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P R O L O G O 

Dentro de la problem4tica a la cual se enfrenta 

nuestro pals, se observa una recesi~n en los mercados -

nacionales y por tanto se fortalece la necesidad de una 

amplia investigacien de los mismos que minimice los 

riesgos. 

Se puede afirmar que la Investigacien de Merca

dos en M~Kico ha evolucionado favorablemente en los dl

timos cinco años. Es cada vez mayor el porcentaje de -

empresas que cuentan con una unidad de investigacien -

plenamente reconocida e identificada. 

Sin errbargo, sigue aiendo adn mayor el n11r.iero -

de empresas que carecen de ella. 

Se debe de tomar en cuenta que los empresarios_ 

mexicanos se han dado cuenta que la tecnica de Inveati

gacien de Mercados, aunque no le• da la pauta total pa

ra tomar decisiones, es necesaria para lograr un conoc! 

miento m4s apegado a la realidad de eu mercado. 

Este problema ha sido captado a travea de la --
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Mercadotecnia, espectficamente mediante la Investiga- -

cH!n de Mercados. 

Se ha procurado presentar en esta investigaci~n 

como una esencial informaciOn objetiva de la utilidad -

pr.!ctica que tiene la InvestigaciOn de Mercados. 

Se ha tratado de que el orden de este estudio -

vaya desarrollando gradualmente el tema a tratar para -

la mejor cornprensiOn de dicha informaciOn. 

Deseamos que esta investigaciOn presente una in 

formaci6n real y concreta, para el aprovechamiento de -

cualquier interesado. 

La importancia del tema seleccionado, solo ~es

taca adn mas, la valiosa colaboraciOn brindada por to-

das las personas ftsicas y morales que contribuyeron, -

en muy diversos grados, a la confecciOn de esta labor -

investigadora. Queden pues estas ltneas para agradecer 

a toda• las empresas, instituciones y personas que nos_ 

proporcionaron ayuda e informaciOn, sin cuyo apoyo di!! 

cilmente se hubieran logrado los objetivos del presente 

eatudio. 
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INTRODUCCION 

La presente investiqaci6n est~ enfocada a la IU 

vestiqaci6n de Mercados y espec!ficamente a la que uti

lizan las tiendas de autoservicio para captar las nece

sidades de los consumidores, 

Tambi~n se desea poner en conocimiento del lec

tor que la Investiqaci6n de Mercados es una herramienta 

para proveernos de informaci6n veraz y oportuna; aQn -

cuando no es necesaria en su totalidad, s! es de qran -

ayuda para tomar decisiones. 

Este estudio no se dirige Qnicamentc a persónas 

con tftuloa profesionales, ya que por su simplicidad, -

puede aer utilizado, de una manera u otra por quienes -

lo requieran. 

El aiguiente trabajo est5 dividido en cuatro --

partes1 

Planeaci6n de la lnvestiqaci6n1 ea decir, el m~ 

todo que se si9ui6 para la realizaci6n de la misma, los 

objetivoa generales y especfficos del trabajo, hip6te--



sis general. Y adem4s, todos aquellos puntos requcri-

dos para la correcta elaboraci6n del presente estudio. 

El cap!tulo I! abarca la parte de Inves.tigaci6n 

Documental en la cual se trata a la- Mercadotecnia en lo 

que se refiere a sus definiciones, mezcla y objetivos,

y a la Investigaci6n de Mercados desde sus definiciones, 

lirnitaciones e importancia hasta la funci6n de la misma 

en la direcci6n de l!ercadotecnia. 

El tercer cap!tulo trata sobre las fases crono-

16gicas en la realizaci6n de una Investigaci6n de Mere~ 

dos. 

Una sfntesis de la historia de 
0

los autoservi- -

cios en general, as! como sus caracter!sticas, se incl~ 

yen en el IV capftulo, as! como tarnbi~n la Investiga- -

ci6n de Campo en donde se interpretan los resultados -

del cuestionario aplicado y su an!lisis. 

Por dltimo, en base a los cap!tulos anteriores, 

se indican las conclusiones y recomendaciones en las -

cuales se dan a conocer los resultados de la Investiga

ci6n de Campo y se hace as! mismo una sfntesis de la --



5 

Teor!a de la Investigaci6n de Mercados formulada espec! 

ficamente para que se aplique en las tiendas de autoser 

vicio de Ml!xico y les ayude de esta forma a corregir y_ 

resolver sus problemas correlativos y tomar mejores de

cisiones. 



CAPITULO 

PLANEACION DE LA INVESTIGACION 



PLANEACION DE LA INVESTIGACION 

1.1. OBJETIVOS 

Al realizar una investi9aci6n es necesario fi-

jar previamente los objetivos, ya que cuando estos son_ 

conocidos y se han establecido con toda claridad, ayu-

dan a definir las actividades a desarrollar, evitando -

posibles omisiones, errores y desviaciones en la labor_ 

investigadora. 

1.1.1. Objetivo General 

Conocer la importancia que se le concede a la -

Investigación de Mercados cor:io herramienta para la ob-

tención de información de tipo primaria determinando -

culles son los factores que motivan a la gente a cocn- -

prar en autoservicios, para que en función de ellos se_ 

di•eñe una estrategia de Mercadotecnia adecuada, 

1.1.2. Objetivos E•pecfficos 

El llevar a cabo de manera correcta todo• loa -

pasos de la Investigación de Mercados nos dar«i una ma-

yor calidad de la información en sentido de veracidad -



y exactitud con el uso m!nimo de recursos. 

Aplicaci6n pr&ctica de la Investigaci6n de Mer

cados a la problern4tica de los h4bitos y costumbres de_ 

los consumidores, respecto al uso de los autoservicios. 

Conocer las oportunidades de mercado que brin-

dan respecto al manejo de los autoservicios. 

Determinar cu&les son las acciones m!s adecua-

das para satisfacer mejor las necesidades de los usua-

rios a travds del consumo en los autoservicios, 

1.2. PLANTEO DEL PROBLEMA 

¿Ea la Investigaci6n de Mercados una herrar.iien

ta eficaz en la obtenci6n de datos primarios en las - -

tiendas de autoservicio privadas, localizadas dentro -

del area metropolitana de la ciudad de Ml!xico durante -

el año en curso? 

1.3. DISERO DE LA HIPOTESIS 

1.3.1. Hip6tesis General 

Si las tiendas de autoservicio contaran con una 
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mejor aplicaci6n pr!ctica de la teor!a de Investigaci6n 

de Mercados, para captar las necesidades de los consum! 

dores podr!amos proveernos de informaci6n veraz y opor

tuna, y tomar decisiones m!s acertadas para minimizar -

los riesgos de mercado, 

1.3,2. Hip6tesis tspec!fica 

Si los e~resarios utilizaran la Investigaci6n_ 

de Mercados obtendr!an intormaci6n veraz y oportuna, -

con el fin de mejorar la calidad de sus decisiones ge-

renciales, con respecto a los h!bitos de compra de loa_ 

consumidores en tiendas de autoservicio, 

1,3,3, Determinaci6n de Variables 

1.3,3.l. variable Independiente 

si las tiendas de autoservicio contaran con una 

mejor aplicaci6n pr•ctica de la teor!a de Invaati9aci6n 

de Mercado• para captar las nece1idade1 de 101 con1wni

dorea. 

l.3.3.2. variable Dependiente 

Podrfamos proveernos de infol'lllllci6n vera1 y - -



oportuna, y tomar decisiones m4s acertadas para minimi

zar los riesgos de mercado, 

1.4. DISENO DE LA PRUEBA 

Para la realizaci6n de este estudio fu~ necesa

rio recurrir a una investigaci6n documental y a una in

vestigaci6n de· campo que constituyen la base para alca~ 

zar los objetivos y confirmar o invalidar las hip6tesis. 

1.4.1. Investigaci6n Documental 

Se llevar4 a cabo acudiendo a diversas fuentes_ 

de informaci6n de bibliotecas como de la Universidad 

An4huac, La Salle y la Universidad Iberoamericana. 

1.4.2, Investigaci6n de Campo 

Se obtendr4 por medio de cuestionarios y entre

vistas aplicadas a consumidores, los cuales son una - -

fuente de informaci6n primaria. Para efectos del pre-

sente trabajo el tema de la investigaci6n fueron los h! 

bites de compra en tiendas de autoservicio de amas de -

casa que constituyen nuestro universo, 
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1.4.2.1. Delimitaci6n del Universo 

Para poder delimitar el universo que sirvid a -

la presente investigaci6n, se consideraron los consumi-

dores amas de casa casadas de la clase media alta, de -

todas las tiendas de autoservicio del sector privado, -

establecidas en el 4rea metropolitana de la ciudad de -

Ml!xico. 

1.4.2.2. Diseño de la Muestra 

A continuacidn se mencionan las principales ca-

denas de tiendas de autoservicio a las cuales enfocare-

mes la presente invcstigacidn. 

Gran Bazar y Tiendas de Descuento Aurrer4 

Gigante, s. A. 

Comercial Mexicana, s. A. 

Mercados !lacionales, s. A. 

Supermercados, s. A. 

Todas las empresas privadas de autoservicio que 

tienen m4s de cinco tiendas en el Distrito Federal. 

1.4.2,J. Tamaño de la Mueatra 

N • a 



En donde: 

Ns = extensión o tamaño de la muestra 

E e error permitido 

z = desviación est4ndar 

11 

p = porcentaje con el que se produce un deter

minado fenómeno 

q = porcentaje complementario de p. 

• 5 •• 5 

1 .0~1 2 
l. 96' 

__ ._2_s_ 
.0012755 

Fórmula segdn Leonard J, Kazmier. 

1.4.2.4. Instrumento de la Prueba 

(Cuestionario) 

.! 196 

Para llegar al cuestionario definitivo se elab2 

ró un cuestionario piloto el cual se aplicó, y poste- -

riormente se corrigió. Se utilizó el cuestionario que_ 

a continuación se presenta: 



UNIVERSIDAD l\NAHUAC 

~SCUELA DE CONTAOURIA Y ADMINISTRACION 

CUESTIOtlARIO 

Años de casada 

Entre y años 

Entre 3 y 6 años 

Entre 6 y 10 años 

Ndmero de hijos 

Cero hijos 

Uno o dos hijos 

Tres o cuatro 

M4s de cuatro 

Escolaridad 

Secundaria 

Preparatoria 

Profesional 

Trabaja 

st 

No 

hijos 

hijos 

12 



Edad 

De 18 a 22 años 

lle 22 a 30 años 

De 30 a 40 años 

M&s de 40 años 

13 

11.- ¿Con qu6 frecuencia acostumbra usted venir a e! 

ta tienda? 

Una vez al mes 

Una vez a la quincena 

Una vez a la semana 

Dos veces a la semana 

Tres o m&s veces a la senana 

21 .- ¿Por qu8 compra usted aqu1? Señale los tres 

mSs importantes. 

Comodidad 

Surtido 

Localizaci6n 

Calidad 

Limpieza 

Atenci6n 

Precios 

Servicios 

Otros 

31 •- ¿Que productos suele adquirir? 

Comestibles 

Abarrotes 



Dlancos 

Dulcer!a 

Ropa 

Ferrete da 

Jardiner!a 

Perfwner!a y Farr.tacia 

Vinos y Licores 

Libros y Revistas 

Telas y Mercer!a 

Jugueter!a 

Otros 

41,- Si se entera usted que hay una oferta 

Asiste a la oferta 

No asiste a la oferta 

14 

51.- ¿Encuentra usted toda la variedad y surtido que 

necesita en esta tienda? 

S! 

No 

61.- ¿Siente usted que le da cateqor!a c0111>rar en e! 

ta cadena de autoaervicioa? 

Sf 

No 
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7).- ¿Compra usted a cr6dito? 

S! Tarjeta Bancaria 

No t·arjeta de la tienda 

8).- ¿Qu6 imagen le proyecta este autoservicio? se

ñale la m4s importante. 

Tienda para la juvenlud 

Para todas las edades 

Para gente mayor 

Tienda de mod¡, 

Tienda exclusiva 

otras 

9).- ¿Qui prefiere usted? 

101.-

La atenci~n personalizada 

Bl autoservicio 

Uated prefiere que la tienda se encuentre loca

lizada en1 

·1n un centro comercial junto con 
tienda• grandes y pequeñas 

Bn un centro comercial junto con 
tiendas chicas 

Sola 

Le da igual 



11) .- ¿Qu~ le disgusta o desagrada de esta tienda? 

Señale los tres mis importantes. 

Precios altos 

Falta de atenci6n 

Mucha gente 

Poca iluminaci6n 

Carritos averiados 

Falta de limpieza 

Pasillos angostos 

Pocas cajeras 

Otros 

121.- Encuentra usted que el estacionamiento es: 

De flcil acceso y seguro 

No de tan flcil acce•o pero seguro 

De flcil acceso pero insequro 

De dif fcil acceso e inseguro 

16 

13).- Aproxillladll"'8nte cuanto acostumbra gastar en las 

tiendas de auto•ervicio se111analmente: 

Mis de $25,000 

Entre $25,000 y $15,000 

Entre $14,000 y$ 1,000 

Menos de $7 ,000 
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14).- Las cajo.s registradoras las encuentra usted: 

Sumamente r4pidas 

R&pidas 

Lentas 

Sumamente lentas 

15) .- ¿Le gusta a usted que le lleven las cosas a SU_;, 

coche? 

Si 

No 
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LA MERCADOTECllIA Y LA IINESTIGACIOll 

DE MERCADOS 

2.1. OEFINICION Y CONCEPTO DE MERCADOTECNIA 

se han tenido grandes dificultades para cstabl~ 

cer una definici6n de sus conceptos b4sicos, para la d~ 

limitaci6n de sus campos de accien y para asentar las -

bases de su desarrollo1 ello se debe a su r4pido creci

miento. se han dado muchas definiciones de Mercadotec

nia ain que exista una que sea aceptada universalmente. 

"La Mercadotecnia es la ejecuci6n de ciertas a~ 

tividades en los negocios que dirigen el flujo de mer-

cancfaa y servicios del productor al consumidor o usua

rio" 111. 

Seqdn Petar F. orucker, la Mercadotecnia puede_ 

definirae como: "Cierta clase de trabajo realizado en -

la empresa. En este sentido, sirve para designar los -

esfuerzos aistem4ticos realizados por la empresa ordenad~ 

mente y de acuerdo con un plan, a fin de buscar, promo-

Cll American Marketing Association, p4q. 112. 
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ver y servir mercados para sus productos" (2). 

Sin embargo, la definicidn de Philip Rotler no• 

d4 una imagen clara del concepto de llercadotecnia al d~ 

cir que: "Mercadotecnia es el conjunto de actividades -

hwnanas dirigidas a facilitar y realizar intercambios•. 

SegOn William J.Stanton, !tercadotecnia es un 

sistema total de actividades empresariales en Intima in 

teraccidn destinadas a planificar, fijar precios, pron12 

ver y distribuir productos y servicios que satisfagan • 

necesidades de los clientes actuales y potenciales. 

Posiblemente la definicidn m4s expresiva, a la_ 

vez que breve de la llercadotecnia moderna la did hace • 

años Paul Hazur, al decir que •es la entrega de un ni•• 

vel de vida a la sociedad" Cl). 

Toda• estas def inicionea pueden obaervarae en • 

la• empre••• y en cada caso podrfan aer juatif icadas en 

base a sus metas, recuraoa y condicione• ant>ientale• 

C2) 114rquez Ldpez a. Mercadotecnia, p4g. 44. 

Cl) Paul Hazur, "Does Diatribution Cost Enough?". • 
Fortuna, p4g. 138. 
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que prevalezcan en un momento determinado. 

A medida que los hombres de empresa han recono

cido la importancia de la Mercadotecnia para el ~xito -

de las organizaciones, ha evolucionado una nueva filos2 

ffa, llamada concepto de Mercadotecnia basada en tres -

ideas fundamentales: 

Toda planeacidn y las operaciones deben es-

tar orientadas al consumidor. 

Un volumen de ventas con utilidad debe ser -

el objetivo de la empresa y no el volumen de 

ventas en sf, 

Todas las actividades de Mercadotecnia en --

una empresa deben coordinarse con la organi-

zaci~n. 

"El concepto de Mercadotecnia declara que la s~ 

ti•facci~n de las necesidades del consumidor justifica, 

social y econdmicamente, la exi•tencia de la empresa" 

(4). 

En conaecuencia, se puede concluir que todas --

William J, Stanton. Fundamentos de Marketing,
p&g. 11. 
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las actividades de la compañfa deben dedicarse a inves

tiqar qué es lo que quieren los consumidores y entonces 

satisfacer sus deseos y as! conservar una utilidad a -

larqo plazo, 
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2,2, LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA 

La mezcla de Mercadotecnia es el concepto que -

se utiliza para describir la combinaci6n de los cuatro_ 

factores que constituyen el coraz6n del sistema de Mer

cadotecnia: el producto, la estructura de precios, las_ 

actividades promocionales y el sistema de distribuci6n. 

Los cuatro componentes de la mezcla est4n inte

rrelacionados; por otra parte cada uno de los cuatro -

contiene muchas variables, 

- Producto. 

"Un producto es el conjunto completo de benef i

cios que ofrece un comerciante en el mercado. Este co~ 

junto contiene un potencial de satisfacci6n que se deri 

va en parte de las caracterfsticas tangibles y objeti-

vas del producto" (5) . 

Loa beneficios de un producto se deben compagi

nar para que satisfagan deseos y necesidades del consu

midor, estos son los que motivan a la decisi6n de com--

pra. 

(5) .Charles D. Schewe y Reuben M. Smith. Mercado-
tacnia, Conceptos y Aplicaciones, p4g, 240. 
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La administraci6n del componente producto incl~ 

ye planear y desarrollar los productos y/o servicios c2 

rrectos para su comercializaci6n, 

Se necesitan lineamientos para cambiar produc--

tos existentes, agregar nuevos y tomar otras acciones -

que ofrecen los nuevos productos existentes. 

"Un producto es el conjunto de atributos tangi

bles e intangibles que incluyen envoltura, color, pre-

cio, preatigio, etc,, que el comprador puede aceptar c2 

mo ofrecimientos de satisfacci6n" (6), 

Dentro del desarrollo del producto se deben tam 

bien tomar decisiones en cuanto a marcas, di11eños, eap! 

ques y otra• variables del producto para hacerlo atrac

tivo. 

- Precio, 

El precio, uno de lás 4p de la mezcla de Merca

dotecnia es lo que loe consumidores pagan por un produ~ 

to o aervicio. El precio es el elemento m&e •obre•a- -

161 William J, Stanton. Fundamento• de Marketing, -
plg. 191. 
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liente que induce a la compra; no es sencillo llegar a_ 

un precio que satisfaga a los consumidores y le propor

cione un beneficio a la empresa. 

El precio es la parte más visible y siempre se_ 

compara con la competencia, este es una parte substan-

cial del conjunto de beneficios y el valor de un produs 

to, es lo que perciben los consumidores. 

En la determinaci6n de precios, la gerencia de

be determinar el precio base correcto de sus productos, 

calculando la diferencia entre sus ingresos y sus cos-

tos 1 y estableciendo pol1ticas en cuanto a descuentos.

pagos de fletes y muchas otras situaciones respecto a -

loe precios. 

Las principales metas de la determinaci6n de -

precios es lograr el retorno de la inversi6n, mantener o 

mejorar la participaci6n en el mercado, evitar la cornp! 

tencia y maximizar las utilidades. 

- Plaza. 

Ea la determinaci6n de los m~todos. y rutas para 

hacer llegar el.producto al mercado, es decir, que el -
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producto se encuentre a la disposici6n en el momento -

que los consumidores lo requieran. 

Con este prop6sito, deben establecerse las es-

trategias de distribuci6n, incluyendo la selecci6n de -

los canales que el productor desee emplear para distri

buir su mercanc1a. 

Los intermediarios se encargan de transferir -

los art!culos desde los productores hasta los consumid.!?. 

res finales. 

Debido a los proble11111s de distancia, es necesa

rio el uso de intermediarios, estos pueden ser minoris

tas, agentes, mayoriatae, detalliatas, etc. que funcio

nan como eslabones dentro de la cadena de diatribuci6n, 

La reaponeabilidad de la gerencia ea aeleccio-~ 

nar y administrar los canales comercial•• mediante loa_ 

cuales loa productos llegaran al mercado correcto en el 

lllOlllento apropiado y formar un sistema de diatribuci6n -

para el manejo y tranaporte f faico de loa productos por 

e•tos canales. 
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- Promoci6n. 

BSsicamente la promoci6n es un ejercicio de in

formaci6n, persuasi6n e influencia, a través de la com~ 

nicaci6n. 

~s necesario una comunicaci6n con el mercado p~ 

ra informar que el producto existe y persuadirlos a que 

realicen la c~ra. 

Un proceso de comunicaci6n requiere de cuatro -

elementos: un mensaje, una fuente de este mensaje, un -

canal de comunicaci6n y un receptor. 

La informaci6n que la fuente de envto desea co~ 

partir debe ser primero codificada en una forma transmi 

aible, transmitida a travds de un canal de mensaje y -

••• tarde decodificada por el receptor en el destino. 

Bl elemento final es la retroalimentaci6n. 

Loa objetivos principales de la promoci6n son -

la comunicaci6n y el aumento en ventas. Cualquier com

pra ea el reaultado de varias etapas de experiencia, es 

decir 101 consumidores pasarSn por un reconocimiento, -

interaa, deaeo y acci6n. 



27 

La promociOn hace que un producto confiera una_ 

mayor satisfacciOn. 

Los dos m@todos más ampliamente usados de pro-

mociOn son la venta personal que es la comunicaciOn de_ 

persona a persona; y la publicidad que se compone por -

todas las actividades involucradas en la presentaciOn -

hacia un grupo de un mensaje impersonal, oral o visual, 

patrocinado abiertamente acerca de un producto, servi-

cio o idea. 

Otro m8todo es la promoci6n de ventas, el cual_ 

estS planeado para complementar y coordinar la venta -

personal y los esfuerzos publicitarios. 

La promoci6n de ventas incluye actividades ta

les como los aparadores de una tienda, muestras gratis 

o premios. 

Los esfuerzos promocionales de una empresa de-

ben ser coordinados en la forma de una campaña consti-

tulda alrededor de un tema simple y diseñadas para al-

cansar una meta predeterminada. 

cuando se decide sobre la mezcla adecuada de --
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promoci6n, la administración debe estar influida por --

cuatro factores: dinero disponible, naturaleza del mcr-

cado, naturaleza del producto y ciclo de vida del pro-

dueto. 

•Las compras del consumidor representan el re--

sultado final de la estrategia de Mercadotecnia. Las -

compras o la ausencia de ellas, son la manera en que se 

vale el consumidor para su voto en cuanto a lo bien que 

ha realizado su trabajo el ejecutivo de mercado: si ha 

desarrollado un producto aue satisfaga las necesidades_ 

del conswnidor, ha proveido la distribución adecuada Pe 
ra su conveniente disponibilidad, ha hecho conocer a 

los consur.lidores las cualidades del producto y si lo ha 

promovido y fijado un precio correcto 11 (7) • 

(71 Evelyn Konard, Rod Erickaon. C6mo Emplear con 
Exito la Investigaci6n .de Mercados, p&g. 74. 
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2, 3, OBJETIVOS DE LA MERCADOTEC!l!A 

Existen dos objetivos principales en K~rcadote~ 

nia: 

Obtener utilidades 

Satisfacer las necesidades del consumidor. 

