal dg certificedos, al azar,—

d8 cada lista de regiones y ciudades.

4,- Se puaden tomar certificados de la parte superior, la media y la -
infarior de la lista. E1 procedimiento méds corrients d8 tomar musstras, y uno
da los que tienen mds aplicacidn en la teorfa astadfstica ds las muestras, es

tomar las musstras al zar.

El mdtodo del muestreo el aaar, proporcionalmente a las clases -
como par ejempia', certificadaos-de matrimonio tmmados al azer de cada comer -

ca o regidn, 8s mis repressntativo qus el muestreo al azor U8 la totalidad -~
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dal universo como por ejemplo, certificados de matrimonio tomados de una -

grin lista.

3. La Musstra y su Relacidén con 8l Universa y Errores dsl Muestrea.

Para sentar un pracedente ss dabe de exponer la relacién cue -
deb; haber entre la muestra y sl universo, éfacbuando, caloulando, experi-
mentando un sinndmero de pruzbas con las diversas muestras extraidas del -
md.smo universé, ya podamos tener un Indice de relacidn y si estas pruebas-
son en la misma amplitud y formadas por slementos al azar, versmos qus -
cada muastra representa los mismos caractsres auncue no exactaments igua -
les,

Las medias aritmdticas o los promedios cue se conozcan de los da

tos de cada musstra corresponderd al de la media o promsdio dsl universa.

Algunos valores madios de algunas muestras serdn superioras y -
los valoras de otras quizds podrdn ser inferiores, las paqusfias desviacio-

nes serén muy frecuentss mientras gue las grandes serdn sscasas.

En ntros términos:

Los valoras maedios dedicidog a cada una de las diferentes muss -
tras se repartirdn normalmsnte segiin la menclonada curva de gauso y la me-
ua general do los valares medios de cada muestra representard el valor mds
aproximado de la media dsl universo; ya henﬁs dicho que si tuvieramos que-
trabajar sobre un gran ndmero da mes&as tendrfemaos un enorme trabajo,gque

exiglera mucho asfuerzo, personal y Dinero.

La tdcnica do la sstadfstica nos ha daco el madio para poder ob-

tanar las caractsr{sticas del unlverso trabajando Unicamente en ura muas -

tra.
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Esta simplificacidn es justificabls por 8l hacho de que todas -

las muestras particulares reproducen suficlentemente bien ssto ss.

Con la aproximacidn correcta, las constantes astadfsticas del -
universo por lo tanto un valor medioc obtenido de una muestra singular, es-
tard dentro de los limites ds una distribucidn normal; con una probabill -
dad dada de acercarse en una cierta medida el valor medio buscado dsl uni-

VBr'so.

Erroras del muesstrec

Cuando se lleva a cabo el estudio de una pablacidn determinada -
se estd yendo en pos de una informacidn o datos qus la describar

los promedios o cualquier otra medlda que sea de aplicacién a -
una poblacidn raciben 21 nombre de pardmetros, los pardmetros de poblacidn
no pueden ser determinados mas que a través de una ancuassta o censo de ca-
racter completo que influys a todos y cada umo d8 los slamantos qus la in-
tagran, cualguier otro sistema que no sea este no sirve mds que para dar -
un cdlculo estimativo de lds pardmetros de la poblacidn que se ha utiliza-

t como base de estudio.

A guizd de sjemplo sencillo supongamos que surge la necesidad de
determinar las caracterfsticas de los sstacionamientos comerciales da pro-
piedéd privada que existen en la ciudad ds Mdxico en sl momento actual en-
trar en contacto con los 2500 que aproximadamente existen .erfa una opsra-
cidn excesivamente costosa por dicha ceusa se procsda a sstablecer uﬁa -
mugstra o grupo de encuesta, la arganizacién investigadora considera que -
si acaso se toman 2500 estacionamientos representativos podrdn ser estima-

dos sus caracteristicas por las da la poblacidn total de los 2500.
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51 la estimacidn obtenida de la muestra fuese idéntica al pardmg
trv de la poblacidn entera. Ello constituirfa una pura y sorprendente coin
cldencia,

E1r mataria dae renta anual, por ejempls el promedio aritmdtico de
la encussta puedz quedar establecido en 30,000.00 pssos pueden abrigarse —
gsperanzas de qus esta cifra se aproxime can bastante exactitud al proms -
dio real ds la poblacidn, ya que si este sﬁpuestu gs correcto el promedin-
da la muestra pusde ger proyectado a una cifra aproximadamente correcto da

la renta total ds la poblacidn.

Supongarmos cue la madia aritmdtica real de los ingresos del gru-
po de estacionamientos seleccionados es igual a 30,000.00 valor este que -

por lo gereral no es conocido en los problemas de muestreo.

La diferencia entra el pardmstro y 8l cdlculo estimativo ds la -
muestra serfa en este caso de 600 valor gue puede calificarse como una va

riacidn producida por un error de musstreo.

" E£1 qua s8 produzcan psquefios errares da muestren, en todas mues-

tras. Es casi insvitable, "(31)

Cuando se reung una muestra sigulendo los métodos ds muestreo -~
por probabijidad, métochs que versmos mas adalante y cuando todos los cdl-
culos y tabulacionas se han llevado a .cabo correctamente, es posible fijar
basss precisas da probabilidad sobrs el alcancs dgl error de muestres, adg
més tal error es un sentido da probabilidades, puede hacerse tan pequafio -
como se guiera.

La ssenclia de un buen muestrzo consiste en disponsr ds formas ds

(31) Edward W, Cundif Curso Bdsico de Mercadotecnia Editorial Herrero Her-
manos Mdxdco 1969 Pag. 331



medicidn exacta de las caracterfsticas de las poblaciones.

Al enalizar las diferentes clases de métodos de muestreo y la -
exactltud con que mldan los deseados pardmetros da la poblacién se utili -
zan con frecusncia los tres términos siguientas:

Errores & Muestreo:
a). Precisidn. Refiriéndose a la exactitud con que podemos obte-

ner una musstra.

b). Eficlencia, El planeamiento de un@ muestra merece ser califi
cado de mas sficiente que obtro, cuando bajo determinadas condiciones espe-
cificas prodice resultados mas veraces por unidad de costo ejemplo si por-
un-costo determinado proporciona resultados de mayor precisidn o si unosg -

resultados ds precisidn prefijada son alcanzados a un costo mds bajo.

c). Errores no causados por el musstres. tisnen su origen en las
respusstas al cuestionario o en otras causas vinculadas con la ﬁledicidn ds
lag caracteristicas da los mismbros de la poblacién. Esta class de errores
se hallan prasentes en proporcldn igual tanto en la eveluacidn de muestras

como de poblaciones totales.

Los errores mas comunas sani

1.-"grrores por plansamisnto’ deficients o por definiciones inexag
tas','(?gg propdsitos da una encussta, pusdsn no haber sido exprasados debi-~
daments ul definir las caracteris®.cas respscto a las cuales han da ser -

reunidos los datos.

2.- Erroras en las respuestas. El entrevistado pueds interpretar
impropiamante una pregunta sin quererlo o contar en forma desfigurada in -

tenclonalmente por craesr can ello su prestigio se ve incrementado, o por -
(32) Edward Woundif Obre citada Pag. 331



cuarquier otra. razdn.

3.~ Errorss por deficiencia de los slementos considerados algunos
ds los miembros de la poblacidn pueden haber sido emitidos o contados dos -

vaces y tambidn miembros externos pusden haber sido incluidos por error.

4.~ Errores de clasificacidn: Los datos pusdsn haber sido inclui-

dos idoneamenta en grupos proviamente determinades.

5.~ Errores de racopilacidn. Los datos puedsn haber sido totaliza
dos en forma incorrscta o bilen tomados de tablas oue no se sncuentran en el

orden o la secuencla adecuada.

6.~ Errores de publicacidn da copia de imprenta y d8 composicidn-

inadacuada de los datos tomados del original.

4, El Tamafio de la Muestra.