De estos dos objetivos se derivan dos corrien-

tes o teor!as en Mercadotecnia. 

Una de ellas es la obtención de utilidades a -

través de la satisfacción de las necesidades de los - -

clientes. 

En la segunda teoria el objetivo Gltimo es sa-

tisfacer a los clientes y como consecuencia obtener ut! 

lidades. Se ha comprobado mediante estudios que esta -

teor!a es la que m&s utilidades genera para la empresa, 

a largo plazo pues por medio de la satisfacción de los_ 

consumidores se incrementar4n las ventas y por tanto -

las utilidades, a pesar de 6sto, no se puede establecer 

como regla general que esta teor!a aea la correcta. 

Se observa que la Hercadotecnia logra sua obje

tivos por medio del uso efectivo de precios, comunica--
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ci6n y distribuci6n, independientemente de la teor!a -

que se aplique. 
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2.4. DEFINICIONES Y CONCEPTOS DE LA INVESTIG~CION 

DE MERC~OS 

Hoy en dta las decisiones de Nercadotecnia re-

claman an4lisis e información de Mercadotecnia especia-

lizada. Conformo las empresas crecen sus morcados se -

vuelven mSs amplios y esto hace que cada vez mayor n(!m~ 

ro de empresas reconozcan la necesidad de que exista 

una función especializada en reunir datos respecto a 

problemas de Mercadotecnia y analizarlos. esta función 

es conocida con el nombre de Investigación de Mercados. 

La Investigación de Hercados es "la captación,

ordenamiento, tabulación, andlisis y aplicación de la -

información obtenida, que nos puede servir para minimi

zar los riesgos en el lanzamiento de un nuevo producto_ 

o como herramienta importante del ejecutivo de Mercado

tecnia para la toma de decisiones en el manejo de su --

marca" (8). 

Philip Kotler nos dice que es el an4liaia aiat~ 

m4tico del problema,conatrucción de un modelo determin!_ 

do de hechos, con loa fines de lograr una toma de deci-

(8) Frank E. Ronald y Green E. Paul. Investigaci6n 
de Mercados, p4g. 19. 
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siones y un control mejorado para poner en el morcado -

bienes y servicios. 

La esencia del concepto de Investigaci6n de MeE 

cados se encuentra en las palabras de Richard Crisp, -

quien afirma "que es la bllsqueda sistem1!tica, objetiva, 

exhaustiva y el estudio de los hechos importantes de -

cualquier problema en el campo de la Mercadotecnia" (9). 

La Invostigaci6n de Mercados no automatiza las 

decisiones porque las respuestas que brinda a los pro-

blemas concretos, no son jamas una solucidn anica; por_ 

lo contrario recoge hechos que organiza y estudia para_ 

que con base a ellos se fijen las acciones a seguir y -

evaluar despuds. 

La Investigaci6n de Mercados es para la Mercad~ 

tecnia un instrumento de planificaci6n pues nos propor

ciona informaci6n objetiva sobre los consumidores, dis

tribuidores, competidores, etc., 0ue nos facilita defi

nir las polfticas y planes a seguir; de ejecuci6n por-

que no• auxilia en la elecci6n de las alternativas rn!s_ 

19) Richard D. Crisp. Marketing Research, p!g. 3. 
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convenientes de acuerdo con el mercado; y de control, -

resulta de utilidad en la evaluaci6n y verificaci6n de_ 

los objetivos establecidos en los planes. 

"La Investigaci6n de Mercados es la reuni6n, r!'_ 

gistro y an4lisis de todos los hechos acerca de los pr~ 

blemas relacionados con la transferencia y venta de bi!'_ 

nes y servicios del productor al consumidor" (10). 

(10) Boyd H, w. Investigaci6n de llercados, pig. 40. 
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2,5, LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO UN SISTEMll DE 

INFORllACION DE MERCADOTECNIA 

"Un sistema do informaci6n de mercado es un co~ 

junto en el que interactdan personas, máquina y procedl 

mientos preparados para generar un flujo ordenado de i~ 

formaci6n proveniente tanto de fuentes internas de la -

or9anizaci~n corno externas, a fin de usarlas como base_ 

para la tana de decisiones en determinadas áreas de la_ 

gerencia" ( 11) . 

La 1nvestigaci6n de Mercados actda como una va

liosa fuente de informaci6n, auxiliándonos en la tona -

de decisiones, tanto en aspectos cualitativos como cua~ 

titativos, Asl permite tomar decisiones y crear ideas_ 

bajo bases mis reales, controlando, diri9iendo, disci-

plinando y manteniendo nuestras acciones mercadotécni-

caa bajo causas mis correctas. 

El sistema de informaci6n supone el estudio pr~ 

liminar del tipo de informaci6n que requiere una empre

sa, y con base a ello, establece su sistema de estudios 

111) Schoner Bertram. Investigaci6n de Mercadotec-
nia, plg. 34. 



35 

que proporciona los datos necesarios para realizar el -

proceso de planoaci6n y ejecuci6n comercial. 

La Investigaci6n de Hercados tiende a ser condy 

cida de proyecto en proyecto, estos a menudo parecen -

tratar problemas sin relaci6n, sin contraste con el fl~ 

jo continuo de informaci6n para la toma de decisiones -

en un sistema de informaci6n de Mercadotecnia. La In--· 

vestigaci6n de Mercados tiende hacer hincapié en reco-

lectar datos basados en resolver problemas. Los siste

mas de informaci6n son actividades con orientaci6n a f~ 

tura para prevenir surgimientos de problemas. 

"Al ser considerada la Investigaci6n de Merca-

dos cano un sistema de informaci6n, supone el estudio -

preliminar del tipo de informaci6n que requiere una em

presa, y con base en ellos establece un sistema de est~ 

dios-informaci6n que proporciona los datos necesarios -

para realizar el proceso planeaci6n-ejecuci6n comercial1 

ademSs, ataca en forma sistematizada y coordinada todo_ 

problema de abastecimiento de informaci6n que se requi~ 

· re para dirigir la polftica de mercadotecnia de una li

nea de productos o servicios, dando una idea mSs inte-

gral de la situaci6n deade el punto de vista tanto gen!. 

ral cano particular,tambi'n se propone dar una sfnteaia 
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dialdctica de toda la información"(l2). 

A continuaci6n se muestran en forma condensada_ 

las caracterlsticas contrastantes de la Investigación -

de Mercados en relación con el sistema de información -

de Mercadotecnia. 

CUADRO No. 1 

INVml'IGM:IIJi IE HllCAtQl SIS'IDIA DE INFOO!w::ICJI DE 
MEl1CJ\IX71UNIA 

1) Reclana el _,.,jo de la in- 1) !Wleja infonmción tanto 
fa1118Cidn ext«M • interna CXlrO externa. -

2) Se p~ por resolwr - 2) Se preoc:qia ¡.:or evitar -
prt>bl11nas, prcblemas y resolverlos. 

3) Trabaja de lllillll!ra fra<JOORta 3) (llera en forma rontL'll:d ,-
da e intemitente de pro~ es un sistsm . 
to en pll'.J)'OCtO. 

4) Tiside a enfocar la inforrn.! 4) Tiem extensión al fl.t..-o. 
cit!n pasada, 

51 No ., basa en aJlllUtadcras. 5) Es un prcceso a blse de -
OIJ!pUt:adoras. 

61 l.tla fuslte de Elltrada a un 61 Inclll)'> otros subsister.as 
si- de infomacidn de = 2lllanAs de la l!M!stigaci& .-rc.dlteatla. de "1rcados, 

(121 r.dpez Altamirano, Introducción a la Investiga
cidn de llercados, paq. 11. 
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Despu~s de haber definido el sistema de infor~ 

ci6n dentro de la Investigaci6n de Mercados, se puede -

determinar que el sistema de informaci6n ayuda en la t2 

ma de decisiones dentro de las empresas, ya que al con

tar con la informaci6n adecuada se tomar5n mejores dec! 

sienes, 

Por tanto, la importancia de la tnvestigaci6n -

de Mercados con relaci6n a las empresas, es fundamental, 

ya que sirve como herramienta de recopilaci6n de infor

maci6n, evita y limita los riesgos y, de forma priorit! 

ria auxilia en la toma de decisiones ayudando a lograr_ 

que ae desarrollen en forma 6ptima los procesos de pla

neaci6n-ejecuci6n de todos los departamentos de la em-

presa, 

"En ocasiones la gerencia se opone a la rsali•! 

ci6n de una lnveatigaci6n de Mercados ya que ven a la -

inveatigaci6n comercial como una actividad de bdsqueda_ 

de datos exclusivamente, sin haber definido en mucha• -

ocasiones el problema o las alternativas de deciai6n 

que tiene la direcci6n. El resultado que ae obtiene en 
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estos casos carece de utilidad. Adem4s, algunos ejecu

tivos consideran a la Investigaci6n de Mercados como al 

qo apenas superior a una actividad burocrática, y as! -

la remuneran, reclutando por estos motivos a personal -

con baja capacidad para poder efectuar un buen rendí- -

miento durante el desarrollo de su labor. En ocasiones, 

la Investiqaci6n de Mercados bien organizada puede re-

querir mucho tiempo para llevarse a cabo. Frecuentemen

te el informe s6lo estS preparado después de haber ten~ 

do que formular la decisi6n, o cuando el problema ha -

perdido importancia para los ejecutivos• (13). 

Muchos ejecutivos requieren que se les presente 

una informaci6n concluyente como fruto de la Investiga

ci~n de Mercados, aunque generalmente los procesos de -

mercado son demasiado complejos para dar pie a conclu-

siones que no sean muy condicionadas. 

Las divergencias entre la forma de pensar de -

los hombres de negocios y los investigadores suelen di

ficultar el establecimiento de relaciones productivas, 

se considera que se dan estos factores dentro -

(13) Bertram Schoner. InvestigaciOn de Mercadotec-
nia, pSg. 145. 
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de las empresas ya que no todos los ejecutivos de las -

mismas conocen realmente la labor de la Investigaci6n -

de Mercados, producillndose ast su descontento. 
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2.7. LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS 

Como se dijo anteriormente, en base a la Inves

tiqaci6n de Mercados, se toman decisiones dentro de la_ 

empresa; sin saber con exactitud si las decisiones tom~ 

das son las correctas, ya que existen diferentes facto-

res, elementos y recursos que limitan a la Investiga- -

ci6n de Mercados. El autor Richard Buskirk menciona --

las siquientes limitaciones 114): 

De tiempo: 

Para realizar la mayorta de los estudios, es n~ 

cesario acudir a fuentes secundarias de informaci6n. En 

tales casos, el factor tiempo es ~uy importante, ya que 

existen datos que cuando lleqan al pablico no se refie

ren ya a una situaci6n actual, sino a la que existta en 

un perfodo anterior. 

El tie""o tambidn influye en la direcci6n de 

una investiqaci6n, ya que sin dl, el investigador se e!!_ 

frenta con la limitaci6n de su tiempo; Se ver4 forzado 

en reducir la recopilaci6n de da~os, conduciendo en oc~ 

•iones a un juicio aventurado y/o a un planteamiento d~ 

(141 Buskirk H. Richard, Principios y Pr~ctica de -
Marketing, p4q. 90. 
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fectuoso a causa de la insuficiencia del tiempo para e~ 

plorar todos los caminos posibles y por la imposibili-

dad de entrevistar con debida extensi6n a todas las pe~ 

senas interesadas. 

La mayor!a de las veces se estima aue la recopi 

laci6n de datos es la parte que consume m4s tiempo. P2 

cas personas comprenden que el valor de la investiga- -

ci6n depende del planteamiento. Este es el mayor obst~ 

culo para conseguir una investigaci6n solvente y segura, 

Costos: 

El alcance de la mayorla de las investigacione• 

est4 limitado por la cantidad de fondos de que se disP2 

nen. La elecci6n de una hip6tesis determinada o de un_ 

m8todo de recopilaci6n de datos, puede ser en gran PAr• 

te, por el gasto que represente. 

La magnitud de todo estudio investigador ha de_ 

medirse en funci6n del gasto total que sea necesario P! 

ra llevar a cabo todas sus fases, la investi9aci6n ae • 

obstaculiza definitivamente cuando se realiza un estu•• 

dio de menos calidad, por no disponerse de los fondo1 • 

necesarios paraenm.lear un procedimiento perfecto. 
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De l'lptitud: 

La linitaci6n de aptitud, se presenta en cual-

quier momento del curso de la investigaci6n, El invee

tigador delll0strar4 su aptitud por la forma en que con-

duzca su programa y por la selecci6n que realice de los 

problemas a estudiar. La aptitud en la investigaci6n -

es una combinaci6n de experiencia y de formaci6n. Un -

buen investigador, debe mostrar conocimientos de las -

t~cnicas estadísticas, de los medios 16gicos de juicio, 

comprensi6n de los procedimientos inductivo, deductivo 

y analítico. 

El investigador expone lo que juzga correcto b! 

sado en su capacidad y aptitudes, así cada una aparece_ 

con un metodo distinto para la resoluci6n de un mismo -

problema. 

El investigador utilizar& libremente las fuen-

tea secundaria• de informaci6n que sean pertinentes. 

Adem4s, no todo fragmento de informaci6n secundaria, es 

igualmente digno de confianza o. valedero1 de ah! que el 

investigador, antes de utilizar una fuente de informa-

cien determinada, debe ser capaz de analizarla y de sa

ber si es o no un buen material. 
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Inexactitudes: 

Las inexactitudes están presentes en todas y -

cada una de las fases de la investigación, por lo que 

es conveniente determinar el grado de la misma al ini

ciar! la investigación. De aht que al plantear una in

vestigaci6n, sea siempre conveniente conocer la forma

ción y la experiencia de quienes hayan de utilizarla. 

Las inexactitudes se han definido como una 

fuerte opinión preconcebida, o prejuicio, en relación_ 

a un objeto, situación o persona en particular. Puede 

decirse que son consecuencia de una educación, una - -

pr&ctica, o una experiencia. 

De ello se concluye que antes de llevar a cabo 

una investigaci6n, es necesario determinar quidn debe_ 

efectuarla para que sea confiable, veraz, aplicable y_ 

a un costo reducido. 

2.7.1. Lo que hacen las Investigaciones de 

Her cado 

tas Investigaciones de Mercado no conatituyen_ 

un solvente mSgico para los problemas de los negocios. 

No son una ciencia que transforme las p8rdidaa en uti• 
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lidades, Por s! mismas, las Investigaciones de Merca-

dos no poseen poder curativo. Lo m&s que puede decirse 

en su favor, es que constituyen uno de los instrumentos 

para obtener informes que permite a los directivos au-

mentar las utilidades, mediante providencias apropiadas. 

No es motivo para hacer a un lado las Investig! 

ciones de Mercado el hecho de que tienen un campo linú.

tado, ya que por imperfectas que sean estas, pueden av2 

riguar hechos y encontrar relaciones que empleen los di 

rectivos como base para resolver y ejecutar planes para 

aumentar las utilidades. 

"La mejor InvestigacH5n de llercados no vale na-

da si los directivos no la ponen a trabajar. Por esto_ 

loa directivos tienen que molestarse en comprender lo -

que es una lnvestigacidn de Mercados, lo que puede y lo 

que no puede proporcionar, para sacarle provecho. Una_ 

mala aplicacidn de los resultados de las Investigacio-

nes de Mercados, a causa de una errdnea comprensidn de_ 

su significado, hace mSs daño que bien" ( 15) , 

115) Willard M. Fox, Investigacidn de Mercados, In
terpretacidn y Aplicacidn, pSg. 254. 



45 

Las Investigaciones de llercado son simplemente_ 

un conjunto de m@todos para encontrar respuestas a esta 

pregunta b4sica1 

D!lnde 

Cu Ando 

Por qu~ 

C!lmo 

OuH!nes tendenj { ~tompetidores j Productos 
onpran Alternantes y 

servicios 
san Nuestros 

En qui! cantidad 

Qui! se puede hacer en relaci!ln con estos hechos 

para aumentar las utilidades. 
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2,8, CLASIFICACION DE LOS ESTUDIOS DE MERCADO 

e Del producto 
L 
A De irarca 
s 
I De acwrdo cm el De embalaje 
F prdllCIM nerc.ado-I De precio 
e ~~:for:: ~ 
A De publicidad 
e 
l De distribuci6n 
o 
N De COnSUITCI 

D 
E 

Análisis de los 

L datos de la f i!:_ An!l.isis de 

o rm y estOOios ventas. 

s realizados l\n.ll is is de 
&..""nJ'DIOS prcxlucto. ::m1:1«:e E Estadísticas pu An.11.isis de s blicadas por or imrcado pa-

T 
u ganisms oficiil ra la pla--

o De acuerdo 
les y privados";° neaci6n ¡u-

I CXJll la fuen blicitaria. 

o te 111plmd.1 An&lisis so 
s para abte- cioecadru.:: 

ner info~ ro. 
o cidn. 
E 

De Conmrro 
M Investigaci6n - De Distr~ E de lll!rcado recu ci6n. R ;;sruo¡a; rriendo a la _:: e =miOS fuente de info!'_ !:el Prcxluc-
A to. 
o maci~n. 

De Publici-o dad. 

(161 Alfredc :.!pez Altamirano, Manuel Osuna Coronado. 
Introd~ccidn a la Investigacidn de Mercados, -
pll9. 48. 

(16) 
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2,8.1. De acuerdo con ol problema mercadotécni

co que se desea solucionar 

a) Del producto 

- Cx.1menes comparativos de calidad 

- Test de aceptacidn para nuevos productos 

b) De marca 

- Estudios de imagen de marca 

- Estudios ~otivacionales por medio de entrevi[ 

tas de profundidad 

c) De embalaje 

- Estudio de material 

Estudio ~e formato 

- Estudio de presentacidn grSfica 

d) De precio 

- Test de venta 

e) De publicidad 

- AnSlisis de audiencia de loa medios 

- Pretest y postest de anuncios 

- An!lisis de mercado para planeacidn publici--

taria 



f) De distribución 

- Auditoria de tiendas: 

a) Presencia del producto 

bl Volumen y reservas de inventarios 

c) Promedio de rotación por marca 

- ~studios especiales de distribución: 

a) Observación en el punto de venta 

b) Entrevistas con distribuidores 

g) De consumo 

- Estudios generales de previsi6n: 
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a) Estudios micro y ~acroecon6micos; intcrse~ 

toriales y regionales 

- Panel de consumidores: 

a) Previsiones a corto plazo 

b) Participación en el mercado 

e) Perfil del consumidor 

- Estudios básicos: 

a) Información sobre h!bitos de compra y con

sumo 

b) Conocimiento de marca 

- Test de ventas 

a) Aceptación de nuevos productos 
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2,8,2. De acuerdo a la fuente utilizada para o~ 

tener informacidn, las Investigaciones -

de Morcado se dividen en: 

2.a,2.1, Internas 

Se elaboran en base a datos estadísticos, ci- -

Eras existentes sin haber necesidad de efectuar traba-

jos adicionales de campo. 

De acuerdo a las fuentes :~~ernas de inforwa- -

ci6n, los estudios pueden ser: 

a) An4lisis sistem~tico de !os Catos de la campa~ 

ñ!a y estudios realiza~~s. 

b) Estadísticas elaboradas ~=~ ~=ganismos oficia-· 

les y privados, que cor:iple:::.entan la infornaci6: 

anterior y proporcionan un interesante enfoque 

econ6mico a nivel nacio~a: y extrafronteras, 

as! como de la estructura y desarrollo de la 

producci6n a consumo de productos. Mediante es

tos datos se puede pre•:er la demanda a largo y_ 

mediano plazo. 

Existen cuatro tipos ce estudio que pueden tener 

su origen en datos de la empresa: 
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Al An4lisis de ventas. 

Cubre el an4lisis de las estad!sticas de venta_ 

y del sistema operacional de la organizaci6n de 

ventas de la empresa. Tiene el prop6sito de pr~ 

cisar la cantidad de producto que un determina

do mercado podr!a absorber. 

Las m4s usuales son; 

Estimaciones de mercado total a nivel nacio-

nal, regional, por presentaciones, etc. 

- Estimaciones de ventas a nivel nacional, re-

gional, por ciudades, presentaci6n y tamaños, 

etc. 

- An4lisis de distintos aspectos de administra

ci6n de ventas. 

BI An4lisis de productos. 

Es una s!ntesis de la informaci6n del mercado -

de un producto en particular, su situaci6n en -

el mercado y desarrollo en los ültimos años. 

Dicho anSlisis debe elaborarse para cada uno de 

los productos de la firma y debe cubrir1 

al Historia empresarial 

b) Historia del producto 

e) Situaci6n de las ventas del producto 

di Poaicidn de las marcas en el mercado 
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e) lllibitos de compra y consumo 

f) Actitudes de los consumidores 

g) Canales de distribución 

h) Actividades de la competencia 

i) Aspectos legales del producto. 

Las ventajas de este tipo de estudio son: 

Aportan informaci6n r4pida, precisa, recien

te y objetiva de cualquier aspecto del pro-

dueto. 

Sirve como libro de consulta para aclarar -

problemas concretos. 

Es de gran utilidad como instrumento de pla

neación y ejecución. 

Este tipo de estudios debe mantenerse actualiz~ 

do. 

C) An4lisis de mercado para la planeación publici

taria. 

Es un escrito a travds del cual la dirección de 

Mercadotecnia de la firma expone la problemSti

ca y sus requerimientos publicitarios. 

su objetivo es proporcionar las bases de la po

litica mercadol6gica de un producto a fin de -

servir de base para la elaboración de la expre

sión de la campaña publicitaria y la definición 
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de la concentraci6n cualitativa y cuantitativa 

de los medios publicitarios a usar. Este análi

sis se compone de un análisis de mercado desta

cando las caracter1sticas nctuales y futuras y_ 

de la elaboración de la mixtura mercadol6gica. 

La regla general para la elaboraci6n de un aná

lisis de mercado para la planeaci6n publicita-

ria es: 

Análisis de la situaci6n pasada y presente -

del raercado, 

Análisis de los consumidores. 

Estructura de la oferta, 

Canales de distribuci6n. 

Aspectos legales. 

O) Análisis de informaci6n socioecon6mico. 

La empresa influye y es influenciada por el si~ 

tema socioecon6mico por lo que es indispe~sable 

conocer su desarrollo, para lo cual se elabora_ 

un an4lisis que puede ser: 

Informes sobre el desarrollo econ6mico y de

mogr!f ico, 

Resdmenes de estad!sticas socioecon6micos y_ 

estructura comercial de la empresa. 

Elaboraci6n de indicadores, 



53 

La soluci6n del problema puede estar a nuestro_ 

alcance, mediante una investigaci6n interna, recolecta~ 

do y analizando los datos de que dispone la empresa mi~ 

ma, as! como consultando publicaciones gubernamentales_ 

o privadas. 

Esta 1nvestigaci6n de Mercado, con fuente de i!! 

formaci6n interna dirige nuestro esfuerzo, ahorra tiem

po, dinero y nos evita en ocasiones investigaciones por 

sondeos; permite ta~bi6n manejar con m!s precisi6n y e~ 

nacimiento los objetivos del estudio. 

2.a.2.2. Estudios Externos. 

Se efectaan esencialmente por medio de mues

treos, ya que con el empleo de este sistema podemos pre 

veer el comporta~iento del global de la poblaci6n y la_ 

actitud que puede tener hacia un producto determinado o 

bien una marca, 

Dentro de los estudios externos tenemos las si

guientes clasificaciones: 

Al Estudios de Distribuci6n. 

se determina una muestra representativa de dis-
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tribuidores cubriendo un determinado n\llnero de_ 

puntos de venta; con los cuales obtendremos la_ 

siguiente informacidn: 

a} Distribucidn por productos. 

b} Volumen de inventarios. 

c} Compra y venta de los almacenes que venden -

al detalle. 

d} Indice de rotacidn de inventarios. 

e) Exhibiciones en puntos de venta. 

f} Participaciones del mercado por marca y pre

sentaciones. 

g} Loa precios y vol~menes promedio de venta --

por tipo de tienda. 

Por medio de este tipo de investigacidn se re-.

giatra en per!odos fijos los movimeintos de las 

mercancfas en tiendas, a trav€s de una muestra_ 

representativa por tipo de establecimientos y_ 

regiones del pafs, 

Bl Estudios al Consumidor. 

Panel de Consumidor~s: Basados en una muestra -

normalmente nacional, perid'dicamente los inte-

qrantea de dicha muestra informan sobre las com 

prae efectuadas a los investigadores u organiz! 

dora• del estudio, Permite tener datos actua--
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les dla a dla y saber: identidad, qu6 compra, -

cu4nto, cuando y presentaciones. 

Tiene corno objetivos primordiales los siguien-

tes: 

a) Participacidn de marcas para voldmenes cons~ 

mides. 

b) Fidelidad de marca. 

c) Incidencia de marcas por producto. 

d) Perfil de consumidor por marcas. 

Definicidn de tdrminos: Este tipo de estudio -

tiene las siguientes caracterfsticas1 

a) Participacidn de mercado del producto vendi-

do. 

b) Participacidn por marca. 

c) Incidencia en el hogar. 

di Promedio de consurno por hogar. 

e) Perfil de consumo. 

f) Fidelidad de marca, 

Indice de Consumo: se diferencia de loe anteri2 

res porque se constituye de mue•tras diferentes 

en cada medicidn. Obtendremo1 mayor mencidn -

respecto a: 

al Consumo general de producto. 

bl Estratificacidn de los consurnidores. 



cl Posicionamiento de marca en el mercado. 

di Canales do distribuci6n preferidos. 

el Incidencia de compra. 

f) Fidelidad a la marca, 
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9) Recordatorio por medio de anuncios y su in-

fluencia. 

hl Informaci6n econ6mica y demogr~fica en gene

ral. 

Estudios de Base1 Son los estudios m~s comple

tos puesto que proporcionan informaci6n sobre -

todos los aspectos relativos a un producto o un 

servicio, Los puntos que contiene son los si- -

guientes: 

al Consumo general del producto, 

bl Conocimiento de marcas, 

el HSbitos de consumo, 

di Habites de compra. 

el Im4genes (producto-marca). 

f 1 Publicidad. 

Eatudios Motivacionales: Se utilizar!n dichos -

estudios cuando tratemos de determinar meviles_ 

profundos e inconacientes que lleven al consum! 

dor a aceptar o rechazar un producto, preaenta

cien o marca. Normalmente se utilizan dos ti--



pos: Discusiones de grupo y Entrevistas de Pro

fundidad. 

C) Estudio del Producto. 

Dedicados a estudiar las caracter!sticas f!si-

cas de los productos con la finalidad de saber_ 

si responde a los gustos, deseos y necesidades_ 

del pablico consumidor, su calidad respecto a -

la competencia. 

Las pruebas de producto tienen objetivos bien -

identificados, a saber: 

a) Determinacidn de caractar!sticas dptimas de_ 

un producto: costos de fabricacidn,. calidad, 

comparaciones con competencia. 

b) Obtencidn de anuncios publicitarios: conoci

miento de las ventajas de un producto, los -

usos que se le dan1 tiempo de consumo, nos -

servir4n como gu!as para crear su publici- -

dad, 

c) Seqmentacidn del mercader determinacian den

tro del universo, el grupo potencial de con

sumidores. 

dl Problemas de imagen de marcar obtendremos la 

forma en que la marca influye sobre las ca-

racter!sticaa .del producto. 
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TIPOS DE PRUEBAS DE PRODUCTO, 

I. POR EL NUMERO DE PRODUC'fOS PROBADOS A LA VJlZ. 

- 'l'BST MONADICOS. 

Se prueba un producto individualmente de ca

da uno de los entrevistados. 

Se evaldan las respuestas utilizando escalas 

de puntuaci6n, nurndricos o verbales o combi

naciones de ambos. 

Se obtiene el grado de aceptaci6n general de 

un producto y sus caracter!sticas. 

MD• dan una evaluaci6n media de producci6n y 

•U• caracterfaticas. 

Lo• re•ultados se pueden comparar con otros_ 

en que se hayan utilizado los mismos valores • 

.. producen la aituaci6n de consumo, m!s -

aproximada a la real pero no permite establ~ 

cer preferencia• entre dos productos. 

Se utilizan generalmente cuando el problema_ 

inve•ti9ado e• nuevo en el mercado y no es -

nece .. rio hacer competencia. 

'l'B8'1' MONADICOS CON MUESTRAS COMPARABLES DE -

PIODUC'l'OS, 

Siailares a lo• anteriores pero se elimina -

un poco la limitaci6n, respecto a las compa-
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raciones con otros productos puesto que se -

cuenta con varias muestras diferentes de pei 

sanas, cada una de las cuales prueba un solo 

producto y es posible establecer co111>aracio

nes entre los resultados de cada grupo, 

TEST MONAOICO SECUENCIALES. 

Cada persona hace la prueba de varios produ~ 

tos y al t8rrnino hace una evaluacidn y proc~ 

de a hacer la prueba con otros. 

TEST COMPARATIVOS. 

6t! prueban dos o mis productos a la vez per

mitiendo establecer grados de preferencia de 

cada uno tanto generalmente como en cada una 

de •us caracterl•ticas. Se utiliza cuando -

•e trata de evaluar y encontrar diferencias_ 

entre doa o llls productos. 

TEST COMPARATIVOS SIMPLES Y MULTIPLIS. 

Variacionea de loa anteriores1 en el ainlple_ 

una aola persona prueba y evalda todo• lo• -

producto• por pares. En el adltiple ae e•t! 

blecen aueatraa diferentes para probar cada_ 

par de productos. 

TEST TRIANGULARES. 
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Cada persona prueba tres productos, dos de -

los cuales son iguales para poder diferen- -

ciar el grado en que establecen diferencias_ 

reales en cuanto a sabor, color, aspecto ge

neral de un producto. Funciona gencral~e~:e 

como prueba comparativa. 

II, POR LA SELECCION DE PERSONAS 

TEST INTERNOS, 

Normalmente se efectrtan con personal de la -

misma firma y sirven como pruebas prelimina

res. Pero los resultados no son representa

tivos y en las respuestas influye su traba:o 

en la firma. Su costo es bajo y su realiza-

ci~n r!pida. 

TEST EXTERNOS. 

Se realizan efectuando entrevistas con pe:s~ 

nas ajenas a la firma; con la base para la -

toma de decisiones puesto que sus resultados 

son confiables. 

III. POR EL LUGAR DEL TEST 

TEST EN EL DOMICILIO DEL CONSUMIDOR, 

El producto estudiado se deja en el domicilio 
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del entrevistado para que lo pruebo1 con es

to se logra una visi6n general sobre el uso_ 

del producto, podemos determinar si el pro-

dueto responde a las necesidades del consumi 

der. Antes de dejar el producto se hace un_ 

cuestionario para seleccionar a las personas 

interesadas en el producto, Al concluir el_ 

lapso de prueba se aplica un segundo cuesti2 

nario con preguntas espec!ficas sobre el pr2 

dueto. 

TEST FUERA DEL DOMICILIO DEL CONSUMIDOR, 

Generalmente se evaldan caracter!sticas ta-

les como sabor, preferencia general, aroma,

color, etc., el consumidor no entra en con-

tacto directo con el producto. Este tipo de 

estudio proporciona informaci6n confiable y_ 

generalmente comparativa entre dos produc- -

tos1 es factible observar las reacciones del 

consumidor. Su costo y tiempo de elabora- -

ci6n es menor que el anterior. 

DI Estudios Publicitarios. 

Para realizar una adecuada investigaci6n.publi

citaria se deben plantear los siguientes objet! 
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vos: 

al Selecci6n y Evaluaci6n de Mensajes 1 Para de

terminar si un mensaje cumple con los objeti 

vos establecidos se le somete a una antepru~ 

ba para investigar las reacciones del pCbli

co, 

bl Medici6n de la Efectividad Publicitaria: A_ 

la medici6n de una campaña publicitaria se -

le denomina POSTPRUEBA que comprobar~ hasta_ 

qué punto se alcanzaron los objetivos comer

ciales planeados. 

el Elección de los Medios: Referente al estu-

dio de los medios masivos de comunicaci6n l'ª 

que mediante éstos es como llegan las cru:1pa

ñaa publicitarias al consumidor. 

di Determinación y Evaluaci6n de las Promocio-

nes1 Son los estados de promociones publici

tarias en sus etapas de prepruebas y post- -

pruebas, 



CAPITULO I II 

FASES CROllOLOGICAS DE LA RRALIZACIOll DE 

UNA INVESTIGACIOll DE MERCADOS 



FASES CRONOLOGICAS DE LA REALIZACIO!I OE 

U!IA INVESTIGACION OE CAMPO 

'i'erminada la exposicidn de lo que se sabe sobre 

los estudios de mercado típicos de las empresas, se pr~ 

ceder& a señalar lo que desde un punto de vista prScti

co, constituyen las fases necesarias para la elabora- -

ci6n de las Investiqaciones de llcrcado. 

El resumen que de dichas fases se indican a con

tinuaci6n en el cual, tanto las fases qenerales como 

lo• co""onentes de cada una de ellas se relacionan e in 

terfluyen. De esta manera el orden en el que se presen 

tan, no necesariamente guarda siempre esa secuencia, ya 

que puede variar 889dn el caso y en ocasiones se efec-

tdan •illlult&neamente varias de ellas. 

Por dltimo, antes de desqlosar las fases de un_ 

e•tudio, se debe aclarar que la exposicidn del tema se_ 

realisar& dnicamente para los puntos de mayor interds,

procurando sequir la secuencia de las fases que se señ! 

lan en sequida. 
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PROCEDIHIENTO DE UNA INVESTIGACION DE MERCADOS 

Investigaci6n 
Prel~minar 

Formulaci6n Gel ~roblema y 

Definici6n c'.e los Objetivos 

de 1 Proyecto 

Analisis de la 
Situaci6n 

Inveatigaci6n 
Informal -

¿Es necesaria la In- -
vestigaci6n adicional? 

Inveatigacidn lbrmal 

- Seleccidn de las fuen 
te• de informacidn -

- Seleccidn de loa llfto 
doa para recopilar li 
infonucidn. 

- Elaboraci6n del cuea
tionario. 

• Diseño de la "1eatra. 

- i..tcopilar la tnforma
cidn. 

Analizar e Interpretar 
la Informacidn 

Informe de la Inveat ga 
ci6n y Evaluaci6n del = 

Proceso. 

Planteamiento 
de las 

Hip6teais 
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3.1. FORHULACION DEL PROBLF.MA 

Indudablemente que la primera fase en la reali

zaci6n de un estudio de mercado es la identificación --

del problema que se desea resolver, y mediante la defi

nici6n exacta de la situación se lograr4 fijar objeti--

vos, tanto por parte del solicitante del estudio, co~o_ 

del encargado de realizarlo. 

"Con frecuencia se dice que un problema bier. d~ 

finido es un problema medio resuelto, lo cual recalca -

la importancia de definir los objetivos de la investig~ 

cilln" (171. 

Normalmente, el investigador comienza cor. ·ir.a -

def inicilln amplia y tentativa del problema que espera -

delimitar por ~edio de la investigaci6n. Seguida~ente, 

trata de averiguar si la empresa está dispuesta a invei 

tir tie~o, dinero y personal para solucionar el probl! 

1114 en el caso de que necesite un proyecto formal de in-

veatigaci6n. 

(17) 

Se debe recordar que el objetivo del proyecto -

Edward E. llarris. Investigaci6n de Mercados, -
¡lag. a;. 
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no es necesariamente la soluci6n de un problema, puede_ 

sor tambi~n la elaboraci6n de normas o gu!as para la e~ 

presa. La investigaci6n de 11 prevenci6n" y la que se e~ 

plea para descubrir "oportunidades" tal vez sea m4s in

dicada que la de "solucionar problemas". 

Para poder realizar un eficiente diseño de un -

proyecto de investigaci6n es necesario: 

Conocer qui@n es el tomador de decisiones, -

medio en el que opera y recursos de que dis

pone, 

Fines o metas que desea alcanzar, 

Posibles cursos de acci6n disponibles para -

resolver el problema. 

Comprenai6n del problema de las partes que -

pueden relacionarse con un curso de acci6n -

especifico y afectar el resultado, 

Plantear perfectamente la investigaci6n, no_ 

d•ndo lug•r a improvisaciones. 

Los puntos anteriores constituyen la clave de 

formulaci6n del problema y la manipulaci6n eficaz de 

los siguientes pasos de la investigaci6n, 

"Un proyecto de Investigaci6n de Mercados es, -
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fundamentalmente una b~squeda planificada de informa- -

ci6n" (18). 

De lo anterior podemos decir que la caracter!s

tica de la planificaci6n de proyectos es la presencia -

de metas bien definidas, un esfuerzo organizado y coor

dinado y un programa de trabajo, para descubrir, comun! 

car y analizar la informaci6n que sea m4s acertada y -

trascendente. 

Still, Richard R., Cundiff Edward w. Fundamen
tos de Mercadotecnia, p&g. 81. 
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J,2, ANALISIS DE LA SITUACION 

El an5lisis de la situaci6n requiere familiari

zarse con la compañia y su entorno en los negocios me-

diante un estudio de publicaciones diversas y amplios -

cambios de impresiones con sus directivos, ya que el n~ 

gociante que solicita ayuda de un investigador, debe 

proporcionarle informaci6n suficiente acerca de las cou 

diciones que han hecho necesaria la investigaci6n. 

La informacidn que el negociante debe dar al iU 

vestigador var1a segOn la clase de negocio y los probl~ 

mas involucrados. 

Una de las metas que se persigue al estudiar y_ 

analizar esta informaci6n, es la de reunir suficientes_ 

datos para poder lograr un entendimiento de la causa -

del problema, si es que este existe. Resulta dificil -

solucionar un problema cuya causa se ignora. 

En el anSliais de la situacidn, los investigad~ 

res tambidn tratan de definir el problema mSa clarSlllen

te y desarrollar hip6tesis que probaran mSs tarde. El_ 

establecer hip6tesis es un paao de gran valor para re-

sol ver el problema. 
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"Una hip6tesis es una suposici6n de prueba o -

una soluci6n posible a un problema. Es algo que se su

pone o so acepta solamente a t!tulo de orLentaci6n o p~ 

ra trabajar sobre ello" (19). 

1191 Williarn J, Stanton. Fundamentos de Marketing, 
p59, 63. 
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J, J , TNVESTIGACION PRELIMINAR 

La investigacidn preliminar sarvir4 para evitar 

al m!ximo los errores y desechar desde el principio las 

soluciones que no sean viables al problema planteado; -

en esta forma evitaremos pérdida de tiempo y esfuerzo. 

En esta investigacidn se deben obtener los con~ 

cimientos b5sicos sobre el problema, buscando informa-

ci~n, tanto fuera como dentro de la empresa que se rel~ 

cioncn con el mismo para poder asf estructurar la inve~ 

tigacidn y las bases para analizar el proyecto. 

Algunas de las formas m4s comunes de realizar -

una Investigacidn de Mercados segan Ldpez Altamirano --

son: 

Lo que se llama una investigacidn de gabine

te, que consiste en recopilar informacidn de 

trabajos realizados anteriormente y de otros 

datos Qtiles para la realizacidn del estu- -

dio. 

Realizar un estudio experimental llamado - -

sondeo del mercado, o sea, recopilar inforffi!!_ 

cidn b&sica obtenida del propio campo. La -
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tdcnica a utilizar consiste en preparar una_ 

guta que contenga los principales puntos del 

qstudio y aquellos que sean confusos. Por -

medio de esta qu!a podremos darnos una idea_ 

de la situaci~n del mercado y formarnos un -

criterio. 

Por medio de sesiones de grupo, reunir no -

mas de diez personas que posean alguna caraE 

ter!stica que se desee estudiar, y obtener -

as! datos para planear el ~studio sobre ba-

ses firmes. Cata técnica es de tipo motiva

cional y es de gran importancia actualmente. 
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3.4. INVESTIGACION INFORMJ\L O SOMERJ\ 

Hasta aqu1 el investigador habr4 obtenido una -

idea del problema y debe comenzar con la investigaci6n_ 

informal. Esta es la recopilaci6n de informaci6n acer

ca del negocio y su medio anbionte mediante entrevistas 

con individuos ajenos a la compañía en s1. 

Uno de los objetivos primordiales de la investi 

gacidn informal es el de obtener cuantas opiniones sea_ 

posible de todas las fuentes disponibles acerca de los_ 

productos o servicios, el mercado, y las condiciones 

econ6micas y cualquier otro asunto que pueda aclarar la 

situaci6n que so estudia. 

r.a precisi6n es ir.-.portante puesto que el inves

tigador querrá comparar la informaci6n recopilada en la 

investigaci6n informal con aquella que obtuvo en el an! 

lisis de la situaci6n. AQn mSs importante, el investi

gador necesitar4 de esta informaci6n para formular alg~ 

nas hipOtesis posibles. 

"El investigador debe tener presentes los cua-

tro objetivos siguientes a medida que planea y ejecuta_ 

la investigaci6n informal: 
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Identificaci6n de nuevas hip6tesis para ad-

juntar a las formuladas durante el an4lisis_ 

de la situaci6n. 

Mejor comprenai6n de algunas condiciones ca~ 

santes de los problemas mediante entrevistas 

con el mayor n~mero de personas que sea posi 

ble. 

Obtenci6n de informaci6n adicional. 

Ceten:iinaci6n cuidadosa del valor de las hi-

p6tesis formuladas" (20). 

La investigaci6n informal es un proceso muy co~ 

pleto, en el cual no debe dejarse nada al azar, ya que_ 

el investigador, necesita toner una idea concreta del -

problema. 

Este il::portante paso en el proyecto de investi

gaci6n con frecuencia determina si ea necesario un est~ 

dio m4s profundo, A menudo se hacen decisiones con re

ferencia al problema despu's de haber realizado esta in 

vestigaci6n socera. 

120) Edward E. Harria. Investigaci6n de Mercados, -
pSg. e~. 
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3.5. INVESTIGACION FORMAL 

La elaboracidn del plan de investigacidn formal 

debe ser el eslabOn fuerte en el proceso global de In-

vestigacidn de Mercados. 

"La investigación formal especifica cada paso a 

tomar durante el proyecto y establece exactamente •como" 

el investigador pretende lograr sus objetivos y cuanto_ 

tiempo, dinero y personas necesita" (211. 

Tal vez se decida que el investigador debe com

plementar sOlo una parte del plan o llevar a cabo el -

plan completo lo m4s pronto posible, o quiz&s la infor-

11111cidn requerida costar! m&s de lo que la empresa puede 

invertir, y el negociante decida que se ha obtenido su

ficiente informacidn en la investigacidn informal. 

Muchas empresas realizan estudios silllilarea pa

ra determinar si existe la necesidad de un estudio m4s_ 

a fondo¡ si la respuesta es positiva, entonces el si- • 

guiente paso del investigador es planear cdmo y dOnde -

obtener los datos deseados. 

(211 Edward E. Harris. Investiqacidn de Mercados, -
p&g. 91. 
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3,5,l. Selecci6n de las Fuentes de Informaci6n 

Una vez definido el problema, si resulta quo s~ 

gan la investigaci6n somera el proyecto es realizable. 

El pr6ximo paso del investigador, como ya se mencion6 -

anteriormente, es planear cdmo y d6nde va a obtener la 

informacidn deseada, para que de esta manera alcance --

los objetivos de la investigaci6n, 

ºDe ah! la importancia que tiene saber escoger, 

en cada momento, la fuente m4s id6nea en relaci6n con -

el car&cter y naturaleza de la cuesti6n objeto de estu

dio. Una elecci6n inadecuada en este sentido, comport~ 

r!a una pérdida sensible de tiempo y de medios econ6mi

cos" (22), 

Por medio de las fuentes de informaci6n el in-- • 

vestigador determinar& si puede utilizar datos prima- -

rioa, secundarios o ambos. 

3,5,l,l, Fuentes Secundarias 

Para obtener este tipo de informaci6n se utili-

(22) Garata Lahiguera Fernando. Investigaci6n de -
Mercados, p4g, .39, 
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zar4n "los datos secundarios que son hcchoa, cifras y -

otra intormaci6n que alguien ha compilado para otros fi 
nes" (23). 

Las fuentes secundarias no son dep6sitos de in-

formaci6n reunida espec1ficamente con el fin de reali-

zar los objetivos del proyecto de investigaci6n que se_ 

est& desempeñando, sino m4s bien, son acervos de mate--

rial utilizado para otros usos y prop6sitos. 

Las ventajas de las fuentes secundarias es que_ 

es m&s barato usar informaci6n que otro ha recopilado -

en lugar de emplear personal de campo para realizarla; 

otra ventaja es que si ya estan disponibles los datos -

secundarios, son mas r&pidos de obtener ya que se pue-

den reunir en pocos d!as. 

Existen limitaciones ya que el hallazgo de da-

tos no se ajusta a las necesidades del proyecto, como -

ya se mencion6 anteriormente los datos secundarios fue

ron recopilados con otro prop6sito y no encajan exacta

mente en el proyecto actual. 

(231 Edward Harria, Eugene e, Dorr. Curso Practico_ 
de Mercadotecnia, p&g. 59. 
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Otra limitación es que una vez que el investig~ 

dar ha encontrado datos secundarios que cubren sus nec~ 

sidades, tiene que evaluarlos para ver si tienen la - -

exactitud necesaria. 

3,5.1,2. Fuentes Primarias 

11 Los datos primarios son aquellos que se buscan 

específicamente para el proyecto que sa está tratando" 

(24}. 

Estos datos son aquellos e~ los cuales los ele-

mentes se obtienen directamente, o de primera mano. 

Uno de los mayores errores que comete la gente_ 

en la investigación de mercados es el ir en busca de d! 

tos primarios sin antes haber rec~rrido a los datos se

cundarios que como ya se dijo anteriormente, son obten! 

dos en forma mds r4pida y menos costosa, "El investig! 

dor debe explorar siempre su disponibilidad antes de S! 

lir al campo a recoger datos primarios" (251 • 

(24) Stanton J, William. Fundamentos de Mercadotec
nia, p4g. 65. 

(25) Boyd H.W. y Westfall R. Investigación de Mere! 
dos, pilg, 265, · 
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No obstante, la mayoría de las voces, las empr~ 

sas necesitan informaci6n que no se encuentra en el se

no de la misma y por consiguiente, es necesario recopi

lar datos primarias. Son en estos casos en los que se_ 

requiere la participaci6n en un mayor grado del depart~ 

mento de investigaci6n de mercados en la empresa. 