La teorfa de las muestras se sxprasa asf: Un ndmero suficients —
grande de los casos tomados al azar ds un urdverso, representard casi con .-
toda seguridad los mismos sintomas. Los mismos problemas en una palabra, -
los .misms caracteres que al universo y nos hariamos dos preguntas: ;oqué es
lo que entenderfamos pbr un ndmero suficlente grand'e? Jcuands leg podriamos-—

ese ndmero suficiente amplio?

El enunciado es como se ve indeterminado y no podria ser ds otra-

manera. Por que no nos es posible dar um respussta vdlida para cada caso o

clrcunstancia, .

Es indispensable ante tod decir que tal ndmero y esto ss funda -

mental dependerd dsl grado de veracidad que se desaes obtensr.
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"la lay del cdlaulo de probabilidades que controla la teorfa ds -
las muestras, 2n igual forma qus el sentido comin nos indica quea cuando ma

yor sea el ndmaro de slementos tomados en cuenta mas seguro serd 8l resule
tam."(aa)

Las respuestas gue se abtengan de um docena de personas no im -
porta que hayan sido escogidas con toda cautela posible no puaden represen
tarmos completamente el pensamiento ds todas las personas de una colactivi
dad sobre la preferencia sobre determinadas marcas. La slavacidn d8 sug -

gastos sus planes de compra stc.

La dimensidn da la musstra es la mayor importancia en la prdcti-
ca ya que el ndmero ds casos a investigar dependerdn en la rapidez y al -
mismo tiempo en 8l costo ds la encuesta. g3 sumamente importantfsimo red-
cr a 1o mds mfnimo 8l ndmero de casos a incluir en la muasﬁra sin supsrar
desde lueg el nivel mfnimo nscesario para lograr buenos resultados. Dig -
nos do todo crddito.

Hay que hacer una aclaracidn cue sl ndmero ds casos a considerar

no dependard ds las dimensionas del universo.

En otras palabras: no debe suponerse que tal ndmero dsba consti
tuir una cuota fija @e sea proporcional al universo y gque si un datermina
do mercado ebarca 20 millones ds personas, habrd gua efsctuar por tal moti
‘vo en el primer caso un ndmeroc de entrevistas 20 veces superior a las nacs

sarias:a la encuesta de un mercado mds restringldo.

Hay que tomar en cuenta gue el problema qus se aborda se astdn -

considerands poblaciones o universos infinitos o muy numerosos.

De todo cuanto sé ha 'dlcho deducimos cque es preciso ants todb -

(33) Edward W Cuncif Obra Citada Pag. 333
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obtener una eatimacidn de la frecuencia en la cual ss verifican las cir -
cunstancias que se dsseen medir se necesita entonces procadsr con tentati-
vas sobre la base de las indicaciones de un técnico o major adn, efsctuan~
do un peguero sondeo piloto sobre un ndmero pequefic da personas, sondso -
que servird también part confirmar si el cuestionarioc estd bien malizac'ta,

sl las preguntas son claras etc.

Efectuando a cabo tal sondeo piloto tendremos los elementos de -
Juicio ogue se precisan aunado esto a una serie de férmulas estadisticas y-
unas tablas prefabricadas.

Ventajas del Musstrea.

Anta poblaciones numerosas (500,000 o mds cuando se trata da po-
b aclones o fenémenos referidos a parsonas) as preferibls recurrir al mueg

tren.

Las ventajas principales dal muestreo son:

a).- Es mucho mds eficienta qus un censo complsto trazéndosa da-

mano de obra, fondos y asfusrzo.

b).- Reduca el tlempo considerablements nacesario en la consscu=
cidén de los datos 1o cual permite a los ejecutivos disponer mds pronto de-
aquellos, '

¢).~ Los datos conseguldos por medio de una muestra puedsn ser -
més precisos gue los resultantes dsl recuento da una numarase poblacidn, -
siempre oue se hayan utiliza'cﬁ métodos clentificos da musstreo. El que -
ello sea asf s8 explica por que el raducir la magnitud dsl area de opsra -
ciones se hace factible la aplicacidn ds un control mds riguroso en el pro
ceso ud la recogida de datos y 1la utilizacidn de un personal més idineo de
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lo -ue serfa posibla si s8 desprendisra un analisis completo de 1a ponla -

cidn, contando solo recursos financieros limitados.
En la realizacidn de toda encuesta importanta, 8l muestreo pusds
representar una economfa nacesaria, y por consiquients el problema se defl

ne en torno @ como debe afectuarse tal labor y si proceds su aplicacidn.

5.~ Diferentas Mdtodos para la Composicidn de la Muestra.

Los métodoS Mas usualasy comunes o comunmente usados an nuestro-

medio para la seleccidn ds la musstra son;

a).- Método con probabilidad o al azar,

"La dacisidn de las personas qus van a ser interrogadas es en -

base a una selaccidn al azar."(34)

Con el fin de asegurarse que el universo sea corrsctaments reprg
santado 8n cuanto al punto gque se desesa saber, infinidad de tratadistas se
inclinan por el método al azar suponen que es 8l que mas confiabilidad -
daba tenerseie ya que ofrece a todos los componsntes del universoc la misma
oportunidad de participar, dejando para desspuds la verdadsra selsccidn da-

heraonas a cargo ds la pruobabilidad,

Se cres que cuanto mas libertad se 1ls ¢4 a la salsccién al azar.

Estad{sticamente se nos facilitard determinar el Jrado da proba-
bilidad con lo que 1a musstra sea representativa da la poblacidn o univer-

so oque s8 s8std investigando.

Para podar efectuar una seleccidn, es importantfsimo tener un rg

glstro ds lo mds detallado da todas las personas dsl universo que intsrasa
(34) Myron S. Heldingsfield Mercadotecnia Editorial Continental,' S.A. M&d
co 1972 Pag. 281
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o estd en el estudio, por ejemplo. si daterminada encussta comprenda a los
menores ds adad hay qus acudir a los censos estadfsticos ua escuslas primg
rias, por otra parts si sa va hacar a .ilvel das profesiones., La major fuen—
ts serfa la direccldn general de profasiones si una Cfa., quisrs saber de-
tarminada preferencia o la tendencla ds sus consumidores recurrird a suv -
lista de clientes, con el fin ds tensr la mds complsta y veraz informacidn

raferanta a su (1nf’ormaaidn) univearso a investigar.

Recopilados los datos, siguiendo con determinados métodos, el en
travistador selecciona a las personas a invastigar, Por ejemplo si' la lis-
ta comprends 20,000 dirscciones y solamente se interrnga a 2000 personas,-—
se tomardn todos miltiples de dlez, 8s muy aconssjebls no desviar sl prin-

cipio d8 dejar el mismo intarvalo entra cada persona gelsccionads.

Esta clase ds muestras nos ofrece varias ventajas, ya qua no 8s-
necesario conocer cualas son los estatus de la poblacidn o universo antes-
de extraer la muestra, En virtud da que automiticaments entran en ella; si
ge saten los aestatus como por ejemplo: el potencial, tamafio del universe,-
su mayoria da sexo, sdad, ss pueds controlar la muastra ys daspuds ds se -
lacclonada. Tambidn se pusds calocular por porcentaje lda error para la mueg

tra da probabi 1i. dad.

Todo esto nos da la gran ventaja da saber los mirgenes da exacti
tud dentro da los cuales tienen valor los resultados, ya que si 8l margen-
da error ss muy slevad, 58 podrd redicir aumentando el tamafip ds 12 muss-
tra, sin embargo la mayor ventaja cus se la presenta al investigador, es -
que log invastigadores no t!.‘anun la libertad de escoger a las personas oue
han d8 interrogar, ya nue do no ser asf, estos entrevistarfan o decidirfan
a quien entrevistar, quizd a las parsonas que lss fuera mas fécil y cdmodo

hacerlo, desvirtusndo quizd el fin del Estudio.
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Este métoco tambildn ofrece desventajas y una da las més importan
tes en su costly y que al tiempo que se emplea en la recopilacidn de catos—
del universo selgccionado, suels ocurrir qua en 8l perfodo ds tiempo entre
que se inicla y finaldza, muchas personas cambian de domicilio se muersn,-
salen da viaje, si tomamos en cusnta todo lo expussto la musstra por proba

bilidad no es bastanta confiable y prdctica,

b).~ Método da Cuotas.