3,5.2, Métodos s.1sicos para la Recopilaci6n 

de Datos 

Existen tres tipos principales de diseño en la_ 

investigaci6n para recopilaci6n de datos de fuentes pr! 

marias1 el m8todo de observaci6n, el experimental y el_ 

de cuestionario, Estos sar~n utilizados cuando los in

vestigadores decidan que no basta con la informaci6n -

que tienen para resolver el problema y necesiten recop! 

lar datos primarios, 

J.5.2.1. Ml!todo de Observaci6n 

Al utilizar este m~todo, los investigadores se_ 

limitan a observar la conducta, o sea, estudiar y regi~ 

trar eventos en los hechos, pero no saben el por que de 

la ocurrencia de los mismos. 

El principal problema al aplicar este m8todo es 



que los investiqadores no descubren nada sobre lo que -

la gente piensa y siente, o cuáles son sus motivos, por 

lo tanto, si el tipo de investigacidn que se lleve a C! 

bo requiere de esta clase de informaci6n, el método de_ 

observaci6n no es el más adecuado. 

"El método de observaci6n es el acto de recono-

cer y rotar hechos y ocurrencias por medio de la obser

vaci6n. En vez de pedir a las personas que describan -

los productos que compran o los programas de televisi6n 

que ven, el investigador se las arregla para observar -

qui! marcas adquieren y qué proqramas ven" (26}. 

Este ml!todo puede adaptarse para estudiar las -

tfcnicas de ventas, movimiento de los consumidores y -

aus diversas reacciones. 

El mftodo de observaci6n cuenta entre sus vent! 

jas el que puede ser muy exacto, reduce la incertidum-

bre con respecto a lo que hace el consumidor en una si

tuaci6n dada, reqistra las acciones, actitudes y esque

mas de conducta manifestadas por los sujetos en estudio 

(261 Boyd, Jr,, H,W, Investiqaci6n de Mercados, - -
p4q. 196. 

i 
1 



80 

y elimina gran parte del elemento subjetivo encontrado_ 

en los cuestionarios. 

Te6ricamente, el método de observación es supe

rior al del cuestionario pues las observaciones son he

chas en el momento en que ocurren los acontecimientos,

se observa y se escucha sin tratar de profundizar en -

las ·razones de ocurrencia de los actos y de la conducta. 

3. 5. 2. 2. !Hitado de Expcrimentaci6n 

Este mdtodo para recopilar la informaci6n pri

maria requiere establecer un modelo a escala o un expe

rimento controlado que simule en cuanto sea posible, la 

situaci6n real del mercado. La teor1a es que, el expe

rimento a pequeña escala, da informacidn valiosa para -

proyectar un programa de M~rcadotecnia a gran escala. 

Cuando los investigadores emplean el mdtodo ex

perimental, tratan de descubrir una relacidn de causa y 

efecto controlando una variable y produciendo un cambio 

en otra. 

La aplicacidn principal del mdtodo' experimental 

ha sido en las pruebas de mercado1 esta tdcnica requie-
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re un mercado en el que permanezcan constantes todos -

los factores o en el que var!e un solo factor. 

En este m6todo es en el Onico que se dan las -

pruebas actuales del mercado y de simulaci6n sobre su -

situaci6n actual. 

Entre las dificultades que hay en la aplicaci6n 

de este método está el poder seleccionar mercados id~n

ticos con factores socio-econ6rnicos significativos; re

quiere de una larga y cuidadosa planeaci6n y adr:\inistr~ 

ci6n1 a pesar de todo esto puede proporcionar orienta-

ci6n y una guta de informaci6n de gran valor en las de

cisiones. 

3.5.2.3. Método de Encuesta 

Los estudios por cuestionario son usados ~ss -

frecuentemente que los de observaci6n y experir.lentaci6n, 

por lo que se hablar! más ampliamente a este respecto, 

"Cuando los investigadores requieren informa- -

ci6n de tndole personal como, por ejemplo, sentimien- -

tos, actitudes y motivaciones de los consumidores, rec~ 

rren al método de cuestionario o encuesta. Hay tres t! 
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pos de encuestas1 la entrevista personal, la entrevista 

telefónica y la encuesta por correo. Cada m6todo tiene 

diferentes beneficios y costos" (27). 

3.5,2,J,l. Entrevista por Correo 

Este método de recopilación de datos es el me-

nos usado y fleKible, pues su cuestionario debe conte-

ner un grupo de preguntas espec!ficas. Aqu! el cuesti~ 

nario se cnv!a por correo para que sea debidamente con-

testado y devuelto. 

{27) 

Las dificultades que aqu! encontramos son: 

No ofrece ninguna oportunidad para que los -

investigadores aclaren las preguntas. 

El ndmero de personas que contestan los -

cuestionarios enviados es m!nimo. 

Los investigadores no pueden especificar en_ 

realidad quién deber~ contestar el cuestion~ 

ria. 

El tiempo en obtener el cuestionario cantes-

tado es largo. 

No da información sobre las condiciones eco-

nómias y estado social de los entrevistados. 

Charles o, Schewe, Reuben M. Smith. Mercadotec 
nia, Conceptos y Aplicaciones, p.19. 115. -
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La entrevista por correo tiene sus ventajas 

tar.\bi~n, como pueden ser el bajo precio que se paga por 

que llegue al lugar m4s apartado del pais y la facili-

dad y comodidad para el entrevistado de contestar el -

c~estionario cuando tenga tiempo para hacerlo. 

3.5.2.3.2. Entrevista Telef~nica 

Es el m6todo de encuesta m!s rápido. En un - -

~ie:::;::o corto a precio muy reducido, los entrevistadores 

::a.:"'..an a muchas personas y obtienen contestaciones inrn~ 

~:atas para completar su cuestionario. Tiene una serie 

:e :ificultades que provocan que el uso de este tipo de 

e:-.-::-e•1ista sea usado con poca frecuencia, entre las q•.:e 

:a::e ::-.encionar: 

Es relativamente f!cil cortar la comunica- -

ci6n con el entrevistador telef6nico. 

Falta de sinceridad por parte del entrevist~ 

do que al no estar frente al entrevistador -

puede mentir con mayor facilidad. 

No todo el mundo posee un tel6fono y algunos 

tienen ndmeros privados. 

No dan informaci6n sobre las condiciones ec2 

n6micas y sociales de las personas entre•1is

tadas. 

Cuestionarios con muy pocas preguntas. 
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Estos factores pueden marcar tendencias en los_ 

resultados de las encuestas. 

J,5.2.J.J, Entrevista Personal 

Es el m~todo de encuesta más costoso debido que 

los investigadores deben contratar, adiestrar y supervi 

sar a los entrevistadores, sin embargo a pesar de este_ 

inconveniente es el metodo más flexible porque las pre

guntas se pueden expresar y reexpresar con el fin de t~ 

ner la seguridad de que se obtiene la informaci6n busc~ 

da, 

Es el metodo de mayor eficacia, dado que se en

trevista a quien realmente se desea, pudiendo analizar_ 

sus reacciones y obteniendo respuestas veraces, ade~s_ 

ofrece ventajas como1 

El entrevistador miente con menor facilidad. 

El cuestionario puede ser m5s largo que el -

usado en la entrevista por correo o en la -

telef6nica, 

Es mas r5pida comparada con la entrevista -

por correo. 

Pocas personas ofender5n al entrevistador no 

queriendo responder m5s. 
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Se puede comprobar la representatividad del_ 

entrevistado con el universo para el cual ha 

sido elegido. 

Estos tres métodos de investigaci6n poseen sus_ 

propios problemas y beneficios. Para decidir cu41 usar, 

los investigadores deben determinar sus necesidades de_ 

informaci6n y los objetivos de la investigaci6n. cuan

do se haya seleccionado el ml!todo de encuesta a utili--

zar, se estar& en posicidn de formular el cuestionario. 

3,5,3. Cuestionario 

La mayor!a de los problemas para recopilar da-

tos, en cualquiera de los m@todos mencionados anterior

mente se centran en la elaboraci6n del cuestionario. 

Los investigador'eS, "desean obtener la informa-

ci6n que·necesitan y tratan de que sea fidedigna" (28). 

Las preguntas pueden ser hechas oralmente o -

por escrito. A una lista formal de esas preguntas, se_ 

le d4 el nombre de cuestionario. Las ventajas que se -

(28) Kenneth, P. Investigaci6n de Mercadotecnia, 
pSg. 260. 
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presentan al utilizar el método del cuestionario son: -

diversidad, velocidad y cos.to1 se cuenta corno ventaja a 

la diversidad, ya que el cuestionario puede ser aplica

do a todos los problemas; los entrevistadores tienen el 

control sobre las actividades en la reuni6n de datos de 

una encuesta, dando como resultado una exacta pérdida -

de tiempo. Entre las desventajas que presenta el méto

do de cuestionario est4n: resistencia del entrevistado_ 

a dar informaci~n, muchas veces sucede esto por falta -

de tiempo del entrevistado, el tema no le interesa o -

son incapaces de recordar los hechos deseados o porque_ 

nunca los han conocido y suele molestarles el que se -

les pregunte acerca de sus ingresos o asuntos persona-

les 

Existen ciertos principios definidos a seguir -

para desarrollar un cuestionario apropiado, 

J.5.3.1. construccidn del Cuestionario 

"La finalidad del cuestionario es el de tradu-

cir los fines de la investigaci6n a preguntas especifi

cas que el entrevistado pueda contestar, se tiene que -

motivar a dste a cooperar con la encuesta y que brinde_ 

inforrnaci6n correcta, por lo que debe preveerse de un -
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an3lisis completo de la informaci6n que se necesita pa

ra el an~lisis propuesto• (29). 

Una vez que se conoce la informaci6n espec!fica 

necesaria y estando definido el m~todo de comunicaci6n, 

se proceder4 a la formulaci6n del cuestionario. 

3.5.3,1,l. Formulaci6n de Pre-
guntas. 

Deben hacerse solamente las preguntas necesa- -

rias pues si no serla contraproducente, solo el nOmero_ 

necesario para satisfacer las necesidades de informa- -

ci6n; si la informaci6n que se obtendr3 de determinada_ 

pregunta no se va a usar, ~sta no deber3 formularse. 

El cuestionario debe estructurarse de tal mane-

ra que sea lo mas f8cil posible de contestar para la -

?ersona que responder!; el uso de listas de verifica- -

ci6n es lo mas conveniente, deben evitarse preguntas -

personales que impliquen cifras exactas y tambidn las -

palabras de dificil compronsi6n. 

Por dltimo deben evitarse las preguntas que - -

(29) Boyd, H,W, Investigaci6n de Mercados, Textos 
y Casos, p4g. 146, 
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gulen a la respuesta puesto que generan informaci6n in~ 

xacta. 

J,5,3,l,2. Ordenamiento de las 
Preguntas 

Cuando ya se han decidido las preguntas y en -

qu~ forma hacerlo, debemos elegir el orden de las mis-

mas. Los cuestionarios proporcionan tres tipos de in-

formacidn: 

lnformaci6n b&sica1 necesaria para alcanzar_ 

los objetivos de la investigacidn, Las pre

guntas que proporcionen este tipo de inform~ 

ci6n deben colocarse en la parte inicial del 

cuestionario. 

Datos de clasificaci6n1 ayudan a situar a 

los participantes en grupos de categorfas t! 

les como edad, sexo u ocupaci6n. 

Jnformacidn de identificacidn: como por ej"!!! 

plo nombre y domicilio de la persona. 

El cuestionario debe comenzar con preguntas que 

aseguren la atencidn del entrevistado, estas deben ser_ 

interesantes. Las preguntas diffciles de contestar se_ 

deber4n "ocultar" en medio del cuestionario, 
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3.5.3.l.3. Diseño del Cucstion~ 
rio. 

El diseño de los aspectos f!sicos del cucstion~ 

ria es importante sobre todo en los tipos de encuesta -

por correo y personal, on los cuales los participantes_ 

ven y manejan realmente el formulario. Es necesaria --

una buena presentación, composición tipogr~fica, impre-

ai6n y tipo de papel, as! como también la manera en que 

se acomodan las preguntas y el espacio entre las mismas. 

3.5.3.l.4. Cuestionario Piloto 
o Preliminar 

"Este cuestionario piloto será aplicado a per"9. 

nas que tengan caracter!sticas similares a las del est~ 

dio final" (30). 

Los objetivos de este cuestionario son; 

Descubrir problemas de expresi6n que hayan -

pasado inadvertidos. 

Saber cuáles son las preguntas confusas 6 "!!! 

biguas que es necesario plantear en otra foE 

ma. 

(JO) Ldpez Altamirano. Introducci6n a la Investiga
cidn de Mercados, pág. 148. 
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Desechar preguntas inGtiles u obvias. 

Medir el tiempo, que no debe pasar de los 30 

minutos. 

Tener una idea de los resultados que se ob--

tendrán en la investigación. 

Determinar si el orden de las preguntas per-

mite la aplicación fluida del cuestionario o 

si hay que cambiar la estructura. 

En este cuestionario piloto puede preguntarse -

cualquier cosa, sin ninguna estructura formal aunque s! 

pensand~ en que puede ser el definitivo. Antes de re-

dactar el cuestionario en forma definitiva debe probar-

se tantas veces como soa necesario. 

Una vez que se ha revisado y corregido el cues

tionar lo piloto, se procederá a la impresión, y más ad~ 

lante se realizar,fo y aplicarán las encuestas para llevar a 

calo la investigación deseada. 

3.5.3.2. T~cnicas para recopilar Datos -

del Comportamiento 

Una vez determinado el tipo de información re-

querida los investigadores deben decidir qu~ t~cnica de 
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interrogacilln o tipos de preguntas se deben usar. "si_ 

buscan informacilln muy simple pueden usar preguntas si~ 

ples y directas; pero cuando se trata de conocer senti

mientos humanos y actitudes, las simples y directas no_ 

proporcionan la informaci~n deseada. En este caso, se_ 

deber~ utilizar preguntas indirectas" (31). 

El tipo de preguntas a usar pueden clasificarse 

en: 

Preguntas abiertas: 

Son las que ''introducen al tema y obtienen rea2. 

cienes generales que frecuentemente no son influidas --

por la pregunta misma" (32). 

El interrogado queda libre de contestar con sus 

propias palabras y puede expresar cualquier idea que -

sea pertinente¡ no sugieren respuestas internas entre -

las que el entrevistado pueda elegir; algunas de estas_ 

preguntas abiertas o no estructuradas tienen como obje

to hacer que los participantes conversen sobre el tema_ 

de inter~s. 

(311 

(321 

Charles o. Schewe y Reuben M. Smith. Mercado-
tecnia, Conceptos y Aplicaciones, p~g. 121. 
Boyd H.W. y Westfall R. Investigacilln de Mere~ do•. p&g. 326. 
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Entre las desventajas de este tipo de preguntasse 

en~ientraque el espacio destinado para la pregunta puede 

ser demasiado corto y limita la contestaci6n o en caso_ 

contrario la alarga, lo cual significa que la contesta

ci6n anotada es influ!da por el espacio que existe para 

su registro. Por otro lado se necesitan entrevistado-

res hAbiles y es difícil tabular las respuestas puesto_ 

que hay que clasificarlas, lo que toma mucho tiempo. 

Preguntas de opci6n mOltiple: 

Estas preguntas ofrecen al entrevistado cierto_ 

nOmero de opciones específicas entre las que se deben -

elegir una o más segan sea el caso, lo malo es que las_ 

alternativas dadas se encuentran en forma tan ldgica, -

que el entrevistado elige alguna de ellas aunque sean -

incorrectas, tambi6n el orden de las alternativas infl~ 

ye mucho pues existe la tendencia a seleccionar la pri

mera opci6n en la mayoría de los casos; lo recomendable 

en este caso es la rotaci6n en las alternativas de se-

lecci6n para que cada una tenga la oportunidad de encon 

trarse en primer lugar. 

Preguntas dic6tomas: 

Son este tipo de preguntas, las m4s usadas en • 
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baso a los otros tipos mencionados¡ ofrecen dos opcio-

nes: s! o no. 

Las preguntas dic6tomas son rápidas y fáciles -

de manejar, además de que la revisi6n y tabulaci6n son_ 

relativamente fáciles. 

Para poder decidir qué tipo o tipos de pregun-

tas se utilizarán en el cuestionario y en qué orden, 

los investigadores se deben encaminar al problema en r~ 

solver, También se considerarán las ventajas y desven

tajas de cada uno de los tipos de interrogaci6n para -

que los resultados que se obtengan sean los 6ptimos pa

ra la resoluci6n del problema. 

Es conveniente utilizar el qué, quién, cu4ndo,

c6mo, d6nde y por qu@, para poder obtener una mayor in: 

formaci6n. 

3.5.4. Diseño de la Muestra 

El p~oblema que aqu! se tratara es el de esta-

blecer la muestra para el sondeo estadtstico, ya que -

una gran parte de la 1nvesti9aci6n de ""rcados se basa_ 

principalmente en este tema. 
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En efecto, normalmente no es pr~ctico ni necea~ 

rio encuestar a cada persona que pueda proporcionar in-

formaci6n. Por lo tanto, antes de conseguir los datos, 

el investigador deber~ determinar a quién va a solici-

tar la informaci6n. 

ºLa idea fundamental del muestreo es que si un_ 

pequeño nCimero de partes llamado muestra se elige arbi

trariamente de un todo llamado universo o poblaci6n, la 

muestra tender4 a tener las mismas caractcr!sticas y a_ 

tenerlas en la misma proporci6n aproximadamente que el 

universo" (33). 

El universo va ser determinado solo y exclusiv~ 

mente de acuerdo a los fines del estudio que el invest~ 

gador se ponga como objetivo. 

"Con la utilizaci6n de la tecnica de muestreo,

en consecuencia, pueden extraerse unos resultados que -

aunque no sean exactamente los mismos que se consegui-

rln encuestando a la totalidad del universo permiten oe 

tener unas solucione& muy aproximadas a la realidad, t2 

da vez que, a priori, es posible conocer el margen de -

( 33) stanton J. William. Fundamentos de Marketing, -
plg. 73. 
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error, m4ximo y mlnimo dentro del cual se halla el dato 

cierto" (34). 

Un aspecto verdaderamente importante es que la 

muestra seleccionada para un estudio debe ser genuina--

mente representativa de todos los productos o las pers2 

nas involucradas. 

"El universo o poblaci6n se define como la can

tidad total de personas u objetos que desea estudiar un 

investigador. Por lo tanto la muestra puede definirse_ 

como una porcilln de una poblaci6n que se selecc.iona pa

ra fines de investigacilln y medici6n" {35) . 

El primer problema en cualquier operaci6n de -

muestreo ea definir el universo o poblaci6n bajo estu-

dio¡ el segundo problema a considerar es la definici6n_ 

de las variables a estudiar. En la pr4ctica, a menudo_ 

se estudian caracterlsticas de universos que estan def! 

nidos menos rigurosamente y, por consiguiente, son dif! 

ciles de medir con exactitud. 

(341 Garcla Lahiguera, Fernando. Investigacilln de -
Mercadea, plg, 106, 

(351 Edward Harria. Curso Pr4ctico de Mercadotl!cnia 
Me Graw Hill, pSg, 109, 
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El diseño de la muestra es la tercera dificul-

tad suscitada en cualquier opcraci6n do muestreo, 

Esta cuesti6n puede ser dividida en: 

La determinaci6n de las unidades de muestreo. 

La selecci6n de los elementos de la muestra 

y la determinaci6n del tamaño de la muestra; 

y 

- La estimaci6n de las caracter!sticas del uni

verso con los datos de la muestra. 

Actualmente, la teor!a de c4lculo de probabili

dades ha adquirido enorme complejidad, constituyendo un 

campo. altamente especializado. 

Aqul se dar4 una exposici6n dnicamente de los -

principios generales en los que se basa la tdcnica del_ 

muestreo, para que pueda co""renderse el sentido y el -

interds que la mimna tiene en el campo de la Investiga

ci6n de Mercados. 

"La exacta definici6n del universo, que en mu-

chas casos reviate especiales dificultades, es extrema

damente importante porque al mismo tiempo tendr&n que -
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aplicarse, mediante los correspondientes coeficientes -

de elevaci6n, los resultados que se obtengan de la mues

tra consultada" (36). 

Se llama coeficiente de elevaci6n al cociente -

que resulta de dividir el total de unidades que inte- -

gran el universo por el tamaño de la muestra, dicho co-

ciente indica cu4ntas unidades del universo representa_ 

cada una de las entrevistas efectuadas. 

As! por ejemplo, si se efectaa una encuesta en

tre poseedores de veh!culos tur!sticos (cuyo universo -

asciende a 1,327 1 279 unidades) y se adopta una muestra_ 

de J,000 automovilistas, el coeficiente de elevaci6n s~ 

r& igual a 442.4 ya que: 

1,327,279 = 442.4 
3,000 

Lo que significa que cada entrevista representa 

a 442.4 autom6viles. En el ejemplo indicado, sin emba~ 

go, ea flcil conocer rigurosamente la amplitud del uni

verso porque se parte de una fuente estad!tica de abso

luta confianza. Pero en la pr&ctica sucede con gran --

(361 Fernando Garc!a Lahiguera. Investigacidn de -
Mercados, plg. 107. 



frecuencia que la detcrminaci6n del universo no es tan_ 

sencilla, porque no siempre se cuenta con informaci6n -

estad!stica confiable y actualizada. 

una vez delimitado el universo con la m&xima -

precisi6n posible, ser& necesario que la muestra escogi 

da sea una exacta reproducci6n en pequeño de dicho uni

verso, Pauline w. Young, dice que el muestreo es una 

pintura en miniatura. 

El objetivo del muestreo, por tanto, consiste -

en separar, de un grupo mayor, otro relativamente pequ~ 

ño que lo represente del modo m&s exacto posible. 

J.5.4.1. El Error de Muestreo 

Sabemos ya que la muestra ha de ser una frac- -

ci6n del universo que produzca las caracter!sticas que_ 

definan a este. Pero los resultados que se obtengan de 

encuestar a una muestra representativa de la poblaci6n_ 

no proporcionaran exactamente los caracteres del conjun 

to, sino una aproximaci6n que.ser& mayor o menor segdn_ 

el margen de error que previamente se haya aceptado •. 

Es decir, "de muestras distintas del mismo uni• 
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verso darSn estimados diferentes del valor del univer--

so. El estimado obtenido de una muestra espec!f ica di

fer irS del valor del universo debido al error de mues--

treo; esto se debe a que la muestra seleccionada por ca 

sualidad no es exactamente representativa del universo" 

(37). 

Si el investigador tomara otra muestra al azar_ 

del mismo universo, el estimado resultante podr!a dife

renciarse poco, algo o mucho del estimado que obtuvo de 

su primera muestra. 

Como ya se mencion6 anteriormente, en las Inve~ 

tigaciones de Mercado se utiliza mucho el m~todo de las 

muestras. Por ello ahora debemos extendernos m4s en el 

desarrollo de este método, SerS oportuno comenzar por_ 

explicar la curva normal de distribucidn de frecuencias, 

o de Gauss. 