Una vez qus hemos astablecido a8l tamafio, procedemos a estractar-
gl universo. Las fuentss para hacer la estratificacidn que tambidn se las-
llama secundarias o sea las que nos ofrece sl gobisrno en las diferentas -
dependenclias o a través de la Direccidn General de Estadfsti :a con los cen
s0s da poblacidn que sfectda cada diez afios, las datos que se tendrdn que-
reunir serdn los relaclonadns a la edad, sexo, estado civil, clasa social,

ocupacidn, stc.

Todas las caractarfsticas o por lo menos la mayorfa se imponen -
como medio de control d8 la muestra, despuds se dividird la muestra tantas
vecas como dias de entrevistas hayan sido detarminadas para la conc;usidn-
dal’ trabajo, por ejemplo: El caso de una musstra de mil copias del cuestig
nario y tomando en cuanta que cada entrevistador pusds afsctuer 10 entre -
vistas por dfa serfan nacesarios clen dias para la entrevista final, divi-
didndose de ssta manera la musstra a 100 partss posteriommentes se ls entrg
gard a cada entrevistador el nimero que le corrasponde por un dfa ds eﬁ -
cussta o sean diez; sstos diez se dividirdn ds acuerds con todas las carag
tarfsticas adacuadas da tal forma que cada entrevistador tenga el conoci ~
miento d8 cuantas personas de tal o cual edad, sexo, estado civil etc, da-

berd de localizar para entrevistarlas.
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La decisidn ds utilizar ests mdtodo de muestres por la mayorfa -

de inwestigadores es motivado esencialments por su bajo costo y por su sen
cillez,"ya que (nicamen .3 gse le indlica al entrevistador que parte del uni-
varso entrevistard y se la dsjard que aplique su criterio y la forma de cum

plir con la cuota.' (29)

- S8 daberd tomar muy en cuenta cuando se slija este mdtodo, ya que
las visitas no se repitan, siendo este hacho otra ventaja del método, por -

8l gran ahorro da tiempo y a 1la vez de esfuerzo.

Tambidn como todo método tiene sus desventajas y son a saber: lo-
parecido a los métodos anteriores, es la libertad de que dispone el entre -
vistador para cumplir con su cuota y que puede traesr como consecusncia que-
8l antrevistador ascoja mus mlsmos grupos socioacondmicos. Esto es cue en -
nuestro madio e8s muy comin por cus alguna genta se siente incdmoda entra -

gentes que ro son de su mismo nival.

c) .- Musstras por zonas.

Igual que la antarior rasulta sumamentes sencillo y ds muy bajo -
costo, puss"consiste en decidir en zonas el universo a interrogar o entre -
\iistar','(gsﬁaas zonas podrdn o no ser estratificadas por grupos homgéneos o~

bien por saleccidn o bien arbitariaments.

Se slagird un ndmero de zonas, ya despuds de selacclonar al azar-
an cada zona los domicilios o miembros de los mismos; se utllizardn mapas o

cansos que se hayan lavantads sobra la zana an cuastidn.

d) i~ Métoco dal andlisis conseoutive.

Por 1o general suals ser un método complementario de los mdindos-
(35) Alfonso Aguilar Alvarez, Elementos ds la Mercadotecnia Editorial Cacsa
Mixico 1983 Pag. 27
(36) Alfonsa Aguilar Alvarez Obra Cltada Pag. 29
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antes manclonados tienen una ventaja en la aplicacidn a los problamas sn -
gua s8 tlens una ventaja en la aplicacidn e los problemas en que se tiens-
que tomar la decisidn entrs dos alternativas esjemplo: icudl serd el procuc
to mis solicitado entrs determinado grupo de personas que tisnen un nivel-
"o" de ingresos per capita si un producto 8s a bass de leche y atro a base
de lechs vejetal. Ejemplo la mantsquilla?, Este mdtodo sn lugar de indicar
el tamafic d8 la musstra por anticipado, los datos obtenidos por una ancuag
ta pravia se van tabulando y analizando a medida que los ramos conocisendo-
y una vez que se ha descublerto, dentrc da la planeada exactitud, una mar-
cada preferencia en favor ds una ds las altemativas es cuando sl muestreoc

finaliza.
a) .~ Mftoco por selsccidn sistemética.

Este mdtodo consiste sn numerar cada uno d3 los miembros del uni
verso y posteriormente se slije un miembro de cada trescientos por sjemplo:

Si deseamos qua se establezca una musstra de mil personas de en-
tre una lista de doscisntas mil personas. Poniendo por caso cue se trata -
de una investigacidn da una revista X deberd ser saelsccionada al azar dsl-
uno al doscientos, si este ndmerc fues 8l 39 por indicar el 60, la muestra-
incluirfa los nombres da los suscriptores ndmeros 339, 639, 939, asf suce-

sivamente hasta llagar al doscientos mil a log suscriptores que sean.

Ests método particularmente ss inconveniente o impracticabls por
au alto costo y pérdida de tiempo, ya que por decir sl Sr. X del ndmero —
329, vive en Sonora y el 639 en Oaxaca y 8l 939 en Pusbla y otra ciudad--
de la repdblica el entrevistador tendrd qus viajar hasta el lugar donds se

encuentra la persora.

Examinando tal situacién nos damos cuenta que el ridtodo resulta-
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demasiado cogtoso utilizarlo o implantarlo.

6.~ Jaulagidn,
Esta consists en hacar sl recusnto de ejemplaras sagin las dis -

tintas categorfas preestablscidas.

Para poder tener la plsna sequridad de la obtasncidn da conclusig
nes estadfsticas se deberdn con toda cportunidad y perfectaments bien el ~
modo en que se hard la tabulacidn.

"Dicha tabulacidn se podrd hacsr ya sea a mano o mecdnicaments ."(37)

Utilizando 8l primer método dsbemos de tener a la mano hojas -
grandes registradas cque contendrdn tantaas divisiones como grupos sean ne-
casarios, segin se hayan clusificado las respuestas es recomendable clasi-
ficar las fichas por grupos para posteriormente contarlas, se ha experimen
tado que si se utiliza gente debidamente entrsnada an estas laborss, sl -
trabajo resultard mds exacto.

51 la tabulacidn se hiciera en forma mecénica, tendrdn qus hacar
sa fichas perforadas con los resultados dal cuestionario, se deberd tener-
mucho cuidado y poner la mdxima atencidn en mantener sl ndmero ds grupes -

tn bajos, cue queds es.pacic suficiente sn cada ficha perrorada para la

contestacidn de todos los cusstionarios.

Por.lo general suele ocurrir qus se desbs de disponer de mds de -
una ficha perforada para cada cusstlonario, reportando esta situacidn la -
desventaja de que results muy diffcil 1& tabulacidn sistemdtica des pregun-

tas cque astén en diferentas fichas.
(37) Alfonso Aguilar Alvarez Obra Citada Pag, 38,39
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Una wez efectuada la perforecién se dsben utdlizar verificadorss
que nos muastran las equivocaciones, comprubdncobse da esta manera si la -

perforacidn cus se hizo fue correcta.

Las tarjetas perforadas se pasardn por la méquina que ha sido -
ajustada para tal casp y una columna determinada da acuertb con los espa -
clos perforados, las fichas caerdn en unos compartimientos cus estdn nume-
rados y al mismo tiempo los aparatos registrerdn al ndmero de fichas que -

cas dentro de los mismos.

El hecho ds prefarir que la tabulacidn sea a mano o a mdguina ya

8s cuestidén del presupussto o mejor dicho dsl rengldn dsl presupuesto que-

sa tenga asignado para tal.

En las encusstas con muestras peguefias y con pocas preguntas por
ajemplo: 1,000 cuestionarios con 10 o 20 preguntas sencillas cada uno es -
100% recomendabls la tabulacidn manual y en casc da que sean mds grandes -

tanto la muestra como el cuastionario se recomienda si se pusde el sistema

mecdnico de tabulacidn.

La generalizacidn en nuestro pafs e@s la del sistema manual ya -
que no =8 cuenta con la facilidad ds los medios mecdnicos para tabular los

datos del cusstionario,

Cuando por necesidad asi se rsquiers por que los cuestionarios,-
son muy grandas y numerasds se econssja manflarlos a tabular a centros aspg

cializados que cuentan tanto con el elamento humano com macdnlco capacita

th para astas labores.

Exactitud y consistancia son cos importantfsimos concaptos que -
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8l invastigador ds mercados dsbaerd de tenar siempre muy presente a la hora
da llavar a cabo la tabulacidn de las respusstas. Dsbs de didrselss un adies

tramiento tan especializads al parsonal que lo llsvard a cabo como se hizo

a la tora dal reclutamiento, ds los entrevistadorss.

7.~ Andlisis estadfstico y Aesultadog,

"Esta expresidn se refiers al proceso estadfstico en virtud dsl -
eual‘ log datos en bruto sa clasifican en forma ordsnada resumidndolos y mi
diéndalos da forma cue su significado y la relacidn cue entre ellos exists
se haga avidenta."(aa)

Cuando ya se dispons de los datos analizados astadisticamente en
funcidn de las hipdtesis estable~idas para 8l Estudio, se procaeds para su-
. interpretacidn.

Las tareas propias del andlisis sstad{stico han sido divididas -

en los 3 grupos siguientes:

1.~ Estimacidn da-la sxactitud de los datos,

2.~ Ordenacién da los datos.
3.~ Aplicecicnes dg medidas estadfsticas.

1,-Estimacidn da 18 exactitud de los datos.

€ andlisis gstadfstico de unos datos qua no respondan a la rea-
lidad caracen de utlilidad alguna.I adn en 8l caso de qué s8 apliquen unos -
andlisis muy culdadosos a datos distorsionados o impropios, ello no serd -
suficients para dar la razdn a la frase ‘por demds conocida qua dice: "se -
puede demostrar cualquier cosa por madic d@ la agtadistica".

(38) Alfonso Aguilar Alvarez Ohra Oitada Pag, 2l
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En la prdctica los expertos en estadfstica procuran establscer -

por anticipado la veracidad da la informacidn obtenida.

Un datalle importante en pro de la veracidad de los datos as qus
hayan sido obtenidos mediante un sistema que ofrszca en todas las sentidos
canfiabilidad de una fuents primaria bajo al control del propio investiga-
dor, este pueds mostrerse inclinado a cresr con excesiva facilidad cque la-
encussta o estudio ha sido llevads a cabo bajo condiciones déptimas de per-
feccidn, una previsidn adscuada asi como una supervisidn estrecha puade ha
ber hecho posible la deteccidn ds muchos defectos de qus estos pudieran —
ajercer una influencia negativa sobre la encussta. pero un examen cuidado-
so d8 los cusstionarios y d8 las tabulaciongs pusden poner ds manifiesto -
otros defaectos que traen como consecuencia una falta de representacidn sn-

los datos. Por todo ello se hace conveniente el someter las tdcnicas ds -

recogida de datos a una revisidn concienzuda.

Cuando nos wlemos de datos secundarios hemos da contar con sl -
hecho des gque los misms han sidopbtenichs por otros, Dado que hemos de -
confiar an el trabajo realizado por otras personas, 8s ldgico e importante
que extrememos nuestras precaucicnes con el fin de destectar cualauier -
grror o distorcidn que se haya deslizado en los datos mentados. Un segundo
aspecto relacionado con la veracidad dg los datos exigs que el investiga =
dor determins hasta qus punto talss datos merecen confianza y pueden ser -
representativos. Esta labor corresponds a la etapa da musstreo qus ya se -

trazd.



2,- Ordenacidn de los Datos,

A partir del momento en que el inwestigador se ha convencido -
as{ mismo, o8 que los datos corresponden a la realidad debe procedsr a or
danarlos en forma que facilite o permita su interpretacidén.
3.~ "Aplicaciones de medidas Estadfsticas:

"En Bsta fase es necesario recurrir a tdcnicas estadfsticas sen-
cillas, que nos permitan sacar el mayor provecho del trabajo realizado.('ag)
por lo que unas de las tantas medidas estadfsticas para aplicar como son-—
las siguientes:

1) Célculo de porcentajes, 2) ndmeros indices 3) correlaciones—
4) Medias §) Elaboracidn de gréficas 6) andlisis de varianza 7) gréficas-
d8 barra, gréficas circulares 9) poligonas de frecuencias 10) cuadros nu-
médricos.

8. Contenidy del Informs,

Todb informe dabe contener los siguientes requisitos:
1.~ "La portada que sea lo mds sencilla y elegante seg’n 8l caso
lo amerite."(ao)
En esta parte es donds se deberd de anotar la compafifa que ha -
llamado a cabo el estudio y la facha o8 su terminacién,
2.~ El indice.- En este deber§ aparecer el arden del informe, -
los tftulos del mismo,y las pAginas 8n las que se deberdn de localizar.,
3.~ Introduccidn, En la generalidad o los casos es una especis
de carta dirigida a la persona ffsica o moral que encargd el estudio, con
teniando una idea general acerca de los antecedentes del Estudio y de las
posibles desviacionss sufridas en un proceso, el persanal que interviens-
en el estudio, etc, el agradecimiento por la confianza qus se le tuw a -

la comparifa para la realizacién del mismo,

(38) Alfredo Lfpez Altemirano Intmduccidn a’la Inv, de Mercachs Edit, -
Oiena Mdxico 1981 Pag, 166-167
(40) Alfonso Aguilar Alvarez Obra Citada Pag. 39
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Es rscomendable en este aspecto gqus la introduccidn sea lo me—
ros extensa y cdetallada limiténdose a mencionar lo que m4s adelants se ex

pondrd mis ampliamente,

4,~ La exposicidn de los problemas y objetiws, se expondrd en-
asta parte los problemas por las que 8l investigador atravieza para llge—

var a cato el estudio, los objetiwos gue se trataron de alcanzar,

Le hipdtesis del estudio, se deberd d2 incluir tambidn las va-—
riantes que se utilizaron coro subdivisiones mayores, las clasificaciones

en que se presentaron los datos,

5,~ Metodologfa o procedimiento,- S8 debe subrayar paso a paso-
las labores mecdnicas que intervinieron en la realizacidn del estudio y -
de que forma se disefd la muestra, como se elabord el cuesticnario, como-~
se decidid la entrevista, como se tabularon los datos el motiwo por sl -
cual no se siguieron los otros métodos o procadimientos para que el inves
tigadur justifigue la decisidn que tomd; es muy importante anotar las -
fuentes de informacidn o las gue recurrieron para justificar la confiabi-
lidad de los datos en ffn dar todos los detalles del procedimiento segui~

do en el estudia.
6.~ Presentacidn de los Rasultados,

Esta e@s quiz& la parte mds importante del informe es ‘donde se -
expondrd con tody detalle los datos resultantes del estudio, en sus for—
mas d8 calidad cantidad y suficlencia para poder demostrar que efsctiva -

mente se domina la materia,

El andlisis o la interpretacidn de cada situacidn doberd d@ =
efectuarse con nuestro cuidado y Jjuicio aquf es donde se presentan las ta
blas y su interpretacidn, cada una de estaes dsberdn ver upa continuacidn-
18gica de la que pertenece y antecasds pues todas juegan un papel impaortan

tfsimo en el conjunto.
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7.- Conclusiones y Ascomendacionss.

£s la terminacidn del estudic y suelen con frecuencia basarse an
ellas dacisiones vitales de polfticas que afectan consideranlements el fu-

‘turo de la empresa.

Estas deben du estar basacdas en conocimientos, técnicos y un exa
man minucinso da los hechos, en caso de alguna duda deberd esta de discu -

tirse con el patrocinador para que el resultado sea anotado en el informe.

Los tratadistas no se han puasto adn de acuerdo deben o no dar -

racomendaciones en el informa.