•su principal utilidad radica en que hace posi

ble determinar matemSticamente el error de las desvia--

cionea de una serio de observaciones con respecto a su_ 

(371 Harper 11. Boyd Jr., Ralph Westfall. Investiga
ci6n de Mercados, pSg 401. 
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medida" (38), 

Si de un mismo universo se extraen aleatoriamc~ 

te diversas muestras de igual tamaño, se observar! que_ 

las desviaciones que presenten las mismas caracter!sti-

cas tienden a agruparse alrededor de los valores reales 

del promedio del universo. Si se representan tales de~ 

viaciones sobre un eje de coordenadas, se obtendr& una_ 

curva en forma de campana perfectamente si~trica. 

Esta curva expresa que "las observaciones m&s -

cercanas a la media son mds numerosas, en tanto que las 

que d1~icren sensiblemente de ella son m!s escasas"(39). 

Dicha curva puede adoptar una forma mis amplia_ 

o m3s alta y estrecha segdn el grado de dispersi6n de -

loo valores, esto es, segOn la diferencia que exista e~ 

tre el valor máximo y m1nimo. En consecuencia, los va

lores. medios de cada una de las muestras indicaran el -

valor probable de la media del universo. 

(381 Alfredo Ulpez Altamirano, Manuel Osuna Corona. 
Introducción a la Investigaci6n de Mercados, 
p&g. 113. 

(391 Guglielmo Tagliacarne, Técnica y PrSctica de -
las Investigaciones de Mercados, pSg, 93. 
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Esta distribucidn de las medias de las diferen-

tes muestras tiene su propia desviacidn t!pica, llamada 

error estandar, que ser& mayor a medida que se aleje --

del valor medio general. 

En una curva de distribucidn normal, entre el_ 

valor medio y z la desviacidn t!pica se halla comprendí 

do el 68.3\ de los valores¡ entre la media y + el doble 

de la desviacidn t!pica, el 95.S~: y entro la media y -

+tres veces la dosviacidn t!pic~, ol 99,7%. 

18.31. 

95.5'L 

111.ll'L 

-:a -· -1 D +1 

"Ello significa que si una tabla de distribu- -

cidn de frecuencia presenta una forma similar a la cur

va normal, podr.! fijarse "a priori" el porcentaje de V!!_ 

lores que se hallan incluidos dentro de unos determina

dos limites de confianza" (40). 

(401 Garcla Lahiguera Fernando. Investigacidn de -
Mercados, pfg. 112, 
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Vi~ndolo en un sencillo ejemplo: si la media r~ 

sultante es de 20 y la desviacidn t!pica de 3 (la des-

víacidn t!pica se emplea para medir la variabilidad de_ 

una serie de valores), tendremos que un 68,3% de los v~ 

lores se hallarSn comprendidos entre 17 (20-3) y 23 (20 

+ 3)1 un 95.5% entre 14 y 26 y un 99.7% entre 11 y 29. 

Por consiguiente puede admitirse, aunque no sea 

con una certeza absoluta, que el valor medio obtenido -

de una muestra extra!da en las condiciones indicadas 

comprenderS el valor medio del universo con un qrado de 

probabilidad determinado seqll'n el margen de error que -

se acepte, lo que nos impondr4 un tamaño menor o mayor_ 

:!e la muestra. 

E• ahora cuando puede referirse al errorde mue! 

treo tambi~ llamado error estandar, que nos indicar~ -

el grado de confianza de la muestra adoptada y que pue

de expresarse como aique1 

oondet 

"Tp e Error estandar1 

p = Porcentaje de personas que dan la misma •• , 
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respuesta o con el que se produce un detcr-

minado fen~meno; 

q = Porcentaje complementario de personas que -

dan di!erentes respuestas (p + q = 100; 

q = 100 - p). 

N = Extensi6n o tamaño de la muestra" (41), 

Ejemplo: 

Consultada una muestra compuesta de 3,600 adui

tos, todos ellos fu.~adores, ha resultado que el 12> col! 

aumen una determinada marca de cigarrillos y el restan

te 88• fuman otras marcas. Para conocer el grado de -

probabilidad de que este porcentaje sea cierto para la_ 

totalidad del uni•:erso, habd que aplicar la Mrmula ª!!. 

te11 expuestas 

Tp = 12 X 88 3-;TIO. 0.29 0.52 

Por lo que, si hemos actuado con un intervalo -

de confianza de dos veces la desviaci6n t!pica, tendre-

moa que1 

2 Tp e 2 X 0. 52 l. 04 

(41) Taro Yamana. Eatad1atica, p&g. 103. 
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Por lo tanto, existir4 un 95.5\ de probabilida

des de que el porcentaje en que la totalidad de fumado

res consumir& · esa concreta marca de cigarros oscilar~_ 

entre el 10,96 (12 - 1.04) y el 13.04\ (12 ~ J.04). 

Como ha podido comprobarse, el error estandar -

de los porcentajes aumenta a medida que estos se aproxl 

man m4s a los extremos y a medida que se reduce el tam~ 

ño de la muestra. 

Una vez definida la muestra, se debe determinar 

el m4!todo de seleccidn de la misma¡ por lo que a conti

nuacidn se aplican diferentes sistemas para dicha sele~ 

cidn. 

3,5,4.2, Tipos .de Muestreo y Saleccidn 

de la Kuestra 

En una fuente de obtencidn de datos por medio -

de muestreo, ea de especial importancia la forma de se

leccionar la muestra y una mala aeleccidn desvirtuar!•_ 

radicalmente la informacidn obtenida, 

"El primer paso en la formacidn de una muestra_ 

es conocer el pdblico objetivo, entendi~ndose como tal_ 
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el total de los elementos que reQnen ciertas caracter1~ 

ticas homog~neas, las cuales son objeto de una investi-

gaci6n" (42). 

En la lnvestigaci6n de Mercados se acostumbra -

tomar dos clases de muestras: las de probabilidades y -

las de no probabilidades. 

3.5.4.2.1. Muestreo no Probabi
l!stico. 

"En este interviene el criterio del investiga--

dar en alguna parte del proceso. La probabilidad de -

ser extrafda de la muestra es diferente y no tiene la -

misma probabilidad conocida, ya que son diferentes para 

cada elemento del universo" (43), 

Lo anterior implica que no se puede asignar un 

grado de certidumbre a los resultados de la muestra, -

por lo que la mayor!a de las muestras no probabil1sti-

cas, son Otiles solo en estudios pilotos o de escasa i~ 

portancia. 

(42) Alfredo L6pez Altamirano, Manuel osuna Coronado. 
Introducci6n a la Investigaci6n áe Mercados, -
p&g 117. 

(43) Blankenship, Alberto B., Heidings Field Myron,
s. Mercadotecnia, p~g. 251. 
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Los datos obtenidos de un muestreo no probabi-

l!stico, no permiten al investigador evaluar solo con -

ellos, la precisión de sus estimados. 

Dentro del muestreo probabil!stico se encuen- -

tran el muestreo por juicio, el muestreo por cuotas, y_ 

el muestreo de conveniencia. 

3.5.4.2.l.l. Muestreo de Conve
niencia, 

"como lo indica el nombre, una muestra de conv~ 

niencia es escogida puramente sobre la base de la conv~ 

niencia. Los elementos de la muestra son escogidos pe~ 

que son accesibles o son f&ciles de medir de uno u otro 

modo" (441. 

Por razones obvias, este mt!todo de muestreo so

lo debe usarse en las pruebas preliminares de cuestion~ 

rios, pero rara vez debe ser usado en algdn esfuerzo s~ 

ria por estimar valores de un universo, 

"La informaci6n recopilada al usar esta tl!cnica 

(441 Harper w. Boyd,Ralph Westfall. Investigaci6n -
de Mercados, pág. 470. 
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de muestreo de no probabilidad tiene muy poco valor pa

ra los encargados de tomar decisiones, cuando se trata_ 

de dilemas importantes" (45). 

3. 5.4. 2 .l. 2. Muestreo por .:Uicio. 

Un segundo método de muestreo sin probabilidad_ 

que es propuesto a veces es la selecci6n de componentes 

del universo por r.iedio del "juicio experto" es usado -

por los investigadores para sacar la muestra a su pro--

pie criterio. J,a dificultad o inconveniente de este mé

todo, es la forma obJetiva en que se evalaa la confiabl 

lidad de los resultados muestrales. 

Esta técnica puede ser muy eficie,,te o totalme!)_ 

te inaplicable, dependiendo del juicio de las personas_ 

que seleccionen las muestras. 

Este mét~do se puede utilizar cuando la muestra 

es extremadamente pequeña. 

3. 5. 4. 2 .1. 3. Muestreo por Cuotas 

"En este método de muestreo, se asigna a cada -

(45) Edward,Harris, Curso Prllctico de Mercadotecnia 
ollg. 113. 
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investigador una cuota de personas a las que se debe e~ 

trevistar y quo posee ciertas caracter1sticaR similares 

como ingreso, edad, sexo, ocupación" (46). 

El universo a estudiar es dividido en subuniver 

sos, y la muestra es distribuida entre estos, recibien

do as1 los representantes del campo u~a amplia latitud_ 

en la selección de los entrevistados. 

El propósito de este m4!todo es "hallar el modo_ 

seguro de obtener una muestra que posea las mismas ca--

racter1sticas que las del universo investigado en rela

cil!n a uno o mas factores de control" (47). 

En consecuencia, este m4!todo requiere datos co

nocidos por vla censal, ademas de otras fuentes estad1! 

ticas. 

El papel del entrevistador es muy importante, -

ya que es 411 quien debe escoger a las personas segdn -

los requisitos exigidos¡ por'ello los entreyistadores -

(46) 

(471 

Tagliacarne Guglielmo. T6cnica y Practica.de -
la Investigación de Mercados, pag. 205, 
Millis Fe, citado por Garc1a Lahiguera F. In-
vestigaci6n de Mercados, p&g, 140, 
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deben ser diestros y muy honestos para que se a)usten a 

las instrucciones recibidas. 

Este sistema es con todo el m.1's difundido en la 

actualidad debido a su simplicidad y rapidez, poro no -

se puede decir que sea el m4s confiable debido a que se 

presta f4cilrnente a distorsiones de las muestras, ya 

que los caracteres comprendidos en la muestra no tienen 

las mismas caractcr!sticas del universo. 

3.5.4.2.2. Muestreo Probabil!s
tico 

"En este muestreo probabilístico no interviene_ 

el criterio del investigador en ninguna parte, todos --

los elementos tienen la misma probabilidad de ser ex- -

tra!dos para convertirse en elementos de la muestra. 

Exige relativamente poca información acerca del univer

so, b4sicamente todo lo que har!a falta ser!a una mane

ra de identificar con singularidad cada elemento del -

universo y el conocimiento del namero total de elemen-

tos en el universo, pudiendo ser mejorada la eficiencia, 

si hubiera información detallada sobre el mismo" (48). 

(48) Hei'dings Field, Myron s., Blankenship B., 111-
bert. Mercadotecnia, p4g. 252. 
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Este m~todo brinda estimados que est6n esencial 

mente insesgados con una previsi6n mcsurable, con él es 

posible evaluar la eficiencia de varios diseños de muo~ 

tras1 pero tambi~n cuenta con inconvenientes como el n~ 

vel de experiencia, el tiempo requerido para su planea

ci6n y el costo relativo al m~todo. 

J.5.4.2.2.1. Muestreo Aleatorio 
simple 

"Este rn6todo indica que todos los elementos del 

universo considerados, deben de tenor la misma probabi-

lidad de salir en la muestra" (49) • 

to de 

ma que 

dad de 

que se 

(49) 

(SOi 

Una r.mestra aleatoria se define como 11 un conjun 

observaciones extra!das de un universo de tal fO!:, 

cada obscrvacidn posible tiene igual probabili--

ser seleccionada en cada una de las extracciones 

efectOen" (50). 

Partiendo de esta premisa se han confeccionado_ 

Jorba F. Pedro y de Lara M. Manuel, Proceso pa 
ra la Implementaci6n de un Nuevo Producto en eI 
Mercado de Consumo Basado en la Investigaci6n,
p!g. 15. 
cavia, O.L. M~todos Estad!sticos Aplicados a -
la Investigaci6n y a la Producci6n, pSg. 112. 
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una serie de tablas de na.moros al azar, elaboradas con_ 

procedimientos que garantizan absolutamente que s6lo al 

azar se ha determinado la extracci6n de las unidades 

muestrales. 

Ejemplo: 

Sup6n9aso que se debe extraer de un universo i~ 

tegrado por 3,000 personas, una muestra de 517 unidades. 

En primer lugar, es necesario numerar todo el -

universo, dando un ntlmcro correlativo a todos sus ele-

mentes, desde el 0,000 hasta el 2,999. En seguida, se_ 

recurre a una tabla de nelmcros aleatoiios, seleccionan

do todos aquellos consecutivos de cuatro cifras y que -

16gicamente sean inferiores a 3,000, Ser~ necesario -

pasar todas las hojas hasta alcanzar el namero de ex- -

tracciones, en este caso 517. 

Como se ha visto esta t~cnica requiere que exi! 

ta un registro de todos los arttculos o personas a se-

leccionar. Es precisamente 6ste el principal inconve-

niente de este m~todo ya que ordinariamente, no se en-

cuentran registros. "Propiamente, la relaci6n o lista_ 

del.universo ha de ser completa, rigurosa, actualizada_ 
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y accesible, requisitos que, en la práctica, suelen da! 

se muy cacasamcnte 11 
( 51}. 

Debido a la escasez de listas, la t~cnica de --

muestreo probabil1stica aleatoria no se emplea con fre

cuencia. 

Por otra parte, ya que este procedimiento exige 

la numeración sucesiva de todos los elementos del uni--

verso, antes de su elección al azar, resulta muy fatig~ 

sa y lenta cuando se trata de poblaciones muy grandes. 

"Este muestreo os llevado a cabo a trav~s de --

una lista, sorteada de los elementos del universo, es -

bastante inexacto ya que se tiene que tener el nombre -

de todos los elementos del universo" (521. 

J,S,4.2.2.2. Muestreo Aleatorio 
Siatem&tico 

En este tipo de muestreo se parte tambi~n de -

una lista de miembros del universo y las unidades mue•-

(51) Garc!a Lahiguera, Fernando, Investigación de -
Mercados, p4g, 134. 

(52) Jeeb llaro, Luis. Investigación Motivacional da 
Mercados, p4g, 59, 
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trarias se escogen en intervalos regulares preestablec! 

dos (por ejemplo: una unidad de cada !O, 20, JO, etc,). 

"Para poder escoger una muestra sistera.!tica es_ 

necesario determinar el namero total de componentes del 

universo. Se divide entre el tamaño de la nuestra de--

seado, a este resultado se le llama intervalo de mues--

treo, despu@s se selecciona un n~mero al azar entre uno 

y la cifra del intervalo de muestreo¡ el resultado, 

identifica el segundo elemento que será inclu!do en la_ 

muestra, se continaa añadiendo el intervalo y tomando -

los elementos as! identificados hasta que se extraiga -

la muestra" (53). 

Se puede observar que este m~todo es de suma -

sencillez, es m4s r4pido y sujeto a menor error que el_ 

mGtodo anterior •. Algunos autores opinan que es una t~s 

nica excelente para utilizarse en las encuestas por te

ltfono o correo, 

3.5.4.2.2.3. Muestreo Aleatorio 
Estratificado 

"En este muestreo se introducen ciertos grupos_ 

Tagliacarne Guglielmo. ~cnica y Pr4ctica de -
la Investigaci6n de llercados, p4g. 183. 
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o estratos que rednen caracter!sticas homogéneas para -

investigar la situación dentro de cada uno de ellos" 

(54). 

Una vez establecidos los estratos, se deberá -

proceder a una selección aleatoria de i"as unidades mue§_ 

trarias dentro del estrato. 

"El muestreo probabil!stico estratificado se e!!l: 

plea con frecuencia en la Mercadotecnia para estudiar -

a las personas de diversos grupos (o estratos) por in--

gresca, edades, regiones u ocupaciones" (55). 

Dentro del muestreo estratificado existen dos -

procedimientos para repartir el ndmero de unidades mue§_ 

trarias: 

a) controlado. 

"Consiste en asignar a cada estrato establecido 

un ndmero igual de unidades muestrarias, con independen 

cia de cu41 sea su relación con el universo" (56) • Por 

(54) Boyd 11.~1. y lfesfall R. Investi9acUm de Merca
dos, p&g. 350. 

(55) llarris Edward E. Investigación de Mercados, 
p4g. 72. 

(56) Garc!a Lahiguera Fernando. Investigación de 
Mercados, p4g. 59. 
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ejemplo, si se tiene una muestra de 815 unidades y debe 

dividirse entre 3 grupos de categorías sociales alta, -

media, baja, corresponde~~ 272 como muestra pura cada -

estrato. 

b) Proporciona:. 

En este caso es :.a '?lecci(5n de unidades dentro de 

cada estrato en la rnis::-.a proporci6n en que éstos se !':.a-

llan en el universo. 

Por ejemplo: 

Sup6ngase que la amplitud do los estratos (u~i-

!izando el ejemplo ante:ior), sea respectivamente de --

120,300, 965,000 y 38:,-oo. En este caso se tener~•: 

!:~":":ero de un1 Porcenta3e Re:;.cr~e· 
lo-Estratos dades que de distri- ée :a 

compcnen buci6n r.-.-..;e.S':!"a'. 
1 

a 120,300 8. 2 % 67 ! 

b 965,000 65.8~ 537 

c 380 700 26.0% 212 -
1'466,000 100.0~ 816 

! 
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J.5.4.2.2.4. Muestreo por Arcas 

"Este m~todo consiste en asignar al personal ª!!. 

cargado del trabajo de campo unos determinados itinera-

rios o rutas, sometiehdo el cuestionario a las personas 

que ocupan ciertas viviendas de acuerdo a instrucciones 

rigurosas que debe respetar el entreviatador" (57). 

El mueotreo por áreas es el m&s práctico en la_ 

sclecci6n de muestras probabil!sticas, seg~n su nombre_ 

se deriva precisamente de la diversidad de etapas que -

deben seguirse para llegar a determinar la muestra defi 

ni ti va. 

Existen dos etapas dentro del muestreo por -

&reas que son: 

La primera etapa es la de seleccidn de manza-

nas, en un mapa actualizado de la ciudad a investigar,

hay que enumerar el mapa en una sola direccidn y deter

minar el nllmero de manzanas a incluir en la muestra de-

termin4ndose de la siguiente maneras 

(57) Ryan, William. Principios de Comercializacidn, 
Centro Regional de Ayuda TAcnica, pSg; 60. 
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La segunda etapa es la selecci6n de hogares de~ 

tro de estas manzanas, fijando un salto m!nimo de hoga-

res, no menores de cuatro hogares ni mayores de diez p~ 

ra garantizar dentro de este rango la representatividad 

y dispersi6n de la muestra a costos accesibles. 

Relacionando el promedio de hogares por manzana 

con el salto de hogares fijado, se obtendrá el nllmero -

de entrevistas a realizar por manzana. 

Promedio de hogares por 
manzana 

Sello mfnimo para reali 
zar cada entrevista. -

Nllmero de entrevistas 
por manzana 

"El error do muestreo tiende a ser mayor con e!_ 

ta t8cnica que con otros m8todos probabil1sticos debido 

a.lo variable de los niveles de ingresos, las ocupacio-

nea y la densidad de poblacilln" 158) • 

Con objeto de lograr la m&xima eficiencia, hay_ 

{581 Charles D. Schewe y Reuben M. Smith, Mercado-
tecnia Conceptos y Aplicaciones, p&g. 127. 
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que determinar el nivel socioecon6mico de cada vivienda 

para asl realacionarla con el estudio deseado. 

3.5.4.3. Tamaño de la Muestra 

"El tamaño de la poblaci6n se representa gene-

ralmente por N. 

Una muestra es un conjunto de N observaciones -

extraldas de la poblaci6n. Este N es el tamaño de la -

muestra" (59). 

"Para que el muestreo sea confiable .estadlstic!!_ 

mente, debe ser proporcional. Es decir, deben estar r~ 

presentados en la muestra todos los tipos de unidades -

que existen en el universo• (60) • 

Este es uno de los requisitos bSsicos para que_ 

la muestra adoptada sea verdaderamente representativa,

es decir, que el namoro de unidades que lo integren sea 

lo suficientemente amplio. 

La amplitud de la muestra esta en funcian de d! 

(59) Taro Yamane. Estadl•tica, pSg. 54. 
(60) William J. stanton. Fundamentos de llarketin9, 

pSg, 67. 
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versos factores: 

- El tamaño de la muestra est4 en funci6n del -

margen de error que se estd dispuesto a aceptar. 

En general un margen del 5% suele ser acepta- -

ble, pero para determinadas investigaciones puede inte

resar un grado de precisidn superior o bien solo una -

cierta aproximaci6n. 

En efecto, mientras rn4s grande sea el grado de_ 

precisi6n que se requiera, mayor ser& la muestra y par~ 

lelamente, mientras menor sea el margen de error ~ayer_ 

sed la muestra. 

- !lo es la mayor o menor dimensi6n del universo 

lo que determina el tamaño de la muestra, sino fundarne~ 

talmente es el grado de precisi6n que se desee obtener. 

- Otro factor es que a medida que el universo -

sea homogdneo, el ndmero de unidades muestrarias ser& -

menor, mientras que en tanto sea m&s heterogdneo, ser&_ 

necesario operar con una muestra mayor. 

• Los planes de tabulaci6n de los resultados i~ 

fluyen tambilln en el tamaño de la muestra, es decir, et 
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nQmero de secciones en que se piense desglosar la info~ 

maci~n obtenida. En este sentido, "una muestra que in!_ 

cialmente sea suficientemente amplia, ir4 perdiendo si~ 

nificaci6n a medida que se fragmentan los resultados" 

(61). 

- Finalmente, otro factor que debe tomarse en -

cuenta, es el procedimiento de selecci6n de la muestra_ 

que vaya a utilizarse. 

Se podr4 fijar el tamaño de muestras m4s adecua

do en funci6n al margen de error y coeficiente de con-

fianza que inicialmente se haya aceptado. Pues bien, -

en la medida que el porcentaje de las preguntas obteni

das del cuestionario se aproxime m&s a O o a 100 se re

ducir& el margen de error, inversamente cuando se apro

xime a 50 (hip6tesis m&s desfavorable) aumentar& el - -

error de muestreo. He aqu! un ejemplo: 

Si se desea averiguar ciertos h&bitoa de consu

mo de la.poblaci6n en relaci6n a cierto producto y se -

llatJc.que el porcentaje de consumidores se eleva al 80\,-

(61) Garcla Lahiguera Fernando. Investigaci6n de ~
Mercados, p&g. 119. 
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bastar! consultar una muestra de 1,600 unidades, si el_ 

margen .de error que exigimos es del ± 3~ en el caso de_ 

un coeficiente de confianza del 99.7\, o del± 2% si el 

coeficiente de confianza es del 95.5%, Pero si el por

·centaje de consumidores es de solo 60\, para mantener -

id8nticos m4rgenes, serS necesario entrevistar a 2,400 

unidades, 

Cuando se pretende reducir a la mitad el error_ 

de muestreo o lo que es lo mismo, doblar el grado de -

precisidn, es necesario utilizar una muestra de una ex

tensi6n cuatro veces superior. Lo que significa que -

antes de exigir una reducci6n del margen de error, debe 

ponderarse si la mayor precisi6n compensara los mayores 

gastos que hay que afrontar a consecuencia de la ampli~ 

ci6n de la muestra. V8ase en este sentido el ejemplo: 

Si en una encuesta, sobre la base de actuar con 

un coeficiente de confianza del 95.5\, nos conformamos_ 

con un margen de error del ± 2\ en el caso m!s desfavo

rable de p-q a 50\ bastar& con seleccionar una muestra_ 

integrada por 400 elementos, pero si queremos reducir -

el error relativo al 2.5\ aer4 preciso que la muestra -

ae componga de 1,600 unidades (400 x 4 = 1,600). 
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3.5.4.3,l. Determinaci6n del Ta 
maño de la Muestra = 
en Universos Infini
tos 

Trat4ndose de universos que comprenden un n<lme

ro de unidades superior a 100 1 000 para la fijaci6n de -

la muestra es necesario determinar previamente la fre--

cuencia con que se establece el fen6meno que se desea -

investigar, a menudo, esto resulta imposible de establ~ 

cer por lo que en la pr4ctica conviene atenerse al caso 

mas desfavorable, esto es que la proporci6n de la fre-

cuencia sea del 50%, "En general, esta hip6tesis del -

50\ que es la que requiere actuar con muestras m4s am

plias se aplica en aquellas investigaciones que afee--

tan a varias cuestiones en las que el valor del pareen-

taje del fendmeno que se trata de medir es diferente e~ 

da vez" 1621. 