Algunos opinan que esta aspscto le compate al ejecutivo o al di-
ractor devla emprasa, ya que debemos acordarnos que la investigacidn de -
mercados g5 una arma de la Oireccidn, para tomar decisiones que las permi-
ta reducir los mérgenss de error, se hadicho y discutico que las recomenda
ciones en el informe no son decisiones propiamente dichas; pero en la mayg
rfa de los casos se toma como determinante. se aconseja cue las recomenda-
ciopes siempre y cuando las solicite el que encargd el estudio se pondridn-
si no mejor, no ponerlas y dejarselas por separado, pero 1o mds aconseja =

ble es dar algunos cursos alternativeos de accidn.

B.- Apéndices. .

Es importantfsimo qua los apéndices se presenten adscuadamente -
esto es aque aquf s8 presentan rormalmente, el modelo de méstionario usado
las instrucciones que por escrito se les dieron a los entrevistadores, men
cionar laszonas en que se desarrollo la ‘encuc:sta, los datos estadi{sticos -

que sirvieron de bass a la investigacidn,
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9.~ Bibliografia.

Serdn todas aguallas fuentas da informacidn qua fueron consulta-
das, se recomienda hacerlo en orden alfabdtico, anotar las fuentss gue sl
investigador pudieara haher refersnciado sin reproducirlas aspscificamenta-

en al informe.

A continuacidn dard un breve repasc a determinacas factorss que-

deberdn de tomarss en cuenta para la prasentacidn del informa.

1.~ tas instrucciones o racomendaciones ds la parsona que sg en-
carga del estudio esto es tener muy presente siempre las finalidades qus -
el cliente desea obtener ante el hacho de haber ardenacdo la investigacidn-
quizd su doseo sea recibir dnica y exclusivamenta una interpretacidn esta-
dfstica del caso y posteriormente ellos podrdn can esa base por su cusnta—

llegar & conclusiones.

2,~ Naturaleza y complsjidad dsl problema nos marcari el plan, -

forma y tdrminos en que se deberd presentar sl problema.

3.~ Naturaleza y calidad da las personas a las que va dirigidoe

gl informe y esto serd factor importantisimo para dicha presentacidn.

Pongamos el caso que se haga la presentacidn sobre hdbitos o usug
rios da X artfculo v va a ir dirigido a los vendsdores, ldyicamente que da
berd contener y estar revestido de un languajs poco téenica y accesibls -
para hacer lo mds sencillo y pueda ser comprendido a esta nivel, al Dirsc-
tor Ganeral se le deberd incluir mds datos tdcnlcos acerca des su procsdi -

miento para ogue as{ pueda sermejor la svaluacidn por dicho funcionerio,
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4.— El tamafio dsl informe es importantfsimo sobre todo a la hora
de la encuadsrnacldén y prner los datos investigados al final pare efactuar

a8l formato.

5.- El nimerc da sjsmplares nos dard la pauta para el tipo de -
produccidn o utilidad, y la natiraleza del material ilustrativo, ya que en
ocaciones el ndmero serd reducido por lo que dsbemos tener en cuenta el nd
mero ds grdficas y de material ilustratiw que sea peouefio. Eviténdoss asi

gastar demasiado tiempo, dinero y esfuerzo.

6.~ El tiempo de vida gus tenga el informe serd decisiwo tenerlo

en cuenta, sn virtud del gasto qus ello pueda reprssentar.

A continuacidn se expondrd un esquema preparado por el departa ~
mento de investigaciones de mercados de la asociacidn mexicana de mercado-
tecnia y que es aplicable a la mayorfa de los casos de presentacién de re-

sultados.

I.- Introduccidn.
" a). Pégina titular
b). Carta de presentacién o breve introduccidn.

Contenido:
1.~ Conocimientos que permitan hacer el informe
2.~ Propdsitos y alcance del astudio. '
3.~ M8todos emplsados.



=).- Tabla del rasumen cdel contenido

II.- Cuerpo Central del Informs.

1l.- Propdsitos detallacos

2.~ Métodos sxplicables en dstalls

3.~ Invastigaciones descritas y explicadas
4.~ Resumen da investigacionssy conclusionaes

5.~ Aecomendacionas (si se solicitan)

III.~ Materiales oue autsntifican o legitiman las conclusiones y apdndices.
Tablas estadfstdcas mostrando las preguntas y sub-divisiones dsl in-
forme por:

1)}.~ Distribucién de la muestra.
2).~ Grédficas.
3).- Apéndices.

Es aconsejable no hacer una explicacidn amplia y detallada de -
como s8 llsw$ a cabo la encussta, sus propdsitos, alcance y objstivos un -

medio menos.

El mftodo que se s8ligié para slimusstren, recopllacidn ds los da
tos atc. pero si serd indispensable preparar con mucho culdado un detalls-

qus identifioque e los mecanismos del proyecto.

Caracterfsticas del Informe.

a) Emplear un lsnguaje clarc y sencillo o sea un espafiol corrsc-—

to.



b).

d),

e

el

)e

)

9n

No rebuscado ni sofisticado ya que no cualgquier persona lo-

entenderfa,

Cancreto; Debe referirse, exclusivamente a los objetiws de
la investigacidn, sin entrar en detalles lnnecasaribs o ind

tiles,

Contaener un orden 1€3ico para su ssguimiento,

No muy largo y cansado breve pero no caer en la omisidn o ~
incomprensidn.

Siempre s8 deberd presentar por escrito y a m&quina muy Lim
pio o perfectamenta limpio, usar varios tipos ds letras en-
algunos casos serd recomendable usar colores, subrayar fra-

ses, usar comillas, signos de admiracidn ste. ete.
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RECONOCIMIENTO Y DEFINICION DEL PROBLEMA

El gerente de Mercadotecnia de la compelifa Jatormera la Esfera -
S5.A, se ha dado cuenta que en los cinco dltimos arios la Empresa ha tenido una
baja en las ventas de su jabdn la esferita por lo que ha tomad la decisidn -
de hacer una investigacién de mercacdos para saner el lugar que ocupa el oro -
ducto en el mercado en relacidn con las productos que estd introduciendo la -
Competencia, también dgsea saber los puntas débiles vy fusrtes que tiere el -
producto en rel:cidn a los productos que tiene la competencia en el mercado,-
dependiendo de los resultados que armje dicha investigacidn la gerencia toma

r4 la decisidn de hacer reformas a el producto o tomar alguna otra medida co-

rrectiva,
0BJETIVOS DE LA INVESTIGACION:

1.~ Detemi-ar el lugar que ocuoa el producto en el mercado en com

paracidn con los productos que tiens la competencia.

2,~ Determinar la imagen que tiena la marca en el mercado por me -

dio ¢ comparacidn de los atributos de este con los de la competencia.

FLENTES OE DATOS: Las fuentes <& datos a las que se debe de recu —
rrir con este estudic son las fuentes internas y externas, los datos utilize-
ths dentro d2 la compaifa son archivos que tiere dsta en 2l cual se encuen~ -
tran investigaciores iechas con anterioridad, los datos extermos por recopl -
larse se obtendrén en base al disefo de un cusstionario; dstas entrevistass se
hardn casa por casa con amas de casa puesto que estas son las que compran el-

producto para sus hogares y estén mhs enteradas de la utilidad que brinda -

aste producto,



DESARAQOLLO DE LAS FORMAS PARA LA RECOPILACION DE DATOS:

£l cuestionario para la recopllacidn de los datos el cual constari

@2 una introduccidén que deberd & decir asf:

Buenos dfas Sra. estamos haciendo unas entrevistas en esta zana -
con las amas de casa v le agradecerfamos que fuese tan amable de contestar -~
las siguientes preguntas que le woy hacer y mostramos todos los jabonss para-
bafio que tenga usted en casa en este momento; no importa que estan usacos,

CIA INVESTIGADORA DE MERCADOS, S.A.

NOMBRE DEL ENTREVISTADO

DOMICILIO CEL ENTREVISTADO

COLONTA CIUDAD

No, DE ENTREVISTA

1,- ; SERIA UD. TAN AMABLE DE MOSTRARME LOS JABONES QLE TIENE?

(Tachar el Pardntesis de aquellos jabones que presente)

PALMOLIVE () COLGATE ()
CAMAY () panDD ()
LUX () oYotE ( )
LA ESFERITA () gEscuno ()
" 0TROS (Escribalos)

2,- ; CUAL DE ESTOS JABONES USA USTED REGULARMENTE? __ . —_—




3,- ;FAVOR DE DECIRME QUE OFINA DEL PERFUME QUE TIENEN
EL PERFUME NO ES

PALMOLIVE
CAMAY

LUX

LA ESFERITA
PANDO
COYQTE
ESCUDC
0TR0S

TIENE UN PERFUME

EL PERFUME ES

94

ARADABLE AGRADABLE NI DE- DESAGRADABLE
SAGRADABLE
() () )
() () ()
() () ()
() () ()
() () ()
() () ()
() () ()
() () ()

J,- , FAVOR DE DECIRME QUE TIFO DE SUAVIDAD DEJA EN LA PIEL CADA UNO DE LOS

SIGUIENTES JABONES?
DEJA UNA

PALMOLIVE
CAMAY

Luz

LA ESFERITA
FANDO
COYOTE
OTROS

AGRADABLE

(

(
(
{
(
(

_SUAVIDAD

LA DEJA

LA DEJA
ASPERA

e T e T e S S N
L N PN R
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4,~ 5 DIGAME CUAL DE LAS FORMAS DE LAS ANTERIORES JABONES ES LA QUE MAS LE

GUSTA?

5.~ ; LE CUSTARIA QUE EL JABON QUE USA TUVIERA ALGUNA OTRA FORMA?
SI | NO
() ()
6.~ 3 POR FAVOA DIGAME QUE SORMA LE GSTARIA ?
CUADRADA () REDONDA () OVALADA () RECTANGULAR ( )
7.~ POR FAVOR DIGAME QUE COLOR ES EL QUE MAS LE GUSTA DE LOS JABONES

Rosa () RoJo () VIDLETA ()
VvERDE () Azl () cAFE ()
AMARILLO () BLAncO () ®Is ()

8.~ ¢ LE GUSTARIA ALGUN OTRO COLOR? ROR FAVOR DIGAMELO

COMENTARIOS U OBSERVACIOMES DE LA REALIZACION DE LA ENTREVISTA

MEXICQ, D.rF, = DE 19




Como ge observa en el cusstionario en la primera pregunta de este-
sa pid? a lag amas de casa que muestren el producto, pues esto se hace cor va
rias razones, tales como verificar tamafos, presentaciones, identificar ofer-
tas y los jabores que realmente estan usandu, asf mismo existe en toda la Re-
plblica Mexicana una marcada tendencia de las amas de casa a mencionar un pro
ducto de determinada marca y en la realidad, esté usando otro de una marca ol
ferente en ese momento y que comprd cebido a motiwvos que en algunos casos -~

ella misma descorace,

DISENO DE LA MUESTRA:

El tamafio de la mugstra para estas prusbas es generalmente pequeia,
en virtud de que la experiencia ha demostrado que no es necesario hacer un -
gran némero de ontrevistas, puesto gue no se regquieren, tomemos por ejemplao,-
lo siguiente para probar lo anterior la ciudad de Oaxaca, Oax. de 96 000 hatl

tantes aproximadamente.

Gl realizamos en esta poblacidn un total de 2,000 entrevistas, co-
rrectamente distribuidas por toda la ciudad { 2 6 3 ) por cuadra), Los resul-
tatos que obtendriamos mediante esta muestra serfan muy similares a los que -
se obtendrfan si realizacemos en dicha poblacidn un total de 1,000 entrevis -
tas. Probablemente la diferencia en los resultados finales no excederfa ol -
4% si los resultacos obtenidos fueran de+S0% - S0%; es més, aln si nosotros—
realizaramos en ssta misma ciudad un total cde 800 entrevistas @nicamants, los
resultadas obtenidos tendrfan un margen de error del 5.5?;’0, suponiendo que leos
resultados de la investigacidn arrojardn un porcentaje de + 50% - 50%. (deba-
mos también hacer notar que la posibilidad de obtener resultadss finales de -
+ 50 % - 50 %4 es muy reducida ya que por lo gensral los mercados diffcilmente

se sncuentran repartidos por partss iguales, y por esta razdn ds validez de -
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la mu2stra en los casos an que realizaramos un total o8 500 entrevistas v ob-
tuvieramos un resultado ds 80% - 20%, el margen d8 error que tendriamos an -

log resultacos Finales de la encussta serfa de 4.7 %).

Ademis de lo anterior, las difersncias gue se obtendrfan en los re
sultados de la encuesta serfan minimas, con pequefias variacianes que en la ma

yorfa de los casos quedan comprendidas dentro del margen ds error,

For las motiwos anteriormente expuestos, el total de entrevistas -
recomendables para asta inwvestigacidn varfa entre 280 y 500 tomandose zomy —
base para la determinacidn del total que se realizard en cada poblacidn, el -

total de los habitantes en la misma,

A continuacidn se presenta el total de entrevistas recomendables a
efgctuar en cada poblacidn, tomando como base el total de habitantes awe tie-

ne la plaza a sstudiar,

De 10,000 a 20,000 Habs. 250 entrevistas
De 20,000 « 50,000 Habs. 300 entrevistas
De, 50,000 a 100,000 Habs. 350 entrevistas
De 100,000 a 500,000 Habs, 400 entrevistas
De més de 50,000 Habs. 8500 sntrevistas

Sin embargn, estos totales de entrsvistas deberdn tomarse Gnicamen
te sn aguallos casos en que se esté estudiando tendencias (principal finall -
dad del estudio de. consum), Pero se debe considerar que astas serdn veria -
bles segdn 8l producto que se estd analizando y los estratos sociales hacla -

los cuales so dirige la investigacidn,
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Como regla general en este tipo de estudios, la musstra debersi as—
tar distribuida por todos los rumbos de la ciudad. Es recomend .3ie para esto,
tomar en cuenta el ndmsro de habitantes gue tenga cada cuadra y en relacidn -
a este se aplicarén el nlmero de entrevistas por cuadra o bien por manzana, -
Se tomarén en cuenta 8l tamsfic de cada manzana y a la vez de toda colonia y -
el ndmero de habitantes de estas serd proporcional a el nlmeru de entrevistas

aplicables. Tanbidn cuidar nue los hogarss no se encuentren juntos,

% recomienda para este tipo de investigacidn no hacer usos de sis
temas més cientf{ficos d8 seleccidn da hogares, en virtud d8 gue hace mas cos-
toso el estudio ademds de que reguiere un perfodo mayor de tiempo para la rea
lizacidn del mismo, lo cual le restarfa eficacia pussto que los resultados dg
berén ser presentados a la mayor brevedad posible: El estudioc de tendencias y
la ayuda que presta debe ser inmediata para preveer las situaciores antes e~

que se presenten ya definitivamente sn el mercado.