Para determinar el tamaño adecuado de una mues-

tra se requiere partir de la fdrmula relativa al error_ 

estandar, expresado anteriormente. 

Tp = 

Si de esta fdrmula se despeja N, se tiene1 

(62) Garcta Lahiguera Fernando, Investigacidn de -
Mercados, pSg. 124, 
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N = ~ : en donde 

N N<lmero de unidades que integra la muestra 

p = Porcentaje en que el f en6mcna se produce 

q = Porcentaje complementario 

E = Errar m4xima permitido. 

Si se desea trabajar can una sola desviaci6n ª! 

tandar se utili2a la f6rmula tal como est4, si se quie

re trabajar can dos desviaciones cstandar se multiplica 

por 4 el ndmero pqr y si se quiere trabajar con el ma-

yor margen de seguridad, es decir, tres desviacionesª! 

tandar, se multiplica por 9 p q. Adem4s, se debe cona-

cer el l!mite de probabilidades y el error que se esta_ 

dispuesto a admitir. 

Ejemplo: 

Si se sabe que p : 20 y q = 80 y se desea ac- -

tuar con un iur9en de error de ! 3' y a un .. nivel de co!! 

fianza de 95,5\, la amplitud de la muestra quedar! de-

terminada cOll\o aique1 

N • 4 X 20 X 80 
32 

6,:oo = 711 
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J,5.4.J,2, Determinación del Ta 
maño de la Muestra ~ 
en Universos Finitos 

Para conocer la amplitud de la muestra en uni-

versos inferiores a 100,000 y superiores a 1,000 sepa~ 

te de la fórmula1 

En donde 

moa: 

p = porcentaje con el que se produce un determ! 

nado fenómeno 

q porcentaje complementario de p 

n = amplitud de la muestra 

N = amplitud del universo, 

Si se despeja n de la fórmula anterior obtendr~ 

n=~ 
IN-lle - p.q 

Ejemplo a 

Supóngase que •e de•ea conocer el t ... llo de una 

muestra eatando el univer•o integrado por 20,000 perao

nas con un margen de error del ± 3\. Si •e con•idera -· 

la hipótesis mla desfavorable (50\) y se pretende ope-

rar con el m4• alto grado de precisión (99.7t), •e tie-

ne: 
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9 X 50 X 50 X 20,000 
n = 32 19,000 X 9 X 50 X 50 

n = 450,000 1000 
202,491 

n = 2,222. 

Ahora, tomamos un coeficiente de confianza equi 

valente al 95.5\, el tamaño de la muestra obviamente s~ 

rS menor¡ con los mismos datos que en el ejemplo ante-

rior se obteien: 

n m 4 X 50 X 50 X 20 1000 
19,000 X 32 + 4 X 50 X 50 

n = 200.000,000 
189,000 

n • 1,053 

J.5.5. Recopilaci~n de informaci~n 

"Loa re•ultadoa de la investigaci~n dependen de 

loa dato• rec09idoa en el terreno. No importa lo cuid! 

doallllll!nte que se extraiga una muestra o se diseñe un 

cuestionario, loa datos recopilados no serSn exactos a_ 

mlÍnoa que el peraonal de campo ejecute apropiadamente -
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su trabajo" (63). Normalmente este proceso, constituye 

el eslabOn m4s débil de todo el proceso de investiga- -

ci6n. 

"No obstante, esta es precisamente la etapa de_ 

la encuesta que de ordinario es confiada a los miembros 

menos diestros, peor pagados y m4s impertinentes del -

personal de encuesta" (64). 

Para llevar a cabo una labor satisfactoria en -

el terreno, el l!der de la encuesta tiene que conocer -

las clases de errores en que pueden incurrir los entre

vistados. Saliendo al paso de estos errores, puede to

mar medidas preventivas. 

Estos errores de los entrevietadores pueden eer 

clasificados en cinco grupos principales: errores por -

falta de respuesta, errores en la aelecci6n de entrevi! 

tados, errores en el est!mulo a las respuestas, errores 

en la interpretaci6n y la anotaci6n de lae respue•ta• y 

fraude·. 

163) Harper w. Boyd, Ralph ffe•tfall. Inve•tigaci6n -
de Mercados, pSg. 517, 

(64) Natalie Harris y Gordon M. cannelly. Introducing 
a Swnposiwn on Interviewing Problems, vol. 2, 
pSg. 60. 
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3.6 ANALISIS DE LOS DATOS RECOPILADOS 

Todos los pasos anteriores del proceso de inve~ 

tigaci&n han sido dados exclusivarrente con el prop6sito 

de dar paso al anllisis del que resultaran conclusiones, 

recomendaciones y decisiones. 

La palabra anllisis significa literalmente "de

aunir• o •examinar crlticamente las partesº. Por consi 

guiente, la persona que realice un an&lisis, tendra que 

ordenar loa datos. 

3.6.l. Ordenaci6n de los datos 

Eate paso comprende y cubre la revisi6n, codif! 

caci6n y tabulaci6n de los datos. 

3.6.1.1. Revisi6n y codificaci6n 

Loa prop&aitos principales de la revisi&n y la_ 

codificaci6n 90fl eliainar loa errores en los datos en -

bruto y claaif icar estos datos en categorlas de forma -

que pueda tener lugar la tabulaci&n. La eficacia de t2 

da la funci6n de anllisia puede ser obstaculizada seri! 

Jlente por una.revisi6n y una codificaci6n deficientes. 
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La revisidn representa un importante papel como 

ayuda para evaluar el personal de campo, la eficacia ·

del cuestionario y la operacidn de la encuesta en gene

ral. As!, la revisidn suministra a los responsables -

una valiosa informacidn acerca de cdmo se puede r:iejorar 

en lo futuro el procedimiento de investigacidn. El - -

tiempo y los costos comprendidos en la revisidn y codi

ficacidn son razones suficientes por a! solas pero jus

tifican un estudio intensivo del proceso. 

Las funciones de revisidn y codificacidn son -

realizadas por los mi.moa individuos y a menudo, en la_ 

mi9!1a operacidn. La diferencia esencial entre los dos, 

es que la revisidn es necesaria para eliminar errores -

en los datos en bruto, mientras que la codificacidn - -

asigna los datos a las categor!as pertinentes, aceleran 

do asf la tabulacidn. 

LB• personas que han de hacer le labor de revi

• idn y codificacidn, deberan ••tar feailieri1ade• con -

lo• procedimientos de entrevi•ta en el terreno, ••to• -

deben •er expue•to• al programa de adi••treaiento de -

lo• entrevistadora• y participar en el trabajo de con•• 

trol de los miaaaa. 
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Después de recibir todos los cuestionarios de -

campo, debe hacerse una comprobación preliminar antes -

de que sean sometidos a la labor detallada de revisi6n_ 

y codificaci6n. 

J.6.1.2. Tabulaci6n de datos 

Una vez que se han reunido los datos, se diseña 

el plan de tabulaci6n. Primero los cuestionarios son -

revisados para verificar que estén completos, para bus

car ciertas inclinaciones tendenciosas y eliminar incon 

sistencias. Si los datos son cuantitativos, ser& nece

sario establecer intervalos por medio de los cuales pu~ 

dan ser tabulados los datos, de tal modo que finalmente 

se pueda obte~er el significado de ellos. Si los datos_ 

son cualitati•:os, deben establecerse categor!as que - -

sean l6gicas, sensatas desde el punto de vista psicol6-

gico y mutuamente excluyentes. 

Antes de que la tabulaci6n pueda tener lugar, -

es necesario desarrollar un plan de an&lisis que pres-

criba c6mo han de ser contados los datos. Los objetivos 

de la encuesta yel tamaño de la muestra determinaran -

las tabulacio~es a hacer. 
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El sistema de tabulaciOn es la forma o procedi

miento a seguir para recopilar informaciOn; existen dos 

métodos de tabulaciOn: 

al Manual. 

Como su nombre lo indica, este método es manual 

y se utiliza en encuestas pequeñas o bien, cuando no se 

dispone del equipo necesario. Este sistema es muy sen

cillo, lo tlnico que se requiere es traspasar a hojas 't~ 

bulares las preguntas del cuestionario, dejando espacio 

para las posibles respuestas y marcar la correspondien

te segtln la contestaciOn. 

bl Ele'ctromec4nica. 

Se usa en encuestas grandes y para cuestiona- -

rios complicados, que requieren grandes preguntas cru1~ 

das. Este método funciona a base de tarjetas perfora-

das y computadoras electrOnicas, en donde, muchas res-

puestas tendrSn que ser codificadas antes de ser trans

feridas a la tarjeta. 

"La tlltima fase dentro de la tabulaciOn e• el -

plan de preguntas cruzadas1 con•iste en cambiar determ! 

nadas preguntas, para obtener informacidn que no· •e lo-
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qra directamente en la encuesta" (65). 

Un ejemplo ilustrar~ este punto. Se supone que_ 

por una simple tabulaci6n cruzada se halla que la pro-

piedad de afeitadoras eléctricas es considerablemente -

m8s frecuentes entre los hombres mayores de cuarenta: 

Propiedad de Afeitadoras Eléctricas por 
Edad 

40 o 40 ó Total mSs rrems 

Poseen afeitadora 
IE141ctrica 20 10 15 

No poseen afeita-
dora EH!ctrica 80 90 85 

100\ 1 100\ 100 % 

1 

Despu4!s se supone que el analista consider6 el 

inqreso como un factor adicional que podr!a tener in- -

fluencia sobre la propiedad de una afeitadora el@ctrica. 

(651 U5pe1 Altamirano A., Osuna Coronado M, Intro--. 
duccidn a la Investiqaci6n de Mercados, p4g. 
165. 
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Propiedad de Afeitadoras ElOctricas por 
Edad e Ingreso 

IIJ:.¡resos ele $50, 000 o nás ID'.}reso 111'.JlOr $50, 000 

Mis de 40 Mmos de 40 Mis de 40 !blos de 40 

Poseen afei~ 

<Era eltlctri-

ca 30% 15% 10% 5% 

No poseen - -

afeitadora 

e!&:trica 70% 85% 90% 95% 

100% 100% 100% 100% 

como resultado se tiene que hay mayor correla- - .. 

ci6n (de edad y propiedad> para quienes tienen un ingre

so superior. As1, los resultados obtenidos de la tabul!. 

ci6n cruzada inicial (que mostraba tanto la edad cano la 

propiedad) han sido refinados. 

Una vez que loa datos han sido resumidos 11111dian

te la tabulaci6n, que •e han.obtenido porcentaje•, qll•" 
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se han reunido promedios y se han hecho otros c6mputos_ 

estad!sticos de importancia, el material se encuentra -

listo para ser interpretado. 

El investigador de mercados revisa los descubr! 

mientas y escribe un informe que trata de dar soluci6n_ 

al objetivo del estudio. 

Una vez que ha hecho su informe, el investiga-

dor de mercados tiene la responsabilidad de hacer cuan

to estd en su poder, para ver que sus recomendaciones -

sean seriamente consideradas al formular el plan de me~ 

cados; de otra manera, se habr~ desperdiciado tiempo y_ 

dinero. 
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Independientemente de la calidad de la investi

gacidn sobre el proyecto, gran parte de la aceptacidn -

de los resultados depende de la forma en que son prese~ 

tados. 

Un informe bien desarrollado debe contener los_ 

siguientes principios: 

- Considerar al lector, Muchos informes no al

canzan sus fines, porque al redactar no consideran a ~u

mercado o al individuo que leer& su informe. 

- La buena redaccidn va m•s all• del mero regi~ 

tro de los hechos. Para tener efecto, lo escrito debe_ 

comunicar hechos a los lectorea, fatos quieren una org! 

nizacidn cuidadosa en lo que leen. lleaean algo concre

to, lea guata la variedad, oraciones cortas y una me1-

cla no demasiada rica en palabras duras. 

- Tener preaentea loa finea del eatudio, 'Exige_ 

que.el investigador eatf en relaci6n !ntima con el pro

blema, para conocer las respuestas neceaaria1 en 1.a in-
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vestigacidn, 

- Ser selectivo. Es importante excluir cual

quier cosa no necesaria ya que existe el peligro de que 

los puntos importantes se pierdan en el detalle. 

- Ser objetivo. El mero hecho de que se obtu-

vieron hallazgos desfavorables no debe impedir en modo_ 

alguno que el investigador informe objetivamente los r~ 

sultados reales, 

- Tener una organizacidn a propdsito. La mera_ 

anotacidn, tiene como consecuencia inevitable la confu

sidn, y data lleva a la perdida de inter~s. El objeto -

del informe es dar al lector un cuadro general en el -

tiempo m4s corto posible. 

- Escribir claramente, Es dif!cil para la ~ay~ 

r!a de las personas conse<JUir este fin. La claridad -

tiene muchas facetas y es altamente subjetiva, Dichas -

facetas son1 

U•ar oraciones cortas y ~irectas, 

U•ar palabras con las que este familiarizado_ 

el lector, 



136 

Evitar las faltas mecSnicas. 

Asegurarse de que el informe tenga un estilo_ 

y un formato uniforme. 

Inmediatamente despu~s de la redacci6n del in

forme, debe evaluarse la eficiencia del proyecto. 

El proceso de evaluaci6n puede ser beneficioso 

para desarrollar un mejor trabajo de investigaci6n en -

el futuro. 

La evaluaci6n de los entrevistadores, se podrS_ 

graduar sobre la base de lo bien que siguieron las ins• 

trucciones, el nGmero de entrevistas completadas, el -

costo por entrevista y el nGmero de devoluciones insa-

tisfactor ias. 

La metodologla usada en un estudio debe ser evt 

luada inmediatamente despu~s de la terminaci6n para de! 

cubrir procedimientos mSs eficientes. Una revisi6n cui• 

dadosa del diseño muestral, del cuestionario y de 101 • 

~todos de ca...,o, ca•i siempre pagara dividendo•. 



DATOS DE REFERENCIA 

AllOS DE CASADA 

al De l a 3 años 
bl De 3 a 6 años 
el De 6 a 10 años 
di M8s de 10 años 

Grlfica l 

36% Tienen entre l y 3 años de casadas 
27% Tienen entre 3 y 6 años de casadas 
19• Llevan entre 6 y·lO años de matrimonio 
18\ Llevan casadas m&s de 10 años 
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se observa que la mayorla de nuestro universo -

se centra en mujeres que llevan casadas de l a 3 años, 

o aea recifn casadas, 
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NUMERO DE HIJOS 

a) Sin hijos 
b) De 1 a 2 hijos 
e) De 3 a 4 hijos 
di nas de 4 hijos 

GrUica 2 

• b e 

21• No tienen hijos 
43' Tienen de 1 a 2 hijos 
20% Tienen de 3 a 4 hijos 
16% Tienen mSs de 4 hijos 

138 

d 

De las respuestas obtenidas, salta a la vista • 

que las personas entreviatadas tienen la mayorla 1 d 2 

hijos, esto se debe en parte a que son reci'n caaad•• • 

como se menciond en la pregunta anterior. 
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ESCOLARIDAD 

al Secundaria 
bl Preparatoria 
el Profesional 

Gdfica 3 

.. , 

181 Terminaron hasta Secundaria 
&21 Llegaron hasta Preparatoria 
201.Son Profesionietaa. 
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In su gran mayor!a la• amas de-casa entrevista

d•• terminaron aua estudios hasta preparatoria, salame~ 

te un pequello ndmero aon profeaionistas. 
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TRABl\JI\ 

al Sl 

bl No 

" Gratica 4 
IO .•. , 
10 

70 

10 

110 

'º 
30 

20 

10 

16• las entrevistadas al trabaja 

84' no trabaja 

Como conaecuencia de la pregunta anterior obtu• 

vimoa que aolamente 32 pereona• de la• 200 entreviata-

daa deaell'f>eftan algdn tipo de trabajo. 
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EDAD 

a) Entre 18 y 21 años 
b) Entre 22 y 29 años 
e) Entre 30 y 39 años 
d) M!s de 40 años 

Gr4f ica 5 

:171 

• b 

26\ Tienen entre 18 y 21 años 
37' Tienen entre 22 y 29 años 
20• Tienen entre 30 y 39 años 
17' Tienen mas de .40 años 
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d 

Las personas que formaron parte de la muestra -

son gente joven, el promedio de edad oscila entre loa -

22 y 29 años. 
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CUESTIONARIO 

Pregunta l. ¿Con qud frecuencia acostumbra usted venir 
a esta tienda? 

a) 1 vez al mes 
b) 1 vez a la quincena 
c) 1 vez a la semana 
d) 2 veces a la semana 
e) 3 o mis veces a la semana 

Gr&fica 6 

6\ Acuden a la tienda 1 vez al mes 
25• A•i•ten una vez a la quincena 
37• Van al auto .. rvicio 1 ves a la semana 
2lt Asisten a la tienda 2 veces a la semana 
11• Acuden 3 o mf• veces 

La frecuencia de asistencia de las entrevi•ta-

das a las tiendas de autoservicio e• por lo general una 

vez por semana o quincena. 
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Pregunta 2. ¿Por qu~ compra usted aqu1? Señale los -
tres m4s importantes. 

• 

a 1 Comodidad 
bl Surtido 
el Localizaci6n 
di Calidad 
el Limpieza 

GrUica 7 

b 

fl l\tenci6n 
gl Precios 
h) Servicios 
il Otros 

3•" 

d 

2S• C0111J>ra en la tienda por comodidad 
19\ compra por el surtido 
17\ compra en determinada tienda por localiza

cil!n 
39\ compra por otras razones 

Una gran parte compra debido a la gran comodi-

dad y surtido que le brinda ese determinado autoservi-

cio. 
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Pregunta J. ¿Qué producto suele adquirir? 

a) Comestibles 
b) Abarrotes 
c) Blancos 
d) Dulcer1a 
e) Ropa 
f) Ferreter!a 

Gr.!llfica e 

JOl Adquiere comestibles 
26t Abarrotes 

g) Jardiner!a 
h) Perfumes y farmacia 
i) Vinos y licores 
j) Libros y revistas 
k) Jugueter!a 
1) Otros 

10\ Suele adquirir vino• y licores 

2
1\ ~i~~ere perfumer!a y farmacia 

Laa amas de casa suelen ir a la tienda por lo. -

general a adquirir come1tibles y abarrotes. 
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Pregunta 4. Si se entera que hay una oferta, ¿asiste a 
la oferta o no as~ste a la oferta? 

a) 51 

b) No 

Gr!f ica 9 

b 

62• de las personas asisten a la oferta 

38\ no asisten a la oferta. 

Como podemos apreciar, un gran namero de entre

vistadas asisten a las ofertas. 
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Pregunta 5. ¿1;noucntra usted toda la variedad y surti
do que necesita en esta tienda? 

a) 51 

b) No 

Gr&fica 10 

• 
87• Encuentran todo el surtido 

13\ No enc\19ntra todo el surtido que necesita, 

Una de la• r•aone• por la que la gente va al ay 

toservicio es porque encuentra todo el surtido nmce1a-

rio. 
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Pregunta 6. ¿Siente usted que le da categor!a co""rar_ 
en esta clase de autoservicios? 

al Sl 

bl No 

Gr4fica 11 

16• Sienten que les da categorla 

84t No les interesa 

Tal CClllD lo muest~a la gr4fica, es m4s alto el_ 

porcentaje de entrevistadas que no les da categor!a com 

prar en determinado establecimiento, 
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Pregunta 7. ¿Compra usted a crl!di to? , 

al sr 
bl No 

r.ritica 12 

42• de las presonaa co..,ra a crlldito 
58\ no compra a crlldito 

72• COlllpra a crlldito con tarjeta bancaria 

148 

28• Compra a crlldito con tarjeta de la tienda 

.De las respue•ta• obtenidas me puede observar -

que un poco mle de la mitad de la• amas de ca•a no •ue

len adquirir 1ua compras a crlldito¡ el resto lo hacen -

con tarjet~ bancaria en .su mayorta. 



149 

Pregmtta 8, ¿Qué imagen le proyecta este autoservicio? 

a) Tienda para la juventud 
bl Para todas las edades 
c) Para gente mayor 
d) Tienda de l!WJda 
e) Tienda exclusiva 
f) Otros 

~r&fica 13 

4% Les proyecta ser tienda para la juventud 
71% Opinan aue es tienda para todas las edades 
6• Piensan que es para gente mayor 
et Opinan que es de moda 
9• Les proyecta ser exclusiva 
2% otras opiniones 

Toda• las tiendas proyectan una imagen y las .-

entreviatada1 consideran el autoservicio como una tien-

·da para toda la familia. 
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"' IO 

80 

50 

40 
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al Atenci6n personalizada 

bl Autoservicio 

GrSfica 14 

11:11 

17\ Prefiere la atencidn personalizada 

83\ El autoservicio 
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La mayorla de las peraonaa que formaron parte -

en la muestra prefieren hacer sua c011praa ain contar 

con la asistencia de un empleado que eatf atrae de -

ellas. 
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Pregunta 10. ¿Usted prefiere que la tienda se encuentre 
localizada en: 

a) En un centro comercial junto con tien-
das grandes y pequeñas. 

b) En un centro comercial junto con tien-
das chicas. 

c) Sola 

d) Le da igual 

Gr4fica 15 

1!17% 

27% prefiere que la tienda estA en un centro c2 
marcial junto con tiendas grandes y peque-
ñas. 