Ademés de aeste tipo de disefio de muestras existen otrus de los que

hablare de una manara muy gensral como lgs siguientes:

En primer lugar el tamafo de una musstra al azar depends de cinco-

pardpetros qus song
P = Porcentaje ds respuestas favorables (V.gr. 30%)
@ = Porcentaje de respusstas desfavorables (V.gr. 70%)
P+Q= 100%

Ror 1o que nara el porcentaje de respusstas fawrables se toma la-

preguita m4s importante dsl estudio, @l promedic de las més importantes o se-

analiza cada una por separado,
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T = Foreentaje de error en las raspusstas fawrables, medido cor -
arriba y por abajo &l porcentaje de respuestas favorables si este dltiro fug

ra 30% v 8l error 5% el intervalo de las respuestas fawvorables serfa cel 2%

al 3%,

Némera dg elementos contenidos en la musstra

=
it

Factor que determina la probabilidad de que el porcentaje de -

N
i

error sea vdlido en un porcentaje dado de casos. )

Para Z = 1,96 el porcentaje de erraor no sers sxcedid en 95 -

muestras de cada 100, la probabilidad de estar acertacos es del 9%,

Para Z = 2,57, el porcentaje de ermor no serd excedido en 99 casos

de cada 100, la probabilidad de estar acertados se vuelve casi carteza,

Cada uno da estos parémetros se relacionan con la siguiente férmula:

T=12 ?) {a
n
Para ilustrar el uso de esta fémula s8 resolverédn algunos ejem -
plos, Cuando se requiera una exactitud muy alta, se necesita una muestra gran
de (10 que incrementa el costo y tiempn). Pero cuando no se requisre mucha -

exactitud, se pueden obtener buenos resultades con una muestra pequefia,
Esto lleva dos altemativas:

a)., Determinar la cantidad de dinero disponible para la rsaliza -

cidn del estudio y a partir de esto el nivel méximo de confia-

bilidad alcanzable,

b). Especificar el grado de confiabilidad y obtener easta confiabi~

lidad con el mfnimo costo,
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Ejemplo 1 Detarminacidn del error.

Supongase que se engefia ur nuewvo producto a una muestra de S0 com-
prac res, seleccionado al azar de un universo de 5000 compradores potenciales
se obtuvo un 35% de respusstas favorables (y por tanto el 65% ce respuestas -

desfavorables), con una probabilidad del 95k de estar acertados (Z = 1.96).

los cAlculos mostrados en la parts inferior indican que el error -~
en el 3% de respusstas favorables es 13.2% esto significa gque el verdaderop -
porcentaje de respuestas fawrables, si se hubiera estudiado el universo com-—

pleto de 5,000 compradores, tendrfa un valor comprendido entre 21,8 y 48,2%

n = 50

A/n = 45,5 8

JB=6.75 ¢
Z=1,96

Zxc =132 T=porcentaje de error, cuando se -
aplican estos porcentajes al mercado tatal de 5,000 compradores potenciales,-
se puede determinar que sl nlmero real de estas que comprarfan el producto -

(con un 95% de probabilidad e estar acertados) estarfa comprendido entrs

(2.8%) (5,000) = 1,090 corﬁpradozes y
(48.2%) (5,000)

Ejemplo 2, Disminucién del ermr

2,410 compradores ‘

il

De acuerdo con la teorfa, para reducir el error a la mitad, el-ta-

mafio d8 la muestra caba ser aumentado cuatro veces. En el ejemplo 1, en lugar
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da la mugstra de 30 miembros se deben tomar 200 para reducir el ermar e -
13.2% 2 6.6%. En este caso, con un 95 de propabilidad de estar acertadce -
5,000 el nfmero de respuestas faworables del universo estard comprendiwm zn -

tre 1,420 y 2,080 compradores,

Ejemplo 3,- Determinacidn del tamafio de la muestra;

Despejantc T =/2 gF’i (q) ., M=pxgxaz
V n et =

Suponiendo gue no se *enga idea del porcentaje de respuestas favo~
rables, lo m&s conservador es suponer 50% de respuestas favorables y SO0% de -
respuestas desfavorables, esto hace gue el producto de p x g sea el méximo -~

posible,

Fijando el error médximo de los resultados en 2% con una probabili-

dad de estar acertados del 99% (casi certeza, y en este caso Z = 2,57)

Resolviendo la fédrmula

=257

Z=6.60 D
T = 20%

T=4 E
D/E = 1,65 F
P =50%
9 =850%
pxgq = 2,500 8
fFx6 =4,125H

€n este caso, el tamafo de la muestra es de 4.125 miembros, o el -
82,5/ dal universo de 5000. Pero recusrdese qua se utilizan valores extre 3s-

para p y 9 en la formula y una probabilidad de estar acertados del 9% el ta-
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mafio grands de la musstra 85 congecuencia de desear resultados.muy precises.
Ejemplo 4 Reduciendo ¢l tamano de la muestra.

£n el ejemplo anterior se emplsaron los valores de 50% para P y g-

gebido a la ignorancia de los valores reales,

Sin embargo, si =8 llena un registro consecutiwvo de las respuestas
fawrables respecto al total d@ las respuestas, a medida que se realizan las-
encuestas, es posible reducir el tamafio de la muestra empleando valores més -

reales para p y d.

Por ejemplo:
Némero total de Némero de Ndmero de %
respusstas respuestas respuestas de regpuestas
{cusstionarios favorables acumuladas favorables
acumulados ) acumuladas.

10 3 3 30%

20 2 5 25

30 1 6 20

40 0 6 15

50 2 8 16

60 2 10 17

) 3 13 19

80 2 15 19

90 1 15 13

100 2 18 18

110 2 20 18

120 1 2 18

130 0 a4 16

-40 3 24 1?7

150 3 27 18
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El valor da las respusstas favorables (P) tiends a occilar alrede
dor del 18% emplsandy este valor en el sjempla antsrior (y al corresgondien—

te d8 q) el tamafio ce la muestra se reducird oo 4,125 a 2,435,

Ejemplo 4iDeterminacidn o8l error real,

8i en el sjemplo anterior, al terminar las 2,425 encuestas s ob-
tuviera gue el valor de respusstas fawrables fuera del 18,2% usando la f'drmL_J_
la =l Ea\jemplcsl se ottiene que el error real es de 2,01% con un nivel de segu-

ridad dal 99%.

For tanto el porcentaje real de resp sstas quedard comprendido en
tre 18,2% mas 2.01% (20.21%) y 18.2% menos 2.01% (16.19%). utilizando estos -
valores para el universo de 5000 compradores potenciales se pueoe decir casi-
con certeza que por lo menos 810 (16,19% de S000) vy no mas de 1,011 {20.21% -

de 5,000)de ellos compraron el producta.
Ejemplo 6 Disminucidn del error permitido y del nivel de seguridad,

Si se supone que 8l porcentaje de respusstas fawrables sea del -
16% y se acepta un error més o menos de 5% y un nivel de seguridad del S55% se

obtiens lo siguiente:

Z =196
Z=23,84 D
T=5
T=25 E
D/E = D158 F
P = 18%
q = 82%
pxq=147%0
Fxg=227 N
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El tamafio requerich de la muestra se reduce a 227 corrsccidn por
al tamafio de la muestra.

Cuando 8l universo es reducido o la muestra es grande, el error-
real disminuya, ya que por ejemplo si la muestra incluye a toch 81 universo-

el error debido al muestreg es das cero,

A continuacidn sa presentan los factores de correccidn:

% Que la muestra Factor de
representa del universo corraccidn
100% 0
95 0.224
S0 - 0,316
as 0.387
80 0,447
75 0,500
70 ' 0.548
65 : 0.532
60 0.632
55 0.671
50 0.707
45 0.742
40 0.775
35 0.806
30 0.837
25 0.866
20 0.894
15 0.922
10 : 0.949
5 0,975
4 ' 0.980
3 0.985
2 ) 0.990
1 o 0.995
0.5 0.997
0.4 0.998
0,3 ' 0.998
0.2 0,999
0.1 0.999

81 de un universa de 7,500 elementos se tomard una muestra de 200
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y 81 porcentaje de respuestas fawrables fusra del 30% el errur sarfa de 3% -
para un nivel d@ seguridad del 95% peru dabido a qua la muestra representa el
20% del universo, hay que multiplicar el error por el factor ds 0.894, con lo

que se reducs a 2.68%.

PRESENTACION OE LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Los resultados do este tipo de estudio debsrédn de presentarss en-
porcentajes raletivos y ndmerns absolutos y tomando camo base, para sl c&lcd—
lo el total de productos mostrads, sin importar el que un solo hogar haya =
mostrach més d@ un producto, asf mismo, se deberd tratar siempre de anotar in
dividualmente todas aguellas marcas que tengan porcentajes de relativa impor-
tancia,

Tambidn deberd incluirse en el reporte final un detalle ds los rg
sultaws anteriores (si es que se han hecho otros estudios, d8 tal forma que-
permita hacer comparaciones Je las distintas posiciones de los productos en -
gl marcado y de esta manera tener mayor cantidad de datos a la mano que pue -

dan servir para andlisis y para la toma de decislones de la gersncia,

En aguellos casos gue la investigacidn sea realizada racionalmen-
te, los resultados se deberdn asignar o redistribulr de tal forma que puedan-
ser analizados por zonas; ademds se les da su real importancia con relacidn .~

a la preperacidn sn gue afectan al mercado total,

El sistema recomendable para hacer la aslgnacidn o redistribue- -
cidn deberd ser en base a un factor fijo aplicable a cada una da las poblacig
nes estudiadas, con relacidn al total de entrevistas reallzadas y al total de
habitantes Gue representa cada unc d@ los resultados individuales,
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Supongamos que en la zona 2 d8 ventas se hicieron en la misma épo
ca, madiciones de consimy en tres ciudades representativas de cicha zona uni-
dades en las que se obtuvieron los siguientss resultados que nos muestran sl-

consumo de cada una de las marcas en las tres ciudades corraspondlentes,.

CILDAD "A" CIUDAD "B" CILDAD “C"
150,000 HABS. 250,000 HABS. 40,000 HABS.
% w %
PALMILIVE 40 25 12
CAMAY 25 32 : 56
LUX .. : 10 14 8
LA ESFERITA 9 2 15
COLBATE 6 10 -
PANDD 6 - 1
QTROS 4 8 8

El porcentaje que se obtiene de la ciudad "A" el primer producto-
as representativo dnicamente de la poblacién o8 esa ciudad, pero si lo quere-
mos gplicar a toda la zmna serd nacssario ques 1e dsmos 8l valor que realmente
tiene con relacidn a la zona, para 1o gue sumarsmos él total de habitantes en
la iona y daspuds lo dividiremos entre el total de habitantes en cada una de-
las ciudades eétudiadaa y da esta forma conoceremgs cuanto representa con re-
lacidn al total, cada uno ds 193 porcentajes abtenidos o sea, el total da ha-
bitantes en la zona estudiada es d3 440,000 y la proporcidn que con respescta-
a este total representa cada una de las cludades estudiadas, se obtiene me -
dlante la divisidn de gran total d@ la zonc entre 1lns totales parciales que -
son los &8 cada ciudaed, lo que nos da los siguientss factores fijos, a;;licable

a cada una de las ciudades;
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CIUDAD A 0.35
CIUDAD B 0.56
CIUDAD G 0.59

lps resul tados de multiplicar el factor de la cludad por los re -

sultados de8 cada una de las ciudades, es sl siguientas:

CIUDAD A CIUDAD B CIUDAD C TOTAL

PALMOLIVE 13,6 14,0 1.1 28, Ph
CAMAY 8,5 18,0 5,0 32.0%
LUX 3.4 7.0 0.6 11.8%
LA ESFERITA 3.1 1.1 1.3 5.5
COLGATE 2.0 5,6 - 7.6%
PANDO 2,0 - 0.9 2.4%
0TROS 1.3 9.5 0.7 11,5k

100.0%

Siempre es recomendable coms ayude para el anflisis de los resul-
tados de esta investigacidn, que se cuente con la informacidn que nos de indi
cacionas ‘mspecto a cuales fueron los distlntos sucesos que se han presentads
en la zona estudiada, ya que pudieran ser las causantes o8 los diferentes cam
bios en los porcentaijes, por este motiva, se considera conweniente que sl per
snnal que realice la prugba llewve diariamente un informs de sus observacio -
nas, que pudieran hacer debidy a sus pléticas con las amas de@ casa, las acti-
vidades de la competancia y todas aquailas que o8 alguna forma se considera -
que pudieran Af"ectar la situacidn narmal del mercado, o bien log hébitos do -

las amas de casa.

En ests brawe y sencillo estoy mostrendo una investigacién de mé_r_'
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cado cuyo objetiw es detectar el lugar qua ocupa sl producto de una comparifa
en 8l mercado ademés de ver las cualidades gue +iano este productn respecto a
los @@ la competencia astos objetivcs son plantzads con la finalidad de to -
mar una decisidn para desarrallar sl producte v a la vez la companfa tener un
dgsarrollo més grande en el mercado, asf comn planteo ests ejemplo con un ore
blema simple usando a la 3 ©stigacidn de mercados como una herramienta para-
conocer a fondo los Problemas tanto del mercado como los problemas de los pro
ductos que elabora la companfa, deberd de utilizarse la investigacidn de mer-
cados para el conocimiento de los problemas gque estén centro de su limite de~

esta con la finalidad de que las Empresas tengan un constante desarrollo,

La influencia que hubo para ques nos arrojara los resultados antes
mencionados en la tabla son por diferentes causas tanto intemas en la organi
zacidn como extormas o que se dan fuera de esta primero tratard de explicar -
las intemas como son, 8l precio de el producto puede tener cambios de una -~
ciudad a otra debido a el aumento de costos en las materias primas, mano de -
obra o transparte tambidn influye la promocidn Sue el prudunts tenga en cada-
ciudad. La cantidad da esta o el buen enfooue que se le de asf como la distri

bucidn correcta o incorrecta gue se le estd dando,

Ademéis de sstas existen variables extemas que influyeron en los-
regultados antés expuestos y que la organizacién ya no puede controlar como ‘-
son, la demanda que tiene el producto en cada una d8 las diferentes ciudades-
adem4s de la competsncia que tiere este y 8l clima legal y polftico existente
en cada ciudad, el avance tecnoldgico de las organizacionss existentes y por-
Gltimo la regularizacidn que tiene el gobierno o8 cada ciudad en materia fis-

cal o cobro de impuestos y los recursos econdmicos con que cuenta cada organi

zacidn,
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CONCLUSIONES

En este punto conciuyo que la investigacidn de MeBrcados es bésica
para 21 desarrollo de una empresa no solamentg sirviendo como buscadores de -
nuewcs productas e la Empresa para su expansidn sino gue tambidn sirve coma-
medio ® informacidn a los ejecutiws de la organizacidn para decidir, qué -
producir, a gué precio producir a quiédn vendsr los productos elaborados, to -
mando en cienta las caracterfsticas de estos, asf como qud publicidad es la -
ideal para el producto desde su presentacidn hasta por los mediocs de comunica
cidn masivos como son la prensa, radio, televisidn, ademés da una manera gene
ral sirw como informacidn para la toma de decisiones de la gerencia en cual-
quiera ce los problemas de mercado cque esta tenga o bien para definir proble-

mas cifusos,

Otra o2 las grandes ayudas que pusde prestar la inwestigacidn es-
dar al empresarioc o gerente de la empresa un conocimiento de la competencia =
mejorando con este las estrategias en su organizacidn en'la parte mds iddnea-
para su fortalecimiento y tener una competencia mds efectiva en el mercado, -
dabiendo también tenerla en la mente los dirigentes para que la usen desde sl
momenta en que piensen dar a nacimiento una organizacidn sirviendo antes en -
la etapa planeacidn teniendo asf una mayor probabilidad de é€xito, en este-
medio en que la competencia es constante haciendo que sabreviva aquella empreg
sa que ofrece los mejores productos y a los mejores precios, por lo antes ex'-
pussto s8 debe de dar um gran interds a la investigacidn de mercados y a la =
mercacbtecnia con el fin también o2 lograr una mejor colocacidn de nuestroas -

praductos tanto en nuestro pafs com en el extranjerv logrando asf mejorar ‘-

nuestro dessarrollo scondmico dejdndolo en un plan de superacidn continua y
sogstenida 1o cual treerfa como consecuencia un aumento oo fuentes de ampleo -
para nuestros compatriotas a la vez en bienestar general desarrvllands asf el

sistema & libre Empresa y reparto equitatiw de la riqueza,
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Tomands @n cusnta que el profesional mas apto para desarrollar
cualquigr inwestigacidn de mercado es el Lic. en Administracidr, pussto gque
est4 capacitado para llevar a cabo cuslquisr inwvestigacidn y para disefiar y

llevar a la prictica cualquier plan de mercadotecnia y en cualquiera de las

é4reas de dsta.
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