9• prefiere que la tienda est8 en un centro c2 
marcial junto con tiendas chicas 

11• prefiere que la tienda se encuentre sola 
53• lee da lo mismo, 

A gran parte de las amas de casa les da lo mis

mo si el autoservicio se encuentra dentro de un centro_ 

comercial o solo. 
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Pregunta 11. ¿Qu~ le die9ueta o desagrada de esta tien
da? 

a) Precios altos 
b) Falta de atenci6n 
c) Mucha gente 
d) Poca iillr.linaci6n 

fl Fa}ta de limpieza 
g) Pasillos angostos 
h) Pocas cajeras 
i) Otros 

e) Carritos averiados 

GrSf ica 16 

A 15\ le disgusta loe precios altos 
2\ la falta de atenci6n 

23\ les desagrada el que haya mucha gente 
3\ le dis9usta la falta de iluminacidn 

16\ le desagrada el que los carritos est8n ave
riados 

7t le dia9usta la falta de limpieza 
9\ disgusta de loa pasillo• anqc•toe 

21\ •e queja de que hay pocas cajeras 
4\ le disgustan otras cosas, 

Podemo• observar mediante los porcentajes obte
º nidoa que a la• entrevistadas no lee gusta que haya mu

cha 9ente, pocas cajeras, y que los carritos no funcio
nen·. 
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Pregunta 12. Encuentra usted que el estacionamiento ess 

• 

a) De fácil acceso y seguro 
b) No de tan fácil acceso pero seguro 
c) De f!cil acceso pero inseguro 
d) De diftcil acceso e inseguro 

Gráfica 17 

... 
b 

65\ lo enc~entran fScil y seguro 
6\ no de tan fScil acceso perso seguro 

21\ de las personas lo encuentran de fScil acc~ 
so pero inseguro 

8\ lo encuentran de dif!cil acceso e inseguro 

El estacionamiento forma parte integral de una_ 

tienda por lo que debe de ser de fScil acceso y seguro. 

!•to concuerda con las respuestas obtenidas. 
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Pregunta 13. ¿Aproximadamente cu4nto acostumbra gastar 
en las tiendas de autoservicio semanalmen= 
te? 

al M4s de $25,000 
bl Entre $25,000 y $15,000 
el Entre $14,000 y $ 7,000 
di Menos de $7,000 

GrSfica 18 

13• de las entrevistadas gastan mas de $25,000 
52t gaatan entre $25,000 y $15,000 pesos 
19t qaatan entre $14,000 y $ 7,000 peaoa 
16\ Gasta menoa de $7,000 pesos semanales. 

La mayorla de las amas de casa gastan entre - .

•25~000 y $15,000 semanal111ente. 
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Pregunta 14. Las cajas registradoras las encuentra us-
ted: 

• 

a) sumamente r6pidas 
b) R&pidas 
c) Lentas 
d) Sumamente lentas 

Gr.Hica 19 

d 

3• de las personas las encuentran sumamente 
dlpidas 

25~ las encuentran rSpidas 
68~ lea parecen lentas 
4• las encuentran sumamente lentas 

A'i 68' de las entrevistadas, esto es mb de la -

mitad, lea parece.que las cajas registradoras son lentas. 
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Pregunta 15. lLe gusta a usted que le lleven las cosas_ 
a su coche? 

% 
100 

a) S{ . 

b) No 

Gráfica 20 .,,. 

• 
Al 91t de las personas s! les gusta 

Al 9\ no les gusta, 

Se podr{a decir que a casi todas las amas de C! 

sa le• gu•ta que les lleven sus compras hasta su auto~ 

vil. 
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CAPITULO IV 

CA So PRACTICO 



157 

11 Cruzamiento entre trabajar y velocidad en las cajas 

registradoras. 

11
0 

no existe relaci6n entre que las amas de casa -

trabajen y encuentren las cajas registradoras -

sumamente r4pidas, rApidas, lentas o sur.>ar.-.ente_ 

lentas, 

111 si existe relaci6n entre que las amas de casa -

trabajen y encuentren las cajas registradoras -

sumamente r5pidas, r5pidas, lentas o sumamente_ 

lentas. 

~ SR 
~abaia 

SI o 

NO 6 

6 

SR • Sumamente r•pidaa 

R • R4pidas 

L • Lentas 

SL • Sumamente lentas 

R 

8 

42 

so 

: 
L SL i 

23 1 l. 32 

113 7 ! 168 

136 8 200 
' 
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e ro Fe Fo-Fe (Fo-Fe) 2 (Fo-Fe) 2 
Fe 

1 o ,96 .96 ,9216 ,9216 

2 a 8 o o o 

3 23 21. 76 l. 24 1. 54 .0668 

4 1 l. 2D • 28 ,0784 .0612 

l 6 5,04 .96 ,9216 .1829 

2 42 42 o o o 

3 113 114,24 l. 24 l. 54 • 014 

4 7 6.72 • 28 • 078 .012 

=l. 2585 

Orados de Libertad 3 

Nivel de Confianza 95% 

Regla de Decisi6n = Si ,.2 calculada es mayor nue 

,.2 en tablas, se rechaza "o' 

x2 tablas 7.815 

x2 calculado= 1,2585 

En e•te cruzamiento obtuvimos que no existe rela-

ci6n entre oue las a~as de casa que trabajan en- -

cuentren las caja• lentas o sumamente lentas debi

do al bajo nt1mero de entrevistadas nue traba~án, -

ea.decir, aolo el 16% si traba~a. 
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A trav6s de los porcentajes se puede observar que -

mucho m4s de la mitad de las amas de casa no 'traba

jan y encuentran las cajas registradoras lentas. 

Si tomamos por ejemplo las amas de casa que si tra

bajan (el 16%) podemos observar que en su mayorta -

encuentran las cajas lentas, esto es debido al poco 

tiempo con que cuentan para hacer sus compras. 



160 

2l Cruzamiento entre cu4nto gastan semanalmente y cu41 

es el ntlrnero de hijos. 

no existe relacidn entre el gasto semanal y el_ 

n!lmero de hijos de las amas de casa entrevista-

das. 

si existe relaci6n entre el gasto semanal y el_ 

nllmero de hijos de las amas de casa entrevista-

das. 

~ +25,000.00 • 25,000,00 • 14,000.00 -7 ,000.00 
y 15,000,00 y 7 ,000.00 

Hi oe 

o l 3 21 17 

l (! 2 4 60 10 12 

3 (! 4 8 25 4 3 

+ 4 13 16 3 o 

42 

86 

40 

32 

26 104 38 32 200 
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F e Fo Fe Fo-Fe (Fo-Fe) 2 (Fo-Fe)2 
_F_e_ 

1 1 1 5.46 4.46 19.89 3.64 

1 2 3 21.84 18,84 166. 54 7.62 

1 3 21 7 .98 13.02 169. 52 21.24 

1 4 17 6. 72 10.28 105.67 15. 72 

2 1 4 11.18 7, 18 51.55 4.61 

2 2 60 44. 72 15.28 233.48 5,22 

2 3 10 16.34 6.34 40.19 2.45 

2 4 12 13. 76 l. 76 3.09 .23 

3 1 6 5.2 2,8 7.84 1.50 

3 2 25 20.0 4.2 17.64 .84 

3 3 4 7.6 J,6 12.96 1.70 

3 4 3 6.4 J,4 11.56 1.81 

4 l 13 4.16 8,84 78.14 18. 78 

4 2 16 16.64 ,64 .409 .025 

4 3 3 6.08 J,08 9.49 1.56 

4 4 o 5.12 o o o 

• 86.945 



Grados de Libertad 

Nivel de Confianza 

Regla de DecisUln 

x2 calculada 

x2 tablas 

162 

= 9 

= 95% 

Si x2 calculada es mayor que 

x2 en tablas, se rechaza "o 

86,945 

= 16,919 

Estadlsticamente en este cruzamiento se comprueba -

que a mayor ndmero de hijos, mayor es el gasto ya -

que si existe relacidn entre ellas, 

Se puede observar que el ndmero m4s alto dentro de_ 

este cruzamiento lo tienen las amas de casa que ga~ 

tan entre 15,000 y 25,000 y tienen 1 d 2 hijos. 

Loa cueetionarioa fueron aplicados a señoras de la_ 

claae media alta por lo que sus ingresos a la vez -

que aua gaatoe aon altoa. 
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3) Cruzamiento entre compra a crAdito y trabajo. 

"o no existe relaci6n entre que las amas de casa -
trabajen y compren a crl!dito en loe autoservi--

cios. 

si existe relaci6n entre que las amas de casa -

trabajen y compren a crl!dito en los autoservi--

cios. 

~ M SI NO 

SI 10 22 32 

NO 14 94 168 

84 116 200 

r e PO ftt 11:>-J\9 CFo-191 2 ! ~ 1111 

1 1 10 13.44 3.44 11.83 .aa 
2 1 74 70.56 3.44 11.83 .16 

l 2 22 18.58 3.44 11.83 .54 

2 2 94 97.44 3.44 11.13 .13 

" 1.71 



Grados de Libertad 

Nivel de Confianza 

Regla de Decisi6n 

x2 calculada 

x2 tablas 

= 1 

= 95% 

Si x2 

x2 en 

l. 71 

3,84 

164 

calculada es mayor que 

tablas, se rechaza H
0

, 

En estas dos variables no existe relaci6n ya que el 

hecho de que trabajen algunas de ellas no significa 

que adquieran sus compras a cr~dito. 

No obstante este cruzamiento es del todo negativo -

debido al bajo porcentaje de arnas de casa entrevis

tadas que deeen.,eñan algdn tipo de trabajo. 
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4) Cruzamiento entre grado de escolaridad y cateqor!a. 

H
0 

no existe relaci6n entre que las entrevistadas_ 

les de categor!a comprar en autoaervicios y su_ 

grado de escolaridad. 

Hi si existe relaci6n entre que las entrevistadas_ 

les de categor!a comprar en autoservicios y su_ 

grado de escolaridad. 

~ 
SI 

s • Secundaria 

P • Preparatoria 

e • carrera 

s 

s 

31 

36 

p e 

' 
22 s 32 

102 35 168 

124 40 200 



F 

1 

1 

1 

2 

2 

2 

]66 

e Fo Fe Fo-Fe !r0-Fel
2 (F'o-Fe)2 

Fe 

1 5 5.76 • 76 .se .11 

2 22 19,84 2. ]6 4.66 .24 

3 5 6,4 1.4 1.96 .Jl 

1 31 30,24 • 76 .se .019 

2 102 104,16 2.16 4.66 .045 

2 35 33,6 1.4 1.96 .osa 

= .782 

Grados de tibertad = 2 

Nivel de Confianza = 95% 

Reqla de Decisi8n = Si x2 calculado es mayor nue 

x2 en tablas, se rechaza H
0

• 

x2 calculado• ,782 

x2 tabla• 5,991 

En esta• do• variables no existe relacien ya oue -

no influye el qrado de escolaridad con oue le de o 

no cateqor!a el comprar en una tienda de autoservi 

ciio. 
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Lo que si podemos observar mediante este cruzamien

to es que el 62\ de las entrevistadas cursaron pre

paratoria. 

El 15• dnicamente cursaron hasta secundaria y el --

17• terminaron la carrera. 

El porcentaje de amas de casa que les da categorfa_ 

el comprar en autoservicios es muy bajo, nosotros -

penaamos que esto se debe a que las entrevistadas -

·pertenecen a un grupo de clase alta y el. adquirir -

sus productos en un determinado autoservicio no las 

hace sentirse con .as clase, 
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5) Cruzamiento entre años de casada y el asistir o no_ 

a las ofertas. 

-

H
0 

no existe relaci6n entre los años que tenga de_ 

casada el ama de casa con que asista o no a las 

ofertas en los autoservicios. 

H1 si existe relaci6n entre los años que tenga de_ 

casada el ama de casa con que asista o no a las 

ofertas en los autoservicios. 

l y 3 3 y 6 6 y 10 +10 '~ bferta 

SI 58 31 17 18 124 

NO 14 23 21 18 76 

72 54 38 36 200 

F e Fo Fe R>-ft! (Fb-Fe) (R>-Fel 2 l 
~ 

1 l 58 .. 44.64 13.36 178 .49 3,99 

1 2 31 33,48 2.48 6.15 1.98 

1 3 17 23,56 6.56 43.03 1.83 

1 • 18 22.32 4.32 18.67 ,84 

2 1 14 27,36 13.36 178.49 6.53 

2 2 23 20.52 2.48 6.15 .29 

2 3 21 14.44 6,56 43.03 3.01 

2 • 18 13.68 4.32 18.03 1.37 

• 19.84 



Grados de Libertad 

Nivel de Confianza 

Reqla de Decisil!n 

x2 calculada 

x2 tablas 

19,84 

7.815 

169 

= 95\ 

= Si x2 calculado es mayor que 

x2 en tablas se rechaza H
0

, 

Mediante este cruzamiento podemos observar que en-

tre m4s años de casada tengan las amas de casa es -

menor su asistencia a las ofertas, 

El 62• de las entrevistadas asisten a las ofertas¡ 

y el 38t no lo hacen, 

Sobre estos porcentajes podemos observar que a me-

nor experiencia mayor es.la frecuencia de asistir a 

las ofertas, 
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4, l, BREVE HISTORIA Dll 105 AUTOSERVICIOS 

Una definici6n generalmente aceptada de super-

mercados es la que se di6 por los años de 1936-1948 du

rante el surgimiento de loa mismos en los Estados Uni-

dos de Norteamérica, 

"Un supermercado es un establecimiento de venta 

al detalle con muchas secciones, el cual vende comesti

bles .y .otras mercanc!as de propiedad total del que lo -

lleva, o bien funcionando a concesión, con un espacio -

adecuado para estacionamiento de coches y haciendo un -

rn!nimo de ventas, La secci6n de ultramarinos debe fun

cionar sobre la base de autoservicio" (66). 

Esta def inici6n fue expuesta debido a la forma_ 

.en.que surgieron y empezaron a funcionar estos estable

cimientos, 

La palabra "superrnarket" se inici6 alrededor de 

los años veintes. En los Estados Unidos, la palabra s~ 

permercado fue ideada por comerciantes y vigilantes de_ 

(661 Zilllmerman, M,M, Les Supermercados, pAg. 41. 
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la zona oriental, los cuales fueron a estudiar el mere~ 

do a California; esta palabra fue utilizada para descrl 

bir un mercado de autoservicio entre los años de 1920 y 

1940. 

El surgimiento de este nuevo tipo de mercado, -

se consideraba una nueva forma de venta de comestibles_ 

y otros artfculos, Se puede decir que un supermercado_ 

es un establecimiento funcional, en buenas condiciones_ 

de higiene, en el cual hay varias secciones para exhi-

bir diferentes art!culos de primera necesidad y otras -

mercanctas, los cuales son colocados de tal manera que 

los consumidores pueden ver toda la existencia de estos 

puesta en venta, y observar la calidad y precios de los 

artfculos. 

Uno de los iniciadores del desarrollo del auto

servicio, y que di6 las principales reglas de lo que es 

un supermercado, fue Clarence Saunders. 

Fue en 1912, cuando en Estados Unidos de Norte~ 

nM!rica algunos negocios comenzaron a llamarae •autoser

vicio". En 1916, Clarence Saunders llamado el padre -

del autoservicio moderno, di6 auge a ••te tipo de nego-
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cios. 

Las principales reglas del autoservicio que - -

Saunders introdujo fueron las siguientes: 

l. Promover las ventas de contado sin entregar_ 

a domicilio, lo cual significaba que los - -

clientes tendr!an que ir a la tienda a adqui 

rir los art!culos que necesitasen. 

2, Vender los art!culos m5s baratos para as! -

atraer a los clientes. 

J. Iniciar un control del tr5nsito de clientes. 

Lo que hizo posible que el autoservicio subsis

tiera, fue la reducci~n de precios, lo q~e. con el tiem

po fue un @xito absoluto. 

Los supermercados evolucionaron r5pidamente con 

el tie...,o y tendieron a vender casi el total de los ali 

mentas. Eato ae debe principalmente, a la idea desarr2 

llada por Michael Cullen a finales de los años veintes, 

que ae baaa en ofrecer pocos servicios en el autoservi

cio, lo que origina una cantidad mfnima de gaatos. 

A partir de 1935, .varias organizaciones de v!v! 

rea iniciaron la apertura de supermercados y desde en--
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tonces ol autoservicio ha recibido un tremendo impulso. 

Debido a la Primera Guerra Mundial, la econom!a 

se vi6 un poco desfavorecida, por lo que ol pa!s tuvo -

la necesidad de hacer algo para lograr un incremento en 

las ventas, 

Durante la d6cada de 1930 a 1940, surgi6 una irr 

novaci6n en cuanto al sistema de distribuci6n, con la -

apertura del King Cullen y del Big Bear. Se considera_ 

que en esta 6poca es donde realmente se inicia la hist2 

ria del supermercado. 

El predecesor del supermercado en los Estados -

Unidos, fue el almac~n rural, el cual se encontraba si

tuado en una zona muy extenea1 era el centro de reuni6n 

de toda la comunidad, recib!a a visitantes y comprado-

res, ya que era una de las pocas atracciones que se te

nfan en la regi6n, LA• mercancfas estaban a la mano -

del cliente y este podfa llevSrsela• o dejarlas. En ea

tos primitivos supermercados se podfa conaeguir todo lo 

que la gente neceaitaba y se les atrafa con el ofreci-

miento del estacionamiento gratis y seguro. 

•ta zona de estacionamiento gratis austituye •-



174 

la barra para amarrar caballos. Este car&cter campech~ 

no de los primeros supermercados en los años 1930/1940, 

fue lo que indujo a creer, de manera equ!voca, que los_ 

supermercados durar!an poco" (67) . 

tos economistas no comprendlan el significado -

tanto del Cullen como del Big Bcar: consideraban que el 

supermercado era una idea muy novedosa pero que tenla -

que desaparecer. 

Pronto se dieron cuenta de que el supermercado_ 

tenta un futuro prometedor, ya que el pdblico consumi-

dor habla dado la aceptaci6n a estos establecimientos,

por lo que la gente que no se hab!a integrado a ellos,

no tenfan ya otra alternativa. 

Con la inauguraci6n de los supermercados, sur•• 

gi6 un tipo de tienda que daba libertad a que todos los 

art!culos exhibieran sus precios abiertamente y cada -

per•ona podfa aceptarlos o rechazarlos sin tener presi2 

ne• por parte de algdn vendedor. 

1671 Salinas Contreras, Agu•t1n. Breves Considera-
cione• sobre el Dessrrollo y Organizaci6n de 
.lo• Super11111rcados, pag. 15, 
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Los clientes se encontraban ante un tipo de - -

tienda, que tenla cantidades suficientes de mercanc1a -

para abastecer toda la demanda; el sistema de autoservi 

cio consistla como se hace actualmente, en tomar desde_ 

la entrada un carrito en el cual se pon1an los art!cu-

los que se deseaban obtener. 

La tdcnica del autoservicio tuvo gran inf luen-

cia sobre los consumidores, por lo que el resto del mun 

do se empez6 a interesar. La penetraci6n del autoservi 

cio comenz6 despuds de la Segunda Guerra Mundial, cuan

do muchos extranjeros fueron a Estados Unidos a conocer 

la t8cnica. 

Con el 8xito que obtuvieron los supermercados o 

autoaervicios, se fueron aumentando el ndmero de estas_ 

instituciones hasta un punto donde se satisfizo el·mer

cado. De squl en adelante, crecerlan dnicamente a madi 

da que creciera la poblaci6n o con la creaci~n de nue-

vaa 1onas habitacionales. 

Nuestro pala tenla y tiene la caracterfstica •.! 

pecial de exhibir todo tipo de mercanclaa en loa .. rca

doa llamado• "tianguia" o "plaza•, Todo lo que •• ll•Y! 
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ba a vender en estos tianguis, era lo que exist!a en el 

Imperio Mexicano. Algunas de las cosas que se llevaban_ 

a vender ah! eran: plomo, lat6n, oro, plata, cobre, est~ 

ño, conchas, animales de todas las especies como por -

ejemplo codornices, liebres, venados, perros y &quilas; 

hierbas medicinales, aceites, carbdn, leña, frutas, hi

los de colores, ollas, vasijas, etc. 

El trueque era el anico medio de cambio y el v~ 

lor se establec!a en base a la cantidad y calidad de la 

mercanc!a. Ten!an cuatro tipos de moneda: 

Una especie de cacao1 su medida se calculaba 

conforme a xilipes, 

Una pequeña manta de algod6n. 

Oro en grano o en polvo1 esta se acercaba a_ 

la moneda acuñada. 

En el tianguis los aztecas podfan ver la merca~ 

ola y •i @•ta les gustaba se la llevaban. 

Durante la Colonia hubieron muchos cambios im-

pue•to• por lo• conquistadores que hacen aparecer y de

saparecer loe mercados que actualmente se conocen como_ 

de fruta• y legumbre•. 
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En esta dpoca aparecen los motivos religiosos y 

con ellos los d!as de fiesta en los cuales se mostraba_ 

lo mejor de la mercanc!a para su venta. 

l'Osteriormente, surgid el sistema monetario que 

sustituyd al trueque, cre!ndose as! la Casa de Moneda,

con el fin de controlar el comercio. 

Los españoles crearon las conocidas ·tiendas de_ 

abarrotes y se inicia con e~:.::: e: :::onecido "regateo", -

que hasta la fecha se sigue ·o~i~:.zanco 1 estas tiendas -

ten!an un mostrador y un ce¡:.endiente, el cual atend!a a 

todos los clientes. 

En seguida nacen las llo:..adas miscelSneas, las_ 

cuales eran pequeñas tiendas ~"e ·:en¿!an art!culos pero_ 

en pequeña escala, 

Fue en 1937 en la colonia de LOJna• de Chapulte

pec en el Distrito Federal, cuando se funda la primera_ 

tienda de autoservicio independiente llamada "SumeH", 

su fundador fue el Sr, Jaime Garza, iniciando la cadena 

con cinco tienda•. A partir de esa fecha y •obre todo_ 

a partir de la d8cada de lo• sesenta•, diferent·es allO•• 
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ciaciones y particulares iniciaron la apertura de las -

tiendas de autoservicio a las cuales se les llamtl "cad~ 

nas•, cuando la misma organizaci~n y/o particulares te

nfan m&s de una unidad, 

en ""xico, los autoservicios han continuado en_ 

un constante desarrollo hasta convertirse hoy en dfa, -

en las mucho mas espaciosas tiendas de descuento, las -

cuales eran antiguamente Aurrer& y posteriormente se -

integraron en una sola y pueden describirse como gran-

des organizaciones de venta al detalle, que operan con_ 

m•rgene• de utilidad reducidos. 

!•ta• tiendas han aurgido como una necesidad i~ 

perioaa en la vida tan agitada de nuestra ~poca, para -

aati•facer las nece•idadea de un pdblico consumidor en_ 

con•tante crecimiento y de ••caso deseo para dedicarse_ 

a buscar arttculo• de primera necesidad en diversos lu-

9are•. 

Cada dta ea mayor el ndmero de tiendas tradici2 

nalea que cambian su •iatema de ventas por el m!s mcde! 

no de la1 tienda• de autoservicio y constantemente se -

abren ne90cio• de ••te tipo. 
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Desde hace dos decenios se han venido realizan

do Investigaciones de Mercndo en los autoservicios para 

conocer, el ndmero de personas que tocan, examinan y -

vuelven a colocar el producto en su lugar; los que ha-

cen el intento de compra pero no lo adquiren, dej&ndolo 

en otro anaquel o en las cajas registradoras; y los que 

efectivamente compran el producto. 

Este proceso solo se puede dar en los autoserv! 

~ cios, pues es ah! donde el consumidor tiene plena libe!. 

tad para tocar, ver, examinar y comprar el producto a -

fin de hacer la eleccidn que conaidere mSs conveniente_ 

a sus intereses. 

Bata libertad de accidn surgid debido al exito_ 

de loa autoaervicioa que han transformado el comercio -

del pala y tallbien la econom!a, ya que ae ha podido d•~ 

moatrar que loa art!culoa que se conaumen actualmente,

no se conaum!an en la mi8111a cantidad antes de la exia-

tencia de loa auto .. rvicioa. 

El auto•ervicio ea un aiatema por el cual el -

cliente elige y se airve por a! mismo y aon vario• loa_ 

factorea que se requieren para crear ••te concepto como 
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lo son, comodidad para el consumidor¡ libertad para ex~ 

minar los productos sin presiones o insistencias por -

parte del vendedor; variedad de art!culosi ventaja en -

los precios gracias al alto voltlmen de art!culos que se 

cons.umen que permite fijarlos con bajos m&rgenes de ut! 

lidad¡ y motivaci~n. que mueve al cliente a hacer una -

compra aunque no tuviera planeada su realizaci~n. 

Las caracter!sticas propias de un sistema de a~ 

toservicio son pr&cticas y sugestivas tanto para el con 

•umidor COlllO para el comerciante. 

Lo• con•U111idorea1 

compran m&• barato 

- Eligen mejor •u compra 

- Ahorran tiell'flo 

- Evitan el trato con dependientes 

- Comprueban la calidad de la mercanc!a 

Lo• comerciantes1 

- Dimninuyen sus gastos 

- Aumentan aua venta• 

- La rotacidn de la mercancfa e• m&s r&pida 

- Aprovechan mejor el eapacio del local 

- Reduccidn del ndmero de empleados en las ope-

raciones de venta. 
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El sistema de autoservicios presenta tambidn -

ciertas desventajas y limitaciones dentro de las cuales 

cabe mencionar: 

La exhibicidn abierta de la mercanc1a corre_ 

el riesgo de ser robada o dañada. 

Existen p8rdidas originadas por productos 

que son perecederos. 

Debido a la gran competencia que existe en -

las tiendas de autoservicio, se establecen -

precios bajos para tener una mayor acepta- -

ci~n del cliente lo cual disminuye los m!rg~ 

nea de utilidad. 

No obstante que e• aconsejable el usodelau

to•ervicio, en caai todos los departamento•_ 

de un1 tienda, exi•ten articulo• que no se -

pre•tan para ser controlado• aaf, ya que por 

au valor o bien porque ae requieren· explica

cion•• tfcnicaa acerca de ello• para lograr_ 

au venta1 un eje8'1lo de eato, •on lo• artfc~ 

lo• de joyerta, fotograffa y perflllftllrfa, loe 

cuale• se acoatumbra manejar con el sistema_ 

de mo•trador, 

En Mfxico exiaten cerca de 1,500 autoaerviciol; 
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de loa cuales aproximadamente 580 se encuentran en el -

Distrito Federal. 

El crecimiento de las tiendas de autoservicio -

ha variado aegeln las regiones del pats; en ciudades co

mo Monterrey, Torre~n, Guadalajara y Chihuahua, estos -

negocios han tenido un crecimiento comparable en propo[ 

cidn al del Diatrito Federal, el cual tiene en la actu~ 

lidad el 301 del total de las tiendas de este tipo en -

nuestro pata. 

En la actualidad ya se cuenta con una serie de_ 

importantes cadenaa, siendo las principales dentro del_ 

aector privados 

GIGANTE 

AUJW:llA 

COMERCIAL MEXICANA 

ILANCO 

lllRCADOS NACIONALES 

UNIDAD COllBRCIAL DE TODO 

En el aector pGblico tambifn ee ha implantadÓ -

aata actividad, aiendo las principales tiendas de la• -

ai911iente1 inatituciones1 
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- Instituto de Seguridad y Servicios Sociales para 

los Trabajadores del Estado (ISSSTE) 

- Instituto Mexicano del Seguro Social (IMSS) 

- comisi6n Nacional de Subsistencias Populares 

(CONASUPO) 

- Secretarla de Asentamientos Humanos y Obras PQ-

blicas (SAHOP) 

- Secretarla de Hacienda y credito Pdblico (SHCP) 

- Universidad Nacional Aut6noma de Mexico (UNAM) 
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4.2, OBJETIVO DE LA INVESTIGACION 

Se cuestionaron los hlbitos de compra de laa -

amas de casa en los autoservicios como una muestra de -

como funciona la Investigacian de Mercados para la ob-

tencian de datos primarios. 
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4,3, METODOLOGIA 

"El tipo de diseño de investi9aci6n eJ1i>leado -

fue el descriptivo, el cual es usado cuando el prop6si-

to esa 

Describir las oaraoter!stioas de ciertos gr~ . 

pos, como por ejell'{llo hacer perfiles del 

usuario sobre un producto con respecto a su_ 

ingreso, sexo, edad, etc. 

Para estimar la proporci6n de los individuos 

dentro de una poblaci6n especifica que se -

comportan de cierta manera, como por ejemplo 

eatimar la proporci6n de gente• dentro de -

una localizaci6n especifica de un futuro cen 

tro cCftleroial, que comprar!an en eae centro. 

Para hacer prediccionea eapectficas, por - -

ejell'{llo, predecir el nivel de ventas para 

lo• aiquiente• cinco añoa para planear la 

contrataci6n y entrenamiento de nuevoa vend~ 

dores. 

toa eatudio1 deacriptivoa requieren eapecif icar 

claramente el quiln, que, c6mo, cu&ndo, ~nde y por qui 

del univer10• 168), 

(681 Gilbert A. Churchill Jr. Marketing Reaearch, 
p&g. 53 y 54. 
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4.3.1. Delimitacidn del Universo 

La delimitacidn del universo que sirvid a la -

presente investiqacidn, consistid en tomar a todas las_ 

amas de caaa casadas de la clase media alta que asisten 

a las principales tiendas de autoservicio del sector -

privado dentro de la Ciudad de Mdxico. 

4.J,2, Diseño de la Muestra 

Se tomd como diseño de la muestra las principa

les cadenas de autoservicio como son1 Gran Bazar y Au-

rrera, Gigante, Comercial Mexicana, Mercados Nacionalea . 

y Supel'lllercadoa, s. A. 

4.J,J, Tamaik> de la Muestra 

11 tamaño de la muestra ~e obtuvo conforme a la 

f8l'lllula aeñalada en el Capftulo I, aplicando loa cue1-

tionarioa de una forma ai•ple al azar, ea decir, loa -

miailbros de la poblacidn tenfan igual probabilidad de -

formar parte de la muestra. 

4.J.4. Diseño del Cueationario 

11 tipo de diaeño de cuestionario empleado ea ~ 
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el llamado estructurado, es decir, las respuestas que -

se obtuvieron del mismo fueron breves y especificas, -

restrinqiendo a los participantes a un conjunto concre

to de respuestas. 

Otra caracterlstica del cuestionario utilizado_ 

es que fue realizado con prequntas simples y directas,

sin disfraz, en donde no se ocultd el objetivo de este. 

Un diferente tipo de prequntas utilizadas fue-

ron las de opcidn mdltiple, en donde el entrevistado -

eliqid una o mSs respuestas seqdn fue el caso y prequn

taa dicdtomas pues aon taciles y rapidas de manejar. 

El orden en que se presentaron la• preguntas -

fue en primer luqar, datos de claaificacidn, y deaputa 

.. continud el cueationario con prequntaa de inforaia- -

cidn baaica para alcanzar loa objetivo• de informacidn_ 

requerida. 

Ante• de aplicar el cueationario en for11111 qene

ralisada, se llevd a cabo una pruaba preliminar, deacu

briendo loa problemas de expreaidn que hablan paaado -

inadvertidos. Poateriormente se corrigieron loa defec-
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tos encontrados en el cuestionario piloto y se elabor6_ 

el definitivo. 

Se aplicaron 200 cuestionarios de 15 preguntas, 

las cuales fueron suficientes para satisfacer nueatras_ 

necesidades de informaci6n. 

En cuanto a las preguntas formuladas, se trat6_ 

de que fueran lo más especificas posibles, para que el_ 

entrevistado pudiera contestar motivándolo a cooperar,

evit4ndose preguntas personales que implicaran cifras -

exactas, palabras de dificil comprensi6n y preguntas -

que guiaran a la respuesta. 

Para la obtencidn de datos primarios utilizamos 

la t~cnica de encuesta de tipo personal, ya que se en-

travista a quien realmente se desea, se obtienen res- -

puestas veraces, adem4s de que se puede comprobar la -

representatividad del entrevistado con el universo para 

el cual ha sido elegido. 

otra de las razones por las cuales se aplic6 la 

t•onica de cue•tionario es por las ventajas que repre-

••nta en cuanto a diversidad y velocidad, 
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4.3.5, Tabulaci6n 

El paso siguiente fue la tabulaci6n en donde se 

cont6 la frecuencia de las respuestas dadas por los pa~ 

ticipantes. 

Del total de cada respuesta obtenida, se calcu

laron los porcentajes para hacer mas representativos -

esos datos; a continuaci6n se procedi6 a la realizaci6n 

de una tabulaci6n de manera simple cruzada, a la cual -

se le aplic6 la prueba de la Ji2 para validar los datos 

primarios recolectados. 

La Ji 2 se aplica cuando el experimento tiene --

mas de dos resultados posibles. 

Por definici6n, Ji2 es la suma de las fraccio-

nes que tienen por numerador el cuadrado de la diferen

cia entre frecuencias observada• y esperadas y, por de• 

nominador la frecuencia esperada; o sea1 

.2 (Fo - Fel 2 
h 

(691 Hlllllberto Proaño. E•tadl•tica aplicable a la •• 
Mercadotecnia, pa9. 233. 
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La aplicaci6n de la Ji cuadrada se hizo para 

comprobar si dos muestras independientes pueden o no 

considerarse como pertenecientes a una misma poblacidn; 

obteniendo, dependiendo del caso, una hip6tesis nula -

H0, o una hip6tesis alternativa lli. 

U
0 

No existe relacidn entre las dos muestras 

lli Si existe relaci6n entre las dos muestras 

4.3.6. Comparaci6n de objetivos contra 

Resultados 

Como se puede observar, nuestro objetivo ge~e-

ral se cumpli6 a travds del desarrollo del capitulo III, 

en donde se reconoce la importancia de la Investigación 

de Mercados como herramienta para la obtenci6n de da"os 

primarios. 

En la Investigaci6n de Campo siguiendo adecuad~ 

mente la metodolog1a de una investigacidn de mercados -

se determinaron cuales son los factores que motivan a -

la gente a comprar en'las tiendas de .autoservicio. 
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Habiendo estipulado dentro del Capítulo II los_ 

cuatro puntos de la estrategia de M•rcadotecnia y den-

tro del caso pr4ctico la obtencidn de datos primarios,

se pudo obtener informaci6n para el desarrollo de una -

estrategia de Mercadotecnia adecuada aplicable a cual-

quier tienda de autoservicio, como se muestra en la pa~ 

te correspondiente a las recomendaciones de esta tesis. 

Como llevamos a cabo todos los pasos en :a rea

lizaci6n de la Investigacidn de Mercados 1ncl~::os en -

el Capitulo III y habiendo aplicado 6stos al caso prSc

tico, obtuvimos una informacidn veraz y exacta. 

Ya estudiadas las fases para una Investigacidn_ 

de Mercados, se aplicaron 6stas a los problemas de los_ 

hSbitos y costumbres de las arnas ·de casa que consti

tufan nuestro universo. 

A trav~s de la obtencidn de datos primarios pu

dimos establecer dentro de las recomendaciones de esta_ 

labor investigadora, las acciones m.!s adecuadas y co- -

rrectivas para satisfacer de manera mis eficaz las nec~ 

aidades de los us.uarios en loa autoservicios, 
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Se co"l'rob6 que a trav6s de la Investigaci6n de 

Mercados, se obtiene información voraz y oportuna, la -

cual nos permite tomar decisiones m!s acertadas sobre -

los consumidores, minimizando los riesgos del mercado. 

4.3.8. Conclusiones de la Investigaci6n de 

Campo 

Después de haber realizado el an~lisis e inter

pretaci6n de la informaci6n obtenida a través de la ln

vestigaci6n de Mercados, se llegaron a las siguientes -

conclusiones. 

La mayor1a de las amas de casa entrevistadas: 

Tienen entre 22 y 30 años. 

Llevan de uno a tres años de casadas. 

Tienen terminados sus estudios hasta prepar! 

toria. 

Acuden al autoservicio una vez por semana. 

Adquieren por lo general comestibles y aba-

rrotes. 

Asisten a las ofertas. 
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Compran en ese determinado autoservicio por 

comodidad, surtido y localizaci6n. 

No compran a crédito, 

No siente que les dé categor!a comprar en ese 

autoservicio. 

Les d& lo mismo que esté situado en un cen-

tro comercial o no. 

Prefiere el autoservicio a la atenci6n pers2 

nalizada, 

La mayor1a de las que trabajan compran a cr~ 

dita y encuentran las cajas registradoras -

lentas, 

Gastan entre 15,000 y 25,000 pesos semanal-

mente. 

Entre m&s años tienen de casadas menor es la 

asistencia a las ofertas. 

Las de m&s bajo nivel de escolaridad se sie~ 

ten influidas por la categorta que les puede 

brindar el comprar en determinada tienda. 

4;3.9. Conclusiones de la Investigaci6n 

Documental 

Las compras del cónsumidor representan el re• 

1ultado final de la estrategia de M!rcadotecnia. 
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Toda planeaci6n y operaci6n deben estar -

orientadas al consumidor y as! conservar una utilidad a 

largo plazo. 

Las con¡>ras o la ausencia de ellas, son la -

manera en que se vale el consumidor para dar su voto en 

cuanto a lo bien que ha realizado su trabajo el ejecuti 

vo de mercado. 

El objetivo .principal es satisfacer al cons~ 

midor y obtener utilidades. 

Conforme las empresas crecen, sus mercados -

se vuelven m&s complejos, y es cada vez mayor el namcro 

de ellas que reconocen la necesidad de una I.westiga- -

ci6n de "-'rcados. 

La Investigacidn de Marcados es para la Mer

cadotecnia un instrumento de planificaci6n, ejecuci6n y 

control. 

Para tCllllar decisiones y crear ideas bajo ba• 

ses mis reale•, la Investigaci6n de Marcados actda como 

una valio•a fuente de informaci6n. 
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El tiempo, los costos, la aptitud y las ine

xactitudes limitan a la Investigaci6n de Mercados, 

La Investigaci6n de Mercados no es un salve~ 

te m&gico que convierte las p@rdidas en utilidades. 

La mejor Investigaci6n de Mercados no vale -

nada si los directivos no la ponen a trabajar. 

Una mala aplicaci6n de los resultados de las 

Investigaciones de Mercado, a causa de una errdnea com

prensi6n de su significado, hace mas daño que bien. 

un problema bien definido es un problema me

dio resuelto, lo cual recalca la importancia de definir 

los objetivos de la investigaci6n. 

La Investigaci6n de Mercados no automatiza -

las decisiones, ya que las reapuestaa que brinda no son 

jamas una soluci6n dnica. 

Las acciones a aequir ae fijan en b•ae a he• 

chas que recoge y analiza la Inveatigaci6n de Mercadol; 
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La Investigaci6n de Mercados elabora normas_ 

y guias para la empresa como prevenci6n o para descu- -

brir oportunidades, 

La Investigaci6n de Mercados recoge datos b! 

sados en resolver problemas. 

Las fases de una Investigaci6n de Mercados -

son aplicables a la mayor!a de los proyectos. 

Un procedimiento adecuado nos lleva a conse

guir datos primarios m&s eficientes. 

La Investigaci6n de Mercados recopila infor

maci6n de mejor calidad, 

Gracias a la lnvestigacidn de Mercados exi•t• 

un mejoramiento en la toma de decisiones bajo bases mi• 

reales. 

Nos permite obtener datos fidedignos de gran 

utilidad y aprovechamiento para la empresa. 

La Inveatigacidn deM•rcadoa recopila infor• 
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macidn encauzada a la toma de decisiones a nivel geren

cial, 

Un buen diseño de cuestionario recolecta me

jor informacidn. 

La Investigacid'n de Mercados evita los erro

res y desecha las soluciones no viables, A su vez tam

bidn elimina y limita los riesgos. 

Por medio de la Investigacidn de Mercados oe 

tenemos informacidn veraz y oportuna a un costo reduc! 

do. 

Al u•ar la Inveatigacidn de Mercados se fi-

jan posibles curaos de accid'n para la resolucidn de pr2 

ble111o1a. 

La Investigacidn de Mercados reclama el man! 

jo ·de informacidn externa. 

Mediante un esfuerzo coordinado y organiza-

do, la Inveatigacid'n de Mercados descubre, analiza ycg 

1111nica inforaacid'n 11168 acertada y trascendente no danclll 

lugar a illproviaacionea. 



R E e o M E N D A e I o N E s 



RECOMENDACIONES 

Dentro de esta dltima parte de nuestra·tesis y_ 

en base a las conclusiones obtenidas a trav@s de la mi! 

ma, aportaremos el conjunto de recomendaciones que esh2 

zar4n de manera general una estrategia de Mercadotecnia. 

Para facilitar al lector en su estudio se divi

dir4n las recomendaciones de acuerdo a las 4p's de ~!er

cadotecnia. 

• Servicio. 

Se detectd que los atributos fundamentales que_ 

el consumidor buscaba a trav@s del uso de autoservicios 

eran la comodidad, el surtido y la localizacidn. Por -

lo tanto es necesario tomar en cuenta e•to• factores y_ 

utilizar todo tipo de herramienta• para que la gente .. 

sienta a gu•to, como pasillo• anchos, que e•tl lilllpio y 

huela bien, buena ilwainacidn, informacidn •obre la lo

calizacidn de lo• productos en cada paaillo, etc. 

surtido - e•tablecer la mayor cantidad de lf- -

ne•a de producto• posible• q\18 a la vas que ••ti•faga -

toda• las nece•idade• de lo• cliente• re•ulte econ&lii:o 
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para nosotros. Esto es buscar el nivel Optimo. 

LocalizaciOn - desde el punto de vista de aper

tura de nuevas tiendas, considerando el asoecto locali

zaci6n, es muy importante oue las ubiouen en sitios co~ 

venientes, para la poblaci6n o mercado aue ataca, esta_ 

podrta ser en una avenida aue facilite el acceso y aue 

haga que el autoservicio se conozca f4cilmente. 

Cc~Qdidad - Un aspecto de comodidad son los es

tacionar.¡~er.t:s, los cuales forman parte integral de la_ 

tienda, por :o que se deben tomar en cuenta, de acuerdo 

a los datos obtenidos el estacionamiento ya sea techa-

do, al a:re :ibre, de f&cil acceso y seaurc; ncr lo mi~ 

mo nosotr!:>s recomendamos que serta convenier.:.e, cu e se_ 

checaran boletos al entrar y salir y aue se sellaran en 

las cajas req:stradoras de f~rma gr,tuita. 

Otro a•pecto de comodidad, considerando aue pr~ 

fieren el auto•ervicio a la atenciOn personalizada, 1e• 

da recomendable hacer paauetitos de fruta y le!!umbres_ 

de x 9ramos ya pesados y con precio, y establecer como_ 

polftica de la tienda oue acudan al cliente Onicamente_ 
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cuando &ste lo requiera, 

Dentro de los servicios que se ofrecen al clie~ 

te, seria recomendable poner una caja de sugerencia pa

ra encontrar deficiencias que hayan pasado inadvertidas, 

Ya que un gran nQmero de entrevistadas encontr~ 

ron que las cajas registradoras son lentas, nosotros r~ 

comendar!amos que se implantara el lector 6ptimo y se -

estudiaran las horas pico incrementando el turno de ca

jas para facilitar el transito. 

La calidad dentro de .los productos que se of re

cen en el autoservicio no reporte ser negativa por lo -

que sugerimos mantener las mismas pol!ticas de calidad_ 

hasta ahora usadas. 

• Promoci6n. 

En lo que re•pecta a la publicidad •e rec0111ien

da 1u utilizaci6n fundamentalmente para dar a conocer -

la• oferta• al pdblico con•umidor. 

En e•te sentido, para la• grandes cadenas •• ·~ 

giere utilisar la T.v., por •u gran alcance y difu•i6n, 
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y desde el punto de vista del copy o mensaje, manejar -

los aspectos de comodidad, surtido y rApida localiza- -

ci6n. 

En cuanto a la promoci6n de ventas las ofertas_ 

como ya se mencion~ anteriormente son la herramienta -

mas efectiva para captar a un mayor nllmero de clientes. 

se podr!a manejar de cara a aumentar: 

Si compras m4s de 26,000,00 pesos te dan o -

premio o boleto para una rifa; ~sto es consi 

derando que las arnas de casa suelen gastar -

un promedio de $25,000,00 pesos semanalmente. 

Tambi4n ai van m4s de tres veces a la semana 

al autoservicio se les puede dar un bono o ~ 

premio, ea decir, 8ato las motiva a frecuen• 

tar mas la tienda ya que por lo general, - -

cuando las amas de casa asisten al autoservi 

cio compran maa de lo necesario: esto hace -

crecer las ventas. 

Bl cr4dito ea un factor muy importante que ae_ -

debe to•ar en cuenta. El cliente no siempre.tiene din!_ 
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ro disponible o prefiere no cargar con t!l, por lo que -

ser~ necesario estimular el Sistema de crddito para fa

cilitar las compras, 

• Diatribuci.,n. 

Dentro de este concepto, se manejar& la distri-

buci"n frsica de los productos dentro del establecimie~ 

to para que facilite el aspecto comodidad para el consy 

midor, Esto es colocar de tal manera los productos para 

que estdn al alcance de todo• de una manera ordenada, 

Por otra parte, •e recomienda que el tipo de pr~ 

dueto que •e requiere con mayor frecuencia colocarlo en 

un punto alejado, para que de e•ta manera el cliente 

tenga que pa1ar por vaior paailloa ante• de encontrar -

lo que buscaba. 

• Precio, 

Aparentemente la veriable precio de acuerdo a •• 

loa entreviatedoa no parecid aer un aapecto auy impor·• 

tante en cuanto que influya en ellaa el ir al autoaer·· 

vicio y taapoco repre1Bntd un aapecto nBCJ•tivo del•·~

tienda, aunque por lo anterior pode110• penur en reco·

mendar una poUtica de precio• lllft alta, obteniendo • - · 
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as1 un mayor margen de utilidad, sin embargo por otra -

parte vemos que las ofertas estimulan una mayor demanda, 

Por lo anterior nuestra recomendaci~n es seguir 

con la misma polttica de precios y que un aumento lo e! 

tudiar4n e implantaran con mucha cautela. 

Para ciertos establecimientos como son SuFenr>e[ 

cedos, Tiendas de Descuento, etc., los precios son un -

factor que los diferencia de la competencia. Por otro -

ledo, hay ent>rese• en las que el precio no es un factor 

en dicha diferenciacidn. 

Loa precio• ae deben basar en ciertos aspec~:s, 

loe éualea requieren de un profundo estudio como s:~ el 

tipo de producto• que ae va e vender y la imagen que 

quiere~ creer, Dependiendo de eatoa puntos se deber!n -

fijar loa.diferente• precios. 

Noaotroa au9eri.noa que si la tienda ae basa en_ 
atraer gente por aua bajoa precios o por locali1aci~n,• 

aÚrtido y c:<llllodidad ae esfúercen por mantenerlo ad. 
